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ELOSZO

Oriiliink, hogy tiz év utin Ujra, imméar harmadszor lathatjuk vendégiil a marketing
kutatdk, oktatok kozosségét, az EMOK éves konferenciajan! Oszintén reméljiik, hogy ez
alkalommal is hasznos, izgalmas talalkozas lett!

A konferencia vezet6 témajaul a gyorsan valtozo6 vilagunk kihivasaira adandé 4j elméleti
és gyakorlati marketingmegoldasok megvitatasat valasztottuk. Hivoszavunk a
transzformativ marketing, melynek fogalmat, moddszertanat Kumar, a Journal of
Marketing lapjain vazolta fel, elinditva az atalakito, atalakul6 marketing koncepcionalis
vitajat. Ha nem is kozvetleniil, de mindnyajan atalakitd, atalakulé marketing témakban
kutatunk, keresstik az 0sszefliggéseket, a megoldasokat. Biztos vagyok benne, hogy ez
évben is a hazai és nemzetkozi kutatasok sok Uj eredményének megismerésére,
megvitatasara nyilik lehetdségiink.

A Miskolci Marketing Miihely elmult évtizedben folytatott kutatasainak, gyakorlati
problémamegoldasainak eredményeképpen konferencia-hipotézisiink - melyet alcimdil
valasztottunk - hogy a transzformativ marketing egyre inkdbb - a klasszikus, lzleti
marketing és a tarsadalmi marketing integralt alkalmazasaval - innovativ mdédon képes
megoldani a rea varé tarsadalmi-gazdasagi helyzeteket.

A konferencian elhangzo6 tobb mint hatvan el6adas a hazai marketing-kutaték, -miihelyek
legutobbi munkassaganak széles keresztmetszetét adja, mig a doktori prezentaciok
eldrejelzik a kovetkez6 évek eredményességét.

A kutatéi sikerek, eredmények megismerése mellé igazi élménykonferenciaval késziillink.
Kibéreltiink egy korszerl konferencia-infrastruktiraval rendelkezd, egyedi, exkluziv
kastély-szallodat, ahol sokszinli szolgaltatdsok igénybevételére van lehet6ség. A ,bojti
évek” utan bizom benne Ujrateremthetjiik az EMOK-konferencidkra jellemzé laza, barati,
néha fergeteges hangulatot a komoly kutatéi tapasztalatcsere mellett.

Az 4j formaban szervezésre Kkeriil6 ,EMOK - Doktori forum” most is a nulladik napon,
augusztus 23-an a Miskolci Egyetem campusan keriil megrendezésre.

Szeretettel, baratsaggal tidvozliink mindenkit a nemzetk6zi marketing-konferenciara!

Prof. Dr. Piskoti Istvan

Szervezd Bizottsag Elnoke
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar
Marketing és Turizmus Intézet igazgato6ja



Programattekintés

2022. augusztus 23. kedd - Miskolci Egyetem, Fintelligence terem

(A/4 foépiilet, 3. emelet)

10:00 - 17:20 PhD Férum
17:45 -22:00 ‘ Szabadid6s program és vacsora Miskolc belvarosaban

2022. augusztus 24. szerda - Hotel Vécsecity**** (Hernadvécse)

9:00 -10:00 Regisztracio
10:00 - 10:15 Koszontdk, a konferencia megnyitasa
10:15-12:30 Plenaris iilés, dijatado
12:45-13:45 Ebéd
14:00 - 16:00 Szekcioiilések ,,A” id6sav (1., 2., 3. és 4. szekcidk)
16:00 - 16:30 Kavésziinet
16:30 - 18:30 Szekcioiilések ,B” idésav (5., 6., 7. és 8. szekcidk)
19:00 Galavacsora | Zenés - jatékos party

2022. augusztus 25. csiitortok - Hotel Vécsecity**** (Hernadvécse)

9:00 - 11:00 Szekcioiilések ,,C” iddsav (9., 10., 11. és 12. szekcidk)
11:00 - 11:20 Kavésziinet
11:20-12:20 Workshopok 1., 2., 3.
12:20 - 12:30 A konferencia zarasa
12:30 - 13:30 Ebéd
14:00 Fakultativ study tour Abaudjban (Vizsoly, Boldogk&évaralja)




TRANSZFORMATIV MARKETING | Tarsadalmi és iizleti
kihivasok integralt marketing-megoldasai
2022. augusztus 23-25., Miskolc - Hernadvécse

Részletes program

2022. augusztus 23. kedd - Miskolci Egyetem, Fintelligence terem

(A/4 féépiilet, 3. emelet)
PhD Forum

9:30 - 10:00 Erkezés, regisztraci6
10:00 - 10:15 Megnyitd, koszonték
A férum elnéke: Dr. Prénay Szabolcs
10:15-11:00 Hallgatoi el6adasok I. - Junior szekci6 | Témabemutatas friss PhD
hallgatoktdl
11:00 - 11:15 Kavésziinet
11:15-13:15 Hallgatoi el6adasok II. - Senior szekcié | El6adasok fels6bb éves PhD
hallgatoktdl
Pdarhuzamosan: EMOK elnékségi iilés
13:15 - 14:00 Szendvicsebéd

14:00 - 15:00 Folydiratok bemutatkozasa | Hazai vezet6 szakmai folyoéiratok
szerkeszt6inek online bejelentkezésével

15:00 - 16:00 Post-doc kerekasztal | Frissen végzett kutatok tanacsai PhD hallgatok
szamara

Sikeres PhD folyamat és végzés tapasztalatai elsé kézbol

A kerekasztal résztvevoi:

— Dr. Gdti Mirké | Budapesti Corvinus Egyetem
— Dr. Liska Fanny | Pannon Egyetem
— Dr. Papp Adrienn (Miskolci Egyetem)

16:00 - 16:20 Kavésziinet

16:20 - 17:20 Kutatdi talalkozé | Személyes tapasztalatmegosztas ismert hazai kutatokkal
Személyes beszamolok a marketinges akadémiai karrier el6nyeir6l és
kihivasairol
A talalkoz6 résztvevdi:

—  Prof. Dr. Dinya LdszI6 | Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem

—  Prof. Dr. Piskéti Istvdn | Miskolci Egyetem

17:45 Transzfer a belvarosba az UNI Hotel el6l
18:00 - 19:30 Varosnézés Miskolc belvarosaban idegenvezetéssel
19:45 Vacsora a Népkerti Vigad6ban




2022. augusztus 24. szerda - Hotel Vécsecity**** (Hernadvécse)

9:00 -10:00
10:00 - 10:15

10:15-10:25

10:25-12:30

EMOK 2022 | KONFERENCIA
Regisztracio
Koszontok, a konferencia megnyitasa

— Veresné Prof. Dr. Somosi Mariann | dékan, Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar

— Prof. Dr. Piskéti Istvdn | intézetigazgatd, Miskolci Egyetem GTK
Marketing és Turizmus Intézet | hazigazda

Megemlékezés Hoffmann Istvannérdl - a hazai marketingtudomany és

szakmai gyakorlat kozelmultban elhunyt meghatarozo hatasu alakjarél

Dr. Kasza Kelemen Kata | Budapesti Corvinus Egyetem
PLENARIS ULES | Erdélyi terem

10:25 -10:40

10:40 -11:10

11:10-11:40

11:40-12:15

12:15-12:25

12:25-12:30
12:45 -13:45
14:00 - 16:00

Siité Agnes | alelnok, Magyar Marketing Szovetség | kommunikacids igazgato,
Magyar Bankszovetség

A Magyar Marketing Szdvetség stratégidja, programja
Prof. Dr. Dan-Cristian Dabija | docens, Babes-Bolyai Egyetem Kolozsvar

Linking fashion companies’ corporate social responsibility approach to
consumers’ demand for sustainable products

Hegediis Akos | vezérigazgato, Linde Gaz Magyarorszag Zrt
A hidrogén a jévé energidja?

Dr. Sziics Krisztidn | elnok, Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért
Az EMOK eredményei, elndkségi beszdmolo az elmiilt évrél

Dr. Mitev Ariel | MTA Marketingtudoméanyi Albizottsag elnoke
Az Albizottsdg uj kezdeményezései

Ev Innovativ Kurzusa 2022 - dijdtadé
Ebéd
SZEKCIOULESEK ,A” IDOSAV

14:00 - 14:25

14:25 - 14:45

14:45 -15:10

15:10 - 15:35

15:35-16:00

1. SZEKCIO | Contemporary marketing

Erdélyi terem | Szekciovezetd: Keszey Tamara, Budapesti Corvinus
Egyetem

Frau, Moreno (BCE) - Keszey Tamara (BCE)

Agri-food firms’ attitude toward digital data exploitation in the product
development

Sewar Alkhatib (SZE) - Kecskés Petr (SZE) - Keller Veronika (SZE)

Green Marketing in the Digit Age Based on a Systematic Literature Review
Keszey Tamara (BCE) - Katona Addm (BCE)

Customer involvement and innovation outcomes: A systematic literature
review

Markos-Kujbus Eva (BCE) - Csordds Tamds (BCE)

University students’ visual self-reflections about their experiences of
emergency virtual learning

Kasza-Kelemen Kata (BCE) - Gdti Mirké (BCE) - Rideg-Piskoéti Marianna
(Trocellen) - Somosi Agnes (BCE)

Resident satisfaction and place attachment



14:00 - 14:20
14:20 - 14:40
14:40 - 15:00
15:00 - 15:20
15:20 - 15:40
15:40 - 16:00
14:00 - 14:25
14:25 - 14:45
14:45 -15:10
15:10 - 15:35
15:35-16:00
14:00 - 14:30
14:30 - 15:00

2. SZEKCIO | Marketing stratégia - markaépités
Felvidék terem | Szekcidvezet6: J6zsa Laszlo, Pannon Egyetem

Jozsa Ldszlé (PE) - Sasné Grosz Annamdria (PE)

Megértés és elfogadas a nemzetkozi iizleti vilAgban - A kommunikacids
kultura eltérései K6zép-Eurdpa és Délkelet-Azsia viszonylatdban

Gombos Néra Julianna (BME) - Biré-Szigeti Szilvia (BME)

A magyarorszagi lakossagi bankszektor markaarchetipusainak és banki
termékekeinek fogyasztéi preferencia vizsgalata

Nagy Ldszloé (ME)

A neuromarketing szerepe az atalakul6 marketingben

Honti Tamads (SZTE)

Populizmus mint politikai marketingstratégia: marketingstratégiaalkotasi
lehetdségek a politika piacan

Matyads Judit (PTE)

Termékpolitika és markadontések a marketingben. A j6 markanév mint piaci
sikertényezd

Huszdr Sdandor (SZTE) - Bundsdg Eva Szabina (SZTE)

Véddoltasok, mint markak? — A véddoltasok megitélése az fogyasztoi
kutatasok szemszogébdl

3. SZEKCIO | Technolégia-orientalt fogyasztéi magatartas
Balterem | Szekcidvezet6: Mitev Ariel, Budapesti Corvinus Egyetem

Tamads Robert (BBTE) - Alt Ménika Anetta (BBTE) - Csordds Tamds (BCE)
- Mitev Ariel (BCE)

Felhasznal6i élmény és szolgaltatasmindség észlelése banki mobilapplikacidok
online értékelései alapjan

Gyulai Zséfia (SZTE)

Digitalis nudge-ok hatésa a szolgaltatott szoftver felhasznalokra

Kisfiirjesi Néra (BCE) - Hofmeister-Téth Agnes (BCE) - Debreceni Janos
(BCE)

Hozzaférés alapu fogyasztas penetracidja tinédzserek korében
Magyarorszagon

Agdrdi Irma (BCE) - Speier Viktéria Rebeka (BCE)

A bolti 6nkiszolgal6 technoldgiak fogyasztoi elfogadasa és a kiskereskedd
iranti lojalitas

Szemere Dorottya (BME) - Ivanyi Tamds (BME)

Fogyaszt6i igények vizsgalata egy kozosségi megosztasos innovativ termék
bevezetése soran

4. SZEKCIO | Felel6s marketing

Féuri reggeliz6 terem | Szekciovezetd: Bird-Szigeti Szilvia, Budapesti
Miszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem

Simay Attila Endre (BCE) - Wei, Yuling (BCE)

Mi a reklam etikai felel6ssége? - Rovid szakirodalmi attekintés a felel6sség és
onszabalyozas kérdéseirdl

Asvdnyi Katalin (BCE) - Gendur Néra (BCE)

A kelet-eurdpai gazdasagi egyetemek fenntarthatdsagi hozzaallasa a
kiildetéseik mentén



15:00 - 15:30

15:30 - 16:00

16:00 - 16:30

16:30 - 18:30

Maksimovic Agnes (PTE) - Térécsik Mdria (PTE)
A non consumption és az anti consumption kifejezések nemzetkozi kutatasi
trendjei

Jakopdnecz Eszter (PTE)
Tudatos vasarléi csoportok egy hazai kiskereskedelmi druhazlanc esetén

Kavésziinet

SZEKCIOULESEK ,B” IDOSAV

16:30 - 16:50

16:50-17:10

17:10-17:30

17:30-17:50

17:50-18:10

18:10 - 18:30

16:30 - 16:55

16:55-17:20

17:20 - 17:45

17:45-18:10

18:10 -18:30

5. SZEKCIO | Fels6oktatasi marketing
Erdélyi terem | Szekcidvezet6: Nagy Szabolcs, Miskolci Egyetem

Nagy Szabolcs (ME)

Az egyetemi fenntarthatdsag hallgatdi észlelésének mérése

Jozsa Tamads (BCE) - Pelséci Baldzs Lajos (BCE)

A tudomanyos aspiraciokkal rendelkez6 hallgaték akadémiai életpalyahoz
kot6do elvarasainak és észleléseinek feltard elemzése a munkaltatoi
markazas aspektusain keresztiil

Haldsz Agnes (BCE) - Kenesei Zséfia (BCE)

Szisztematikus irodalomelemzés a fels6oktatdsban megszervezett online
oktatds technoldgia-elfogadasat befolyasold tényez6krél

Horvdth Déra (BCE) - Cosovan Attila (BCE) - Fekete Baldzs (BCE) - Szdsz
Veronika (BCE)

Transzformativ marketingoktatas: A tervezdi parbeszéd katalizator szerepe a
tartalmi és formai dontéshozatalban

Kun Andras Istvan (DE) - Kontor Eniké (DE) - Kiss Marietta (DE)

A Dunning-Kruger-hatas megjelenése felsGoktatasi marketing kurzusok
szamonkérésein

Vizi Tamads (PMI) - Karnis Gabriella (PMI)

Hogyan tud jél egyiittmiikodni egy korlatozott szabalyozasi kornyezetben
miikodo cég az egyetemekkel?

6. SZEKCIO | Fogyaszt6i magatartas
Felvidék terem | Szekciovezet6: Torécsik Maria, Pécsi Tudomanyegyetem

Németh Péter (PTE) - Csoka Ldszlé (PTE) - Tordcsik Maria (PTE)

A fiatalok szabadid s kozosségvalasztasainak hattere

Molndr Anna (SJE) - Jé6zsa Laszlo (SJE) - Derndczy-Polydk Adrienn (SZE)
A fogyaszt6i magatartas valtozasa a COVID-19 jarvany idején Helyzetkép két
szomszédos orszagban

Bundsdg Eva Szabina (SZTE)

Sajatos szegmensek beazonositasa kerékparozdok korében

Huszdr Sandor (SZTE) - Siko Bedta (SZTE)

»,Mutasd a maszkod, megmondom ki vagy” - a fogyaszto-termék kot6dés
maszkhasznalat esetén

Ujhazi Tamas (SZTE)
Onvezetd jarm{ivekhez kapcsol6dé fogyasztéi preferencidk vizsgalata

10



16:30 - 16:50
16:50 - 17:10
17:10 - 17:30
17:30 - 17:50
17:50 - 18:10
18:10 - 18:30
16:30 - 16:55
16:55-17:20
17:20-17:45
17:45-18:10
18:10 - 18:30
18:30 - 19:00
19:00

7. SZEKCIO | Helymarketing
Balterem | Szekcidvezet6: Piskoti Istvan, Miskolci Egyetem

Piskéti Istvan (ME) - Marien Anita (ME) - Papp Adrienn (ME) - Nagy
Katalin (ME)

Slow és turizmus - a kisvarosfejlesztési alternativa!?

Molndr-Csomés Ilona (BCE) - Kiss Kornélia (BCE)

A turizmus lakhatasi jéllétre (residential well-being) gyakorolt hatasa a helyi
lak6kozosségek vonatkozasaban

Boros Kitti (BCE) - Keller Krisztina (BCE)

Virtudlis és jelenléti lizleti rendezvények vizsgalata az egyetemi hallgatok
véleményének tiikrében

Gerdesics Viktoria (PTE) - Rdacz-Putzer Petra (PTE) - Orosdy Béla (PTE)
Markasokk - mi lesz veled, ukran orszagimazs?

Varga Akos (BCE) - Kemény Ildiké (BCE) - Vatroslav Skare (ZE)
Tengerparti és hegyvidéki nyaraldsok iranti implicit és explicit preferenciak
vizsgalata

Marien Anita (ME) - Zapreskoé-Farkas Evelin (ME)

A magyar nagyvarosok turisztikai teljesitménye és online marketing-
kommunikacioja k6zotti kapcsolat

8. SZEKCIO | Elelmiszer marketing
Fouri reggelizo terem | Szekciovezetd: Kiss Marietta, Debreceni Egyetem

Kiss Marietta (DE) - Kontor Eniké (DE) - Kun Andrds Istvan (DE)

Abszolut és relativ organikuscimke-hatas csokoladék esetén: egy kisérlet
eredményei

Balsa-Budai Nikolett (DE)

Fenntarthato élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos fogyasztoi megitélés
feltarasa netnografiaval

Farkas Noémi Déra (DE)
Milyen jovoje van a személyre szabott élelmiszereknek?
Lendvai Edina (SZTE) - Dobos-Nagy Didna (SZTE)

Az Abonett Kft bio- és gluténmentes termékeinek fogyasztasa - egy kérdéives
felmérés tiikkrében

Szigeti Szildard (SJE) - Jézsa Ldszlé (SJE)

Vény nélkiili (OTC) gyogyszereket és étrendkiegészitdket vasarlok
informacio6-forrasainak és jovedelmi helyzetiiknek vizsgalata
Magyarorszagon és Szlovakiaban

Pihend

Galavacsora | Zenés - jatékos party

11



2022. augusztus 25. csiitortok - Hotel Vécsecity**** (Hernadvécse)

9:00-11:00

EMOK 2022 | KONFERENCIA

SZEKCIOULESEK ,,C” IDOSAV

9:00 -9:30

9:30 -10:00

10:00 - 10:30

10:30 - 11:00

9:00 - 9:25

9:25-9:50

9:50 -10:15

10:15 -10:40

10:40 -11:00

9:00 -9:20

9:20-9:40

9:40 - 10:00

9. SZEKCIO | Tarsadalmi marketing
Erdélyi terem | Szekcidvezet6: Dinya Laszld, Magyar Agrar- és
Elettudomanyi Egyetem

Dinya Laszlé (MATE)
Tarsadalmi marketing a fenntarthat6sag komplex rendszerében
Vereckei-Poor Bence (PTE) - Térécsik Mdria (PTE)

Fenntarthat6sag és mobilitds dilemmai az elektromos aut6zas példajan
Torék Anna (BCE) - Horvdth Anna (BCE) - Malota Erzsébet (BCE)

Nemi egyenl6ség és a n6k helyzete femvertising példakon keresztiil
Bihariné Kaldaszdi Bedta (ME)

VA

interjak alapjan

10. SZEKCIO | Kutatdismédszertan
Felvidék terem | Szekcidvezet6: Sziics Krisztian, Pécsi Tudomanyegyetem

Cservék Judit (ELTE) - Hlédik Erika (ELTE)

Erzelmek aktivalédasi folyamata, avagy a mozgésitas vagy elkeriilés iranyaba
hato érzelmek mérése PrEmo technika alkalmazésaval

Liptak Lilla (SZTE) - Pronay Szabolcs (SZTE)

A kiils6 referenciadrak megjelenitésének fogyasztoi arértékelésre és dontésre
gyakorolt hatasanak szemkameras vizsgalata

Papp Adrienn (ME)

Az egylittm(ikodések jelentéségének megerdsodése - a beszallitdi innovacios
érték

L’dzdr Erika (PTE) - Németh Péter (PTE) - Sziics Krisztian (PTE) - Nagy
Akos (PTE)

Jatékositott kérd6ivek hatékonysaganak mérése

Aszodi Zita (BME) - Pataki-Bitté Fruzsina (BME)

Vizudlis adatok feldolgozasa DFA (Design Format Analysis) alkalmazasaval

11. SZEKCIO | Marketing-kommunikacié

Balterem | SzeKkciévezet6: Papp-Vary Arpad Ferenc, Budapesti
Metropolitan Egyetem

Papp-Vidry Arpdd Ferenc (METU) - Szabé Zoltdn (SE) - Pacsi Didna (MATE)
- Kovdcs Attila (ONE PR Kommunikdcid)

Az innovaci6é marketingkommunikacioéja a Z-generacié korében

Dobo Robert (BGE)

A partpreferencia és a kommunikacids csatorna bizalom hatasa az
orszagimazsra

Gorka-Focht Mdté (MOME)

Paradigmavaltas a hazai filmmarketingben —itpi A filmkommunikacié elméleti
megkozelitése
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10:00 - 10:20 Somosi Zoltdn (ME) - Hajdu Noémi (ME) - Molndr Ldaszlo (ME)
A hagyomanyos és az online szegmentalasi lehetdségek 6sszevetése, kiilonos
tekintettel a kozosségi média oldalak és online hirdetési rendszerek
gyakorlataban

10:20 -10:40 Komar Zita (BCE) - Pelle Veronika (BCE)
Reklamretorikan innen és tul: Médiatudatossag és retorikai érzékenység a
marketingkommunikaciéban

10:40 - 11:00 Fehér Mdrton (ME)
Influencer marketing hatdsa a Z generaciora a Miskolci Egyetem kozgazdasz
hallgatéi esetén
12. SZEKCIO | Egészségmarketing
Fouri reggeliz6 terem | Szekcidvezet6: Hlédik Erika, Eotvos Lorand
Tudomdanyegyetem

9:00 - 9:25 Boros Henrietta Monika (DE)
Kvantitativ kutatas az egyetemistak egészségérzetérdl és a tudatos
taplalkozasban hasznalt informacioforrasaikrol

9:25-9:50 Ercsey Ida (SZE) - Keller Veronika (SZE)
Az életstilus applikaciok hasznalatanak megitélése egy kisérlet tapasztalatai
alapjan

9:50 - 10:15 Fenyves Ldszlo (DE)
A COVID hatasa a sportolasi és aktiv testmozgasi szokasokra

10:15 - 10:40 Tdskai Ottilia (ELTE) - Hlédik Erika (ELTE)
Az egészségtudatossag és az étrend-kiegészitd fogyasztas dsszefliggéseinek
vizsgalata no6i fogyasztok korében

10:40 - 11:00 Kovdcs Ildiké (BGE) - Liska Fanny (PE) - Veres Zoltdn (PE)
Szegmensstruktira a szabadidds sportolok étrend-kiegészit6 fogyasztasaban

11:00 - 11:20 Kavésziinet

11:20-12:20 |'WORKSHOPOK
WORKSHOP 1 | Kutassunk egyiitt - marketingoktatas a
fenntarthatosagért
Erdélyi terem | Vezet6: Kasza-Kelemen Kata, Asvanyi Katalin, Budapesti
Corvinus Egyetem

11:20-12.20 | Erintett témdk:

— Az egylittm{ik6dés bemutatkozasa

— A Kkutatas els6 szakaszanak eredményei és megélései - Q-mddszer

— Oktatasmodszertani megkozelitések - helyzetkép és a tovabbi lehet6ségek
felvazolasa

— Publikaciés tervek és tovabbi egylittmiikodések vazolasa

A kutatdsban résztvevé egyetemek:

Budapesti Corvinus Egyetem - Budapesti Gazdasagi Egyetem - Debreceni
Egyetem - Miskolci Egyetem - Pécsi Tudomanyegyetem - Szegedi
Tudomanyegyetem - Szent Istvan Egyetem - Université de Rennes

Kik szamdra nyitott, ajanlott a részvétel:

A kutatasi egylittmiikodésben a mar résztvevd kollégak mellett varjuk azokat
is, akik érdekl6dnek a téma irant és szivesen kapcsolédnanak be a kovetkez6
szakasz(ok)ba.
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11:20-12:20

11:20-12:20

12:20 - 12:25

WORKSHOP 2 | Az év innovativ kurzusa 2022 - bemutat6 el6adasok
Felvidék terem | Vezetd: Mitev Ariel, Budapesti Corvinus Egyetem

A palyazatra nevezett kurzusok bemutatasa - tapasztalatcsere

WORKSHOP 3 | Tarsadalmi marketing - Varosmarketing
Balterem | Vezetd: Piskéti Istvan, Miskolci Egyetem

Elméleti, médszertani és gyakorlati kérdések, feladatok - egy integralt
kutatasi halozat kialakitasa

A KONFERENCIA ZARASA | Erdélyi terem

12:30-13:30

14:00

Sziics Krisztian - Piskéti Istvdan

Ebéd

Fakultativ study tour Abaudjban (Vizsoly, Boldogk&varalja)

A study tour programja

14:00

14:15

15:15
15:30

16:30
16:45

18:00

Indulas ebéd utan az abatji turara

Utvonal: Hernadvécse - Vizsoly - Boldogkévaralja - Hernadvécse (kb. 40 km)
Erkezés Vizsolyba - Vizsolyi Biblia Latogatékozpont

Vizsoly - a reformatus Betlehem. A Vizsolyi Biblia Hungarikum.
Megtekinthetd az Arpad-kori miiemlék templom kozépkori freskékkal,
valamint az 1590-ben Vizsolyban nyomtatott teljes magyar nyelvii Vizsolyi
(Karolyi) Biblia egyik els6 kiadast példanya. A Biblids Konyveshaz, és a
Mantskovit Balint Nyomtatastorténeti Mizeum.

Indulas a Mézmuizeumba

Mézmuzeum - Mézes Gergé Méhészete

Mézkostold, méhészeti bemutatd, a vendéghaz és az apiterapia bemutatasa.
Indulas Boldogkévaraljara

Boldogkd vara

A Zempléni-hegység labainal fekvd, barackfak és sudar feketefeny6k
Olelésébdl magasba emelkedd, sziklara épitett romantikus lovagvar
kilonleges kornyezetben, Gjjaépitett palotaszarnnyal és gyonyori
panoramaval varja vendégeit. 1282-ben egy I1I. Endre altal kiallitott
oklevélben Castrum Boldua néven szerepel. A néphagyomany egy Bod6 nevii
aszalémestert6l szarmaztatja, aki [V Bélat menekitette meg az iild6z6 tatarok
eldl, s jutalomként kapta a falut, s feladatul a varépitést. A var sokszor cserélt
gazdat, majd Matyas az 1456-ban ismét kiralyi birtokka tette. Kés6bb a
Szapolyai csaladé lett. I. Rakdczi Gyorgy birtoka lett 1644-ben. 1685-ben az
esztergomi kdptalan szerezte meg, de 1697-ben a labanc csapatok
birtokoltak. I. Lipét kiraly parancsara 1701-1702 kozott e varat is
robbantottak és lakhatatlanna tették a csaszariak.

A romos var az utdbbi években nagy rekonstrukciokon esett at. Az
“oroszlansziklan” egy sziklakijaré épiilt, csodas kilatas és igazi fotépont.
Visszaindulas Hernadvécsére / hazautazas
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1. SZEKCIO:

Contemporary marketing

Erdélyi terem
2022. augusztus 24. szerda
14:00 - 16:00

Moderator:
Keszey Tamara | Budapesti Corvinus Egyetem

El6adasok:
1. Moreno Frau, Keszey Tamara

Agri-food firms’ attitude toward digital data exploitation in the product
development

2. Sewar Alkhatib, Kecskés Petra, Keller Veronika
Green Marketing in the Digit Age Based on a Systematic Literature Review.
3. Keszey Tamara, Katona Addm
Customer involvement and innovation outcomes: A systematic literature review
4. Markos-Kujbus Eva, Csordds Tamds

University students’ visual self-reflections about their experiences of emergency
virtual learning

5. Kata Kasza-Kelemen, Mirké Gati, Rideg-Piskoti Marianna, Somosi Agnes
Resident satisfaction and place attachment
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Agri-food firms’ attitude toward digital data exploitation in the product
development

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

TAMARA KESZEY
PhD, Associate Professor, Corvinus University of Budapest, tamara.keszey@uni-
corvinus.hu

Abstract

This paper explores digital data exploitation behaviours and shows how these conducts
change according to the data sources used by agri-food firms when developing their
products. We adopt an exploratory multiple-case study to provide a theoretical
framework for agri-food firms utilising digital data for product development. Our findings
show two prominent firms’ behaviours that we labelled data explorers and data receivers
and a third behaviour which is a combination of the main ones. Lastly, this article offers
guidelines to support agri-food firms to distinguish how such firms may benefit from the
digital transformation by gaining competitiveness by improving production efficiency and
supporting the development of their products.

Keywords: digital data, digital transformation, food processing, product development.

Acknowledgments: This paper has received funding from the European Union’s Horizon 2020 research
and innovation programme under the Marie Sklodowska-Curie grant agreement No 101030185. This
article is an outcome of the project FooDization.
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Green Marketing in the Digit Age Based on a Systematic Literature Review

SEWAR ALKHATIB
PhD Candidate, Széchenyi Istvan University, Sewar.alkhatib@outlook.com

KECSKES, PETRA
PhD, Assistant Professor, Széchenyi Istvan University, kecskes.petra@sze.hu

KELLER VERONIKA
PhD, Associate Professor, Széchenyi Istvan University, kellerv@sze.hu

Abstract

Green marketing and digital marketing are two of the most discussed and researched
topics of marketing in modern days. This research aims to analyze and synthesize
research articles published in the past ten years (in the period 2012-2022) which
investigated the topics of green marketing and digital marketing together. This is in order
to track the evolution of research works in the topic and understand the trends of which
the field has been researched in the past ten years. In order to do so, a database of 54
research articles was built which were published in the specified period. The topic was
investigated, as well as the used methodology, in addition to other factors of the research.
Due to the lack of research on the connection between green marketing and digital
marketing, this paper was not limited to specific journals, but only to the topics and period
were specified. This paper helps researchers with gaining an understanding of the trends
in research in the field and get an up-to-date knowledge regarding the research works
which connected the topics of digital marketing and green marketing.

Keywords: digital marketing, green marketing, green products, environmental marketing,
sustainable marketing, sustainability.
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Vevoi bevonas és az innovacio sikere: A nemzetkozi szakirodalom
szisztematikus attekintése

Customer involvement and innovation outcomes: A systematic literature
review

KATONA ADAM
PhD hallgato, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet, adam.katona@uni-
corvinus.hu

KESZEY TAMARA
PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet,
tamara.keszey@uni-corvinus.hu

A tanulmany a marketing tuddsmenedzsment elméletét és gyakorlatat kivanja
gazdagitani. A cikk arra a kérdésre keresi a valaszt, hogyan jarul hozzd a vevéi
bevonddasbdl (angolul customer involvement, a kéziratban a tovabbiakban CI) szarmazé
kiils6 tudas a vallalatok innovacids teljesitményéhez. 752 potencidlisan relevans
tanulmanyt tekintettek szisztematikus at a szerz6k. A részletes kizarasi kritériumokon
alapuld elemzés utdn 26 nemzetkozi tudomanyos folydiratokban publikalt tanulmanyt
azonositottak relevansnak a szerzék. Ezeket a tanulmanyokat egy részletes kddolasi séma
alapjan tovabb elemezték és iterativ csoportositasi eljarassal, illetve tartalomelemzés
utjan tovabb elemezték. A tudasalapu szemléletre és a piaci alapui eréforrasok
koncepcidjara épitve ez a cikk elméleti perspektivat igyekszik hozni a témakor kutatasaba
azzal, hogy megmutatja, milyen hatasmechanizmusokon Kkeresztiil fejti ki a vevdk
bevonasa a termékfejlesztés eredményére a hatasat. A cikk azonositja a témakdrben
felfedezhet6 kutatasi hézagokat és kijel6li a jovobeli kutatasi irdnyokat.

Kulcsszavak: termékfejlesztés, innovdcio, vevék bevondsa, szisztematikus irodalomkutatds

This paper aims to enrich knowledge management theory and practice by investigating
how external knowledge from customer involvement (hereafter CI) contributes to
innovation. A systematic literature review of 752 potentially relevant studies was
performed. After the close scrutiny of eligibility based on detailed inclusion and exclusion
criteria, 26 studies published in top-tier academic journals were identified as relevant for
this study. These papers were added to a detailed coding scheme and further analysed
using an iterative grouping procedure and content analysis. Building on knowledge-based
view and the concept of market-based resources, this paper injects a theoretical
perspective into the relatively a theoretic but empirically well-researched field of CI by
systemizing the often implicitly assumed underlying and contingency mechanism of CI on
innovation. The study also delineates CI’'s domain, describes the state-of-the-art, resolves
definitional ambiguities existing in the literature, and proposes a comprehensive agenda
to direct research efforts.

Keywords: customer involvement, systematic literature review, innovation, new product
development
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University students’ visual self-reflections about their experiences of
emergency virtual learning

MARKOS-KUJBUS, EVA
PhD, Assistant Professor, Corvinus University of Budapest, eva.kujbus@uni-corvinus.hu

CSORDAS, TAMAS
PhD, Assistant Professor, Corvinus University of Budapest, tamas.csordas@uni-
corvinus.hu

Abstract

The COVID-19 pandemic has resulted in a widespread shift to online education around the
world. Educational institutions were forced to adapt rapidly to this new situation, when the
space of education moved from the classroom to online video meetings, message boards and
learning management platforms, making it impossible to use the traditional teaching methods
and tools. By 2021 there are university students who have mostly or exclusively participated
in online higher education thereby making online classes “a new normal”. Yet, a lot remains
to be learnt about institutionalized virtual education which is far from the concept of distance
education as envisioned by its proponents. Our paper builds on the theory of emergency
education, which, however, was developed for crises such as wars and natural disasters. We
therefore also review the literature on the peculiar manifestations of emergency education
during the COVID-19 crisis with an emphasis on how students experienced and coped with
this situation and whether it can be considered “the new normal”. Our empirical study
examines university students’ reactions to and own experiences about the virtual university
environment through visual self-presentations. Participating students (n1=184) (all in
various majors related to marketing) were asked to take part in a “virtual Instagram
exhibition” by uploading a series of “Instagram-compatible” pictures (n2=1131) that best
expressed their current feelings and experiences related to their education in the Spring
semester of 2021. A qualitative visual content analysis was then performed on the uploaded
pool of images (grouped into 184 collages). We examined the micro-environment of
participants’ learning spaces (home and device screens as learning spaces) and the macro
environment of their manifested educational relationship to the university. The micro-
environment is studied through the appearance of persons, objects, and appearing/visualized
phenomena. The forms of appearance of the university were also examined. Our results show
that the online learning space seems only to offer a somewhat conditional communication
interface with the university and a lack of direct physical contact / space between the student
and the institution was observed. Learning is manifested through educational materials, and
screens of classes (sometimes live, sometimes pre-recorded), while student feedback in the
sample seems only conditional, manifested in the sample mainly through assignments but at
the same time a lack of visual presence (e.g. turned off cameras). Parallel to the visually
represented crisis situations, this foreshadows a hinderance of student performance in terms
of online learning effectiveness. Our study sheds light on the crucial importance of well-being
of students in their learning environment on their effectiveness and results and therefore in
becoming a better-suited and -motivated workforce. The sustainability of traditional and
novel higher education practices in business studies is therefore discussed.

Keywords: Higher education, Emergency distance education, Virtual learning environment,
Post-COVID-19, Computer screen as learning space, Online learning effectiveness
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Resident satisfaction and place attachment

KATA KASZA-KELEMEN
PhD., Assistant Professor, Corvinus University of Budapest, kata.kelemen@uni-
corvinus.hu

MIRKO GATI
PhD., Associate Professor, Corvinus University of Budapest, mirko.gati@uni-corvinus.hu

MARIANNA RIDEG-PISKOTI
PhD., Corporate Sustainability Manager, Trocellen GmbH, mpiskoti@trocellen.com

AGNES SoMOsI
PhD., Associate Professor, Corvinus University of Budapest, info@somosiagnes.hu

Abstract

Place attachment, including attachment to neighbourhood, as a multidimensional
construct can be understood along social, functional, and symbolic dimensions, which is
determined by both the social and physical environment of the neighbourhood.

In relation to the former, research on the social attachment patterns of neighbourhood
residents typically focuses on social participation and social ties. A number of studies have
confirmed that strong local networks and frequent neighbourhood participation
contribute greatly to the formation and strengthening of attachment.

Along the physical environment, we can highlight the functional and symbolic aspects of
place attachment, reflected in the dimensions of place dependence and place identity. The
physical environment shapes the attachment of the inhabitants partly along aesthetic
aspects and partly through the functionality of the neighbourhood. Neighbourhoods with
new facilities and services can quickly develop high levels of attachment by meeting the
needs of residents. Riger and Lavrakas (1981) related the use of neighbourhood services
to different patterns of attachment, emphasizing the provision of services that promote
neighbourhood cohesion.

Further, small businesses are found to be also related with attachment to neighbourhood.
In our study we investigated the predictors of resident satisfaction and linear regression
results show that resident interaction and commercial interaction affect neighbourhood
satisfaction in low traffic areas, including a stronger, personal contact with small
businesses that highlights the role of service sectors in neighbourhoods.

Keywords: attachment to place, resident satisfaction, resident interaction, commercial
interaction
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2. SZEKCIO:

Marketing stratégia — markaépités

Felvidék terem
2022. augusztus 24. szerda
14:00 - 16:00

Moderator:
Jozsa Laszlo | Pannon Egyetem

El6adasok:
1. J6zsa Ldszlé, Sasné Grosz Annamdria

Megértés és elfogadas a nemzetkozi lizleti vildgban - A kommunikacids
kultura eltérései K6zép-Europa és Délkelet-Azsia viszonylatdban

2. Gombos Néra Julianna, Biro-Szigeti Szilvia

A magyarorszagi lakossagi bankszektor markaarchetipusainak és banki
termékekeinek fogyasztéi preferencia vizsgalata

3. Nagy Ldszlo
A neuromarketing szerepe az atalakul6 marketingben
4. Honti Tamads
Populizmus mint politikai marketingstratégia: marketingstratégiaalkotasi
lehetdségek a politika piacan
5. Matyas Judit
Termékpolitika és markadontések a marketingben. A j6 markanév mint piaci
sikertényez6
6. Huszar Sandor, Bundsdg Eva Szabina

Véddoltasok, mint markak? - A véddoltasok megitélése az fogyasztoi kutatasok
szemszogébdl
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Megértés és elfogadas a nemzetkozi iizleti vilagban -
A kommunikacids kultara eltérései Kozép-Eurdpa és Délkelet-Azsia
viszonylataban

Interpretation and acceptance in the international business world -
Differences in communication culture between Central Europe and Southeast
Asia

JOZSA LASZLO
Prof. Dr. habil, egyetemi tanar, Pannon Egyetem, jozsa.laszlo@gtk.uni-pannon.hu

SASNE GROSZ ANNAMARIA
PhD, egyetemi docens, Pannon Egyetem, sasne-grosz.annamaria@gtk.uni-pannon.hu

Absztrakt

Az elmiult évtizedekben Azsia gazdasagi szerepe rendkiviili médon megvaltozott. A
nyugati viladg vallalatai keresik a lehetdségeket az 4azsiai orszagokkal valo
kereskedelemben és a vallalati egyiittmiikodésekben, de ezek kiépitését gyakran mar a
targyalasok megkezdésekor megnehezitik a partnerek kozotti jelentés kulturdlis
kilonbségek. Ezek megértése elésegitheti a tavol-keleti és eurdpai egylittmiikodések
fejlédését, igy vizsgalodasink soran erre fokuszalunk.

Kutatasunk jelenlegi fazisdban feltarjuk, milyen tényez6k és egyéni jellemzdk
befolyasolhatjak az iizleti targyalasok sikereit, ezek hogyan vizsgalhaték és mérhetdk.
Fontosnak tartjuk, hogy az altalunk felvazolt kutatdsi koncepciot széles korben
megvitathassuk, elésegitsiik a témarél valé diskurzust. Varhaté eredményként pedig
modellt alkotunk a cimben jelolt régiok vonatkozdsaban az iizleti kommunikacié
kulturdlis elemeirdl és annak mérési lehet6ségeirol.

Kulcsszavak: tizleti kommunikdcio, kulturdlis intelligencia, Délkelet-Azsia

Kdszonetnyilvanitds: A kutatdst a Pannon Egyetem Gazdasdgtudomanyi Kar Gazdalkodas- és
Szervezéstudomanyi Kutatokdzpontja tdimogatta (sz. PE-GTK-GSKK A095000000-7)

Abstract

Asia’s economic role has changed dramatically in recent decades. Companies in the
Western world look for trade-opportunities and collaboration with Asian countries, but
these are often hampered by cultural differences between partners even at the first
negotiation. Understanding cultural background of business negotiation can help in
development of cooperation between Far East and Europe therefore we will focus on this
topic in our research.

In the current phase, we explore what factors and individual characteristics can influence
success of business negotiations and how these can be examined and measured. We
consider its importance to discuss our research concept widely among scholars,
furthermore we would like to facilitate discourse on the topic. As an expected result, we
create a model for cultural aspects of business communication and its measurement
possibilities for the regions indicated in the title.

Keywords: Business communication, cultural intelligence, Southeast Asia

Acknowledgments: The research is supported by the Research Centre at Faculty of Business and Economics
(No. PE-GTK-GSKK A095000000-7) of University of Pannonia (Veszprém, Hungary).
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A magyarorszagi lakossagi bankszektor markaarchetipusainak és banki
termékekeinek fogyasztoi preferencia vizsgalata

Examination of the brand archetypes and consumer preferences of the retail
banking sector in Hungary

GOMBOS NORA JULIANNA
PhD hallgatd, egyetemi tanarsegéd, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
Menedzsment és Vallalkozasgazdasagtan Tanszék, gombos.nora@gtk.bme.hu

BIRO-SZIGETI SZILVIA
PhD, egyetemi docens, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
Menedzsment és Vallalkozasgazdasagtan Tanszék, szigeti.szilvia@gtk.bme.hu

Absztrakt

A tanulmany célja, hogy feltarjuk hazai lakossagi fogyaszték preferenciajat a bankok
markaarchetipusai esetében. A valasztott téma egy tagabb kutatashoz illeszkedik, ami a
magyarorszagi lakossdgi bankszektor markaépitésének elemeit és azok fogyasztoi
preferencidjara, valamint viselkedésére gyakorolt hatasat vizsgdlja, kitekintve egyes
banki szolgaltatasokra és néhany kommunikaciés formakra. Jelen kutatasban vizsgalt
alapfogalmi keretet Mark és Pearson elmélete alapjan hatdroztuk meg. A kutatasi
kérdések szakirodalmi feldolgozasra, szakértdi interjura és kérdbives felmérésre épiiltek.
A kutatdsi kérdések vizsgalata és értékelése statisztikai elemzések, atlag-, relativ
gyakorisdg szamitadsok alapjan késziiltek. A kutatds alapjan Kkijelenthet6, hogy a
markaarchetipusok fogyasztéi preferenciaja 12 lehetséges archetipusbél a Bolcs és a
Gondoskodé markaarchetipusra esett. A banki termékek fogyasztoéi preferenciai esetében
megallapithatd, hogy a leginkabb preferalt tajékoztatasi formak, a banki weboldal, az
online bankkartyas fizetés és az Internetbank voltak. A legkevésbé preferalt banki
termékek a fogyasztok korében a TV-n valé tajékozodas, a hitelkartyas fizetés és a
hitelfelvétel volt.

Kulcsszavak: bank, mdrka személyiség, mdrka archetipusok, fogyasztdi preferencia

Abstract

The aim of the study is to explore the preference of domestic consumers for the brand
archetypes of banks. The topic of the chosen broader research is an appropriate approach that
examines the elements of brand building in the Hungarian retail banking sector and their
consumer preferences, as well as their impact on behavior, except for certain banking services
and some forms of communication. The basic conceptual framework examined in the present
research was determined based on the theory of Mark and Pearson. The research questions
were based on literature review, expert interviews, and a questionnaire survey. The
examination and evaluation of the research questions were made based on statistical
analyzes, average and relative evaluations. Based on the research, it can be stated that the
consumer preference for brand archetypes fell from 12 possible archetypes is the Sage and
Caregiver brand archetypes. The consumer preferences of the bank can be stated that the
most preferred forms of information during the research period were the banking website,
online credit card payment and Internet banking. The least preferred among consumers were
TV information, credit card payment and borrowing.

Keywords: banking, brand personality, brand archetypes, consumer preferences
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A neuromarketing szerepe az atalakul6 marketingben
The role of neuromarketing in marketing transformation

NAGY LASZLO
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tinamu79@gmail.com

Absztrakt

A fogyasztdi szokasok drasztikus valtozasokon mentek keresztiil az elmult évtizedekben,
melyek az utébbi id6ben csak tovabb fokozo6dtak a vilagjarvany és a gazdasagi kihivasok
hatasara, mindez a korabbinal erdteljesebb fogyasztdi fragmentaciét és diverzifikaltabb
fogyasztdi igényeket eredményezett. Az egyre kisebb és egyre eltérébb igényii fogyasztéi
szegmensek kialakulasaval pedig nétt a klasszikus marketing el6rejelzési és kutatasi
mddszerek bizonytalansaga, masrészt a hirdet6k igénye is valtozott a marketing
kutatassal kapcsolatban és egyre jobb mindségli és pontosabb adatokat varnak el ezen
kisebb fogyasztdi csoportok esetén is. Egy ilyen kozegben a hagyomanyos piackutatasi
modszerek, amelyek tudatosan artikulalt valaszok mérésére szolgalnak, nem tudnak
pontos adatokat szolgaltatni, ahhoz ugyanis elengedhetetlen a dontések hatterében
meghizédé tudatalattit is vizsgalni, amihez viszont neuromarketing kutatasok
szlikségesek. A vasarloi, fogyasztéi dontési folyamatokban val6é jobb eligazodasban
hatékony segitség lehet a neuromarketing, hiszen minden fogyasztéi viselkedés alapja az
agy miikodésében keresendd. A tanulmanyomban azt mutatom be, hogy a transzformativ
marketinget, a marketing kutatas atalakulasat, hogyan tudja segiteni a neuromarketing,
ez az Uj marketingkutatasi mddszertan.

Kulcsszavak: marketingkutatds, neuromarketing, fogyasztéi dontés

Abstract

Consumer habits have gone through drastic changes in the recent decades, which have
only intensified recently due to the pandemic and economic challenges, all of which has
resulted in stronger consumer fragmentation and more diversified consumer needs than
before. The creation of ever smaller and more diversified consumer segments has
increased the uncertainty of the conventional methods of forecasting and researching,
while the demands of advertisers in terms of market research have also undergone
changes, with growing expectations for high quality and accurate data, even for these
smaller consumer groups. The traditional market research methods are unable to provide
exact data in such a situation, as they which depend on assessing consciously articulated
answers. For better data, it is essential to analyze the subconscious factors behind
consumer decisions, which can only be provided by neuromarketing. Neuromarketing can
be an effective help in better understanding the consumer decision-making processes
since the basis of all consumer behavior is to be found in the brain. In my paper, I will
show how neuromarketing, this new marketing research methodology, can help the
transformation of marketing research and understanding.

Keywords: market research, neuromarketing, consumer decision
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Populizmus mint politikai marketingstratégia:
marketingstratégiaalkotasi lehet6ségek a politika piacan

Populism as a political marketing strategy

HONTI TAMAS
PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, honti.tamas@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

Tanulmanyunk célja politikai marketing alapstratégiak teoretikus felvazolasa, melyek
segitségével érvényesebb magyarazatokat alkothatunk a politikai cselekvés egyes
jelenségeire. Az Uj politikai gazdasagtan, a marketingkoncepcié és a politikai termék
fogalma segitségével a piackezelés és a partstratégidkra alapozva létrehoztunk ot
stratégiai profilt, a gy(jtépartit, a single issue-t, a populistat, a tOmegpartit és a
menedzsert.

Kulcsszavak: politikai marketing, politikai termék, politikai marketing stratégia
Abstract

Our aim is to outline possible political marketing strategic postures to find theoretical
interpretation about the nature of political activity. Based on the literature of public
choice theory, marketing conception and party strategy, we identify five strategic

postures: catch-all, single-issue, populist, mass party and manager strategy.

Keywords: political marketing, political product, political marketing strategic postures
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Termékpolitika és markadontések a marketingben
A j6 markanév mint piaci sikertényezo

Product policy and brand decisions in marketing
A good brand name as a market success factor

MATYAS JUDIT
PhD, Pécsi Tudomanyegyetem Koézgazdasagtudomanyi Kar, matyas.judit@ktk.pte.hu

Absztrakt

A termékpolitika egyik fontos részét képezik a markadontések, mely kézéppontjaban
azok a kérdések allnak, hogy a vallalat termékeit markanévvel vagy markanév nélkiil
jelenitse meg a piacon. Amennyiben markanévvel latja el termékét vagy termékeit, abban
az esetben pedig milyen, mennyire hatékony és hatdsos markanevet valasszon. A
megfelel6 markanév kivalasztasa a stratégiai marketing (STP, segmentation, targeting,
positioning) fontos feladatanak is tekinthetd, mert a hatékony pozicionalas folyamatat is
segiti. A j6 markanév konnyen megjegyezhetd, egyszerii, kellemes asszociacidkat kelt. A
markanév segitségével azonosithaté be a termék, mindségét, arat, élettartamat, és a
fogyaszté szdmara fontos egyéb tulajdonsagait tekintve. Szdmos tudomanyag segiti a
sikeres vallalati marketingtevékenységet a termékpolitikai dontések vetiiletében is,
tobbek kozott a pszicholégia, statisztika, matematika, szocioloégia és a nyelvészet. A
nyelvészet els6sorban a reklamnyelv jellegzetességeit kutatja és tadmogatja
(marketolingviszika), de a markanév esetében a nyelvészek szerepérdl mar kevesebb sz6
esik, pedig a nyelvészeknek a j6 markanév meghatarozasaban is fontos, meghatarozé
szerepiik van. A tanulmdnyban arra torekszem, hogy bemutassam a nyelvészek és
nyelvészet fontos szerepét a sikeres vallalati markanév kivalasztasaban. Kiemelem a
markanév-valasztas ,veszélyeit” is, melyek fOképpen a nemzetkozi piaci megjelenéskor
okozhatnak problémat a pozicionalas valamint a termékértékesités soran.

Kulcsszavak: termékpolitika, mdrkadédntések, nemzetkézi piac, mdrkanév, nyelvészet

Abstract

An important part of product policy is brand decisions, which focus on issues to market a
company’s products with or without a brand name. If you brand your product or products,
then how effective and efficient a brand name is. Choosing the right brand name can also
be considered an important task in strategic marketing (STP, segmentation, targeting,
positioning) because it also helps the process of effective positioning. A good brand name
is easy to remember, creates simple, pleasant associations. The brand name can be used
to identify a product in terms of quality, price, lifespan, and other characteristics that are
important to the consumer. A number of disciplines also support successful corporate
marketing in terms of product policy decisions, including psychology, statistics,
mathematics, sociology, and linguistics. Linguistics mainly researches and supports the
characteristics of the advertising language (marketolinguistics), but in the case of the
brand there is less talk about the role of linguists, although they also play an important
and decisive role in defining a good brand. In this study, I aim to illustrate the important
role of linguists and linguistics in choosing a successful corporate brand name, and also
highlight the “dangers” of brand name choice, which can cause problems in positioning
and product sales, especially when appearing on the international market.

Keywords: product policy, brand decisions, international market, brand name, linguistics
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Védooltasok, mint markak? - A véddoltasok megitélése
az fogyasztoi kutatasok szemszogébdol

Vaccines, as brands? - Investigation of vaccine brands from the consumer
research’s perspective

HUSZAR SANDOR
egyetemi tanarsegéd, Szegedi Tudomanyegyetem, huszar.sandor@eco.u-szeged.hu

BUNDSAG EVA SZABINA
PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, bundsag.eva@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

A COVID-19 jarvany nemcsak egészségiligyi, de egy jelentés tarsadalmi kihivas is az
emberiség szamara. Az egészségiligyi intézmények terheltsége mellett a gazdasagi hatasok
is jelentések voltak, amit egyre tobb kutatas vizsgal. Jelen kutatasunkban azt feltételezziik,
hogy a jarvanyiddszak alatt tapasztalhat6 ,informaciés domping” soran az emberekben
olyan preferencidk alakultak ki az egyes véddoltasokkal kapcsolatban, amelyek az egyes
markak esetén tapasztalhatok.

Pilot kutatdsunkban Osszesen 123 vdalaszad6 vett részt. Célunk a véddoltasokkal
kapcsolatos véleményiik megismerése volt, amelyhez kapcsoléddéan a mdrka, vdllalat és
bizalom dimenzi6it vizsgaltuk. Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a véddoltasok
megitélése vegyes volt. Ha a vakcindkat nyugati és keleti vakcinakra csoportositottuk -
ahogyan a koznyelvben is egyre elterjedtebb volt ez a megkiilonboztetés - akkor azt
lathatjuk, hogy a marka dimenziéja mentén a nyugati vakcinak pozitivabb megitélést
kaptak. Ugyanakkor érdemes azt is kiemelni, hogy minél pozitivabban értékelték a
valaszadék a vallalat és bizalom dimenzidkat, anndl tobb oltast vettek fel.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartds, véddoltds, mdrka, vdllalat, bizalom

Abstract

Pandemic exposed a huge challenge not only in the health care system, but a social
challenge towards humanity as well. Burdens on the health care system were significant
as well as the economic impacts which were investigated by numerous studies. In our
research, we assume that consumer preferences have arose relating to vaccines due to the
information received from the media that we can perceive similar to brand preferences.
Our pilot study consists of 123 respondents. The aim of the study is to better understand
their opinion through the dimensions of brand, company and trust. We can conclude that,
the preferences towards vaccines varied. Grouping the vaccines into western vaccines and
eastern vaccines - which was a common distinction in the society - we can observe a more
favorable opinion in case of brand dimension towards western pharmaceutical
companies. Furthermore, we should also highlight that, the more positive attitude
towards company and trust, the higher propensity of repeat vaccination.

Keywords: consumer behavior, vaccine, brand, company, trust
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Felhasznal6i élmény és szolgaltatasmindség észlelése banki
mobilapplikaciok online értékelései alapjan

Customer experience and service quality perceptions through online ratings
of smartphone applications

TAMAS ROBERT
MSc hallgato, Babes-Bolyai Tudomanyegyetem, robert.tamas@stud.ubbcluj.ro
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PhD, habilitalt egyetemi docens, Babes-Bolyai Tudomanyegyetem,
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MITEV ARIEL
PhD, habilitalt egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, ariel.mitev@uni-
corvinus.hu

Absztrakt

biztositotta informaciéterjedés. A szektor szilikségszerli és valamelyest megkésett
digitalizaciéja kapcsan kulcskérdés a mobilbanki applikaciék mindségi fejlesztése és a
fogyasztéi élmény garantalasa biztonsagos miikodés mellett. A pénziigyi szolgaltatasok
igénybevétele soran immar kifejezett fogyasztoi elvaras a digitdlis ligyintézés lehet6sége
és élményszerlisége, tekintettel arra, hogy ez kényelmesebb és kevesebb egyéni
raforditast igényel, mint a személyes ligyintézés. A digitalis bankolas egyik lehetségét
jelentik azon applikaciok, amelyek letoltésével a felhasznalék pénziigyeiket
okostelefonjukon keresztiil is intézhetik. Kutatdsunkban a fogyasztok mobilbanki
applikacidokkal szembeni mindségészlelését vizsgaltuk, mellyel célunk feltdrni a
fogyasztoi elégedettség f6 dimenzioit. A kutatas soran a hangulatelemzés modszerével 6t
piacvezetd magyarorszagi bank okostelefon-alkalmazasanak Octoparse adatgyfijtd
szoftverrel gy(jtott szoveges fogyasztdi értékelését (n=3677) elemeztiik. El6zetes
eredményeink alapjan a banki szoftverek szoveges értékelései relative negativabbak és
hevesebbek, mint mdas ipardgak korében, ami egyfel6l megerdsiti a szektor
lemaradottsaganak tényét és masfeldl arra is enged kovetkeztetni, hogy egy fontos,
mindennapi hasznalatl fogyasztdi eszkozrdl van sz6. A leggyakoribb fogyaszt6i panaszok
az lizemképtelenséghez, egyes funkciék hibaihoz, illetve a korlatozott fogyasztoéi
élményhez (hidnyzé funkcidk) kapcsolédnak. Az értékelésekben megjelend felhasznaloi
mindségészlelések fontos visszajelzésként szolgalhatnak a bankok szamara a mobilbanki
applikaciéik minéségjavitdsdnak folyamataban.

Kulcsszavak: Fogyasztoi értékelések; Mobilbankolds; Pénziigyi szolgaltatdasok mindsége;
Pénziigyi kommunikdcio

Abstract

The diffusion of information through digital channels is becoming an increasingly
important area in the communications of financial institutions. Given the sector’s overdue
and now urgent digitalization efforts, improving the quality of mobile banking
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applications and customer experience while guaranteeing a safe and secure operation
have become a key issue in the field. The possibility and experiential nature of digital
solutions are now explicit consumer expectations when using financial services given that
these are more convenient and require less personal effort than face-to-face interactions.
One of the ways to do digital banking is to download apps that allow users to manage their
finances via their smartphones. In our research, we investigated consumers’ perceptions
of the quality of mobile banking apps with the aim of exploring the main dimensions of
consumer satisfaction. We analyzed textual consumer ratings (n=3677) of smartphone
applications of five leading Hungarian banks, collected with the Octoparse data collection
software using sentiment analysis. Our preliminary results show that the reviews of
banking software are relatively more negative and more emotionally engaged than in
other industries, confirming on one hand the fact that the sector is lagging behind but, on
the other, also hinting that these apps are tools of everyday importance for users. The
most common consumer complaints are related to inoperability, bugs in various features
and limited customer experience (missing features). Users’ perceived quality of these
apps reflected through reviews can provide important feedback for financial institutions
in the process of improving the quality of their mobile banking applications.

Keywords: User reviews; Mobile banking; Financial service quality; Financial
communication
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Digitalis nudge-ok hatasa a szolgaltatott szoftver felhasznaldkra

Impact of digital nudges on users of sofware-as-a-services

GYULAI ZSOFIA
PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, gyulai.zsofia@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

A fogyasztoi dontések folyamatanak egyik legiijabb kihivasa, amely mind a gyakorlati
szakembereket, mind a tudomanyos k6zosség figyelmét magara vonja, a digitalis nudge-
ok alkalmazasa. Ezek az 6sztonzék megfelel6 eszkozok arra, hogy a fogyasztoi dontéseket
befolyasoljak, azonban a fogyasztoi elfogadottsaguk vitatott, valamint etikailag
megkérddjelezhet6k lehetnek. A kutatds célja feltarni, hogy a fogyaszték miként és
mennyire észlelik a digitalis nudge-okat, valamint milyen hatassal vannak a fogyasztéi
dontéseikre. A kutatds tovabbi célja, hogy a digitalis nudge-okat alkalmazé vallalat és a
felhasznalok kapcsolatat tanulmanyozza.

A digitalis nudge-ok konverziés képessége egy integralt webanalitikai szolgaltatott
szoftver példajan keresztiil, a webanalitikai adatok masodlagos elemzésével kertlt
vizsgalatra. A nudge-ok észlelése és hatdsa miatt csoportos interjuk késziiltek a
szolgaltatott szoftver felhasznalokkal. Az eredmények azt mutatjadk, hogy a SaaS
felhasznalok elfogadjak a nem manipulativ 6sztonzéseket. A kiilonb6z6 digitalis nudge-ok
érzékelésének vizsgalata nagy eltéréseket mutatott. Az eredmények alapjan a digitalis
nudge-ok alkalmazasa szignifikdnsan noveli a konverziét a kilépési arany csokkentése
nélkil.

Kulcsszavak: digitdlis nudge, online déntéshozatal, konverzids ardny, szolgdltatott
szoftver

Abstract

The consumer decision-making process plays an important role in various disciplines.
One of the latest challenges that is attracting the attention of both practitioners and the
academic community is digital nudges, as there are only a limited number of tools
available on the internet to encourage consumers to buy certain products or services.
Therefore, the current research aims to find out whether consumers are aware of digital
nudges or not. A further objective is to explore the impact of these digital nudges on
consumers. The conversion potential of digital nudges will be investigated through an
example of an integrated web analytics software-as-a-service, using secondary analysis of
web analytics data. In addition, group interviews are conducted to investigate awareness
and explore possible impacts on consumers. The results show that consumers accept non-
manipulative incentives. The use of nudges increases conversion rates but does not
increase exit rates.

Keywords: digital nudge, online decision making, conversion rate, software provided
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Hozzaférés alapu fogyasztas penetracidja tinédzserek korében
Magyarorszagon

Penetration of access-based consumption among teenagers in Hungary
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Absztrakt

A digitalizaci6 valtozast hozott a fogyasztdok életébe, a korabbi szilard normak fellazultak,
megnovekedett az igény a mobilitdsra és a konnyebb, gyorsabb valtoztathat6ésagra a
fogyasztason beliil. Megjelent a likvid fogyasztas, mint jelenség, mely sordn a fogyaszték
a likvid modernitas kinalta infrastruktirdban (pl. digitalizacié) egy lazabb természetii
kotédéssel, alacsonyabb lojalitdssal konnyebben, gyakrabban valtogatnak, kombinalnak
alternativakat gyorsan valtozé igényeik és preferenciaik kielégitésére. Uj lendiiletet
kapnak a tulajdonjog nélkiil, ideiglenes hozzaféréssel hasznalt termékek és szolgaltatasok
a fogyasztasban. Ilyenek példaul az online vided-, zene- és jatékfogyasztas, vagy a
kerékpar- és rollermegosztas. A hozzaférés alapu fogyasztds nem el6feltétele, de
katalizatora a likvid fogyasztdsnak, emiatt a likvid fogyasztas kutatasahoz fontos
megvizsgalni a hozzaférés alapa termékek és szolgaltatasok ismertségét és
népszerliségét. A tanulmanyban 513 f6 15-20 év kozotti magyar fiatalt kérdeztiink meg
errdl online kérdéiv segitségével. Az eredményeink alapjan elmondhatjuk, hogy az online
vided- és zeneszolgaltatok ismertsége és elfizetéses hasznalata kimondottan magas, az
online jatékok ismertsége és el6fizetéses haszndalata viszonylagosan magas, ugyanakkor a
jarmiimegosztasok (kerékpar és roller) magas ismertsége ellenére alacsonyan penetralt
még a regionalisan jo infrastruktdraval rendelkezé teriileteken is.

Ezen eredmények a jovébeli likvid fogyasztast célzo kutatdsaink tervezésében lesznek
segitségilinkre.

Kulcsszavak: likvid fogyasztds, hozzdférés alapu fogyasztds, fogyasztéi magatartds

Abstract

Digitalisation has changed the lives of consumers, loosened previously fixed norms, and
increased the need for mobility and easier, faster change within consumption. Liquid
consumption has emerged as a phenomenon whereby consumers, due to the
infrastructure offered by liquid modernity (e.g., digitalisation), are with a looser nature of
attachment and lower loyalty, and switch more easily and frequently, combining
alternatives to meet their rapidly changing needs and preferences. Products and services
used without ownership, with temporary access, are gaining new momentum in
consumption. Examples include online consumption of video, music and games, or bike
and scooter sharing. Access-based consumption is not a prerequisite but a catalyst for
liquid consumption, so it is important to examine the awareness and popularity of access-
based products and services in order to research liquid consumption. In this study, 513
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Hungarian young people aged 15-20 years were interviewed using an online
questionnaire. Our results show that awareness and subscription use of online video and
music services is particularly high, awareness and subscription use of online games is
relatively high, but despite high awareness of car sharing (bicycle and scooter),
penetration is low even in areas with a good regional infrastructure.

These results will help us to design our future research on liquid consumption.

Keywords: liquid consumption, access-based consumption, consumer behaviour
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A bolti 6nkiszolgal6 technolégiak fogyasztoi elfogadasa és a kiskereskedd
iranti lojalitas

In-store self-service technology acceptance and consumer loyalty towards
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Absztrakt

A kutatas arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy a bolti digitalis 6nkiszolgal6 technolégiak
elfogadasa hogyan befolyasolja a fogyasztok kiskereskeddk iranti lojalitasat. Egy
sportruhazat-kiskereskedd fogyasztéinak megkérdezésével gyiijtottiink adatokat, ami
255 f6s mintadt eredményezett. Az adatokat strukturdlis egyenletek modszerével
elemeztiik.

A kutatasi eredmények alapjan az lizleten beliili 6nkiszolgalé technoldgia erds pozitiv
hatast gyakorolt a fogyaszték kiskereskedd iranti lojalitdsara. Tovabba a technolégia
nyudjtotta élmény novelte a bolti dnkiszolgdlé technolégia észlelt hasznossagat és a
haszndlat észlelt egyszeriliségét. Ezzel ellentétben a technoldgiai szorongas negativan
hatott mind az észlelt hasznossagra, mind a haszndlat egyszertiségére. Végiil, minél
hasznosabbnak és konnyebben hasznalhaténak taldltdk a fogyaszték az interaktiv
kioszkokat, annal nagyobb val6sziniiséggel hasznaljak a bolti 6nkiszolgal6 technolégiat.

Kulcsszavak: onkiszolgdlé technoldgia, interaktiv kioszk, technoldgia-elfogadds, fogyasztoi
lojalitds, bolti kiskereskedelem

Abstract

This paper aims to study how the acceptance of in-store digital self-service technologies
affect consumers’ loyalty towards retailers. We collected cross-sectional data by
surveying the consumers of a sportswear retailer, which resulted in a sample of 255
people. The data was analysed by Structural Equations Modelling.

Our research proved that the adoption of in-store self-service technologies had a strong
positive effect on the consumers’ loyalty towards the retailer. Regarding the technology
acceptance model, perceived enjoyment increased perceptions about the in-store self-
service technology’s usefulness and ease of use. The opposite effect was found for
technology anxiety, which negatively impacted both perceived usefulness and ease of use.
Finally, the more useful and easier to use consumers found interactive kiosks, the higher
was their intention to use this in-store SST technology.

Keywords: self-service technology, interactive kiosk, technology acceptance, consumer
loyalty, in-store retailing
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Fogyasztoi igények vizsgalata egy k6zosségi megosztasos innovativ termék
bevezetése soran

Consumer needs analysis for the launch of an innovative product involving
sharing economy

SZEMERE DOROTTYA
mesterképzéses hallgato, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
szemere.dorottya@bme.hu

IVANYI TAMAS
egyetemi tanarsegéd, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
ivanyi.tamas@gtk.bme.hu

Absztrakt

Az elmult években az elektromos kozlekedési eszkdzok népszertisége ugrasszertien megnott.
Ennek oka, hogy a korabban kimerithetetlennek tin6 vagy megujulénak titulalt természeti
er6forrasokat a jelenben latvanyos szlikosség jellemzi. Erre a folyamatra reflektal az
Okoparadigma vagy oOkosikk elnevezésli megatrend és az Ujonnan megjelent
kornyezettudatos fogyaszté jelensége is. A tanulmany a tudatos fogyaszték
fenttarthat6saghoz, ,sharing economy” -hoz és az elektromos kozlekedési eszk6zokhoz vald
attitlidjeit vizsgalja. Az irodalmi attekintéssel és a feltaro, kvalitativ kutatassal arra a kérdésre
kerestiik a valaszt, hogy a célcsoport hogyan vélekedik a fenntarthat6sagrdl, mit tesz ezért a
mindennapokban, valamint hogyan viszonyul a k6zosségi megosztashoz és az elektromos
kozlekedési eszkozokhoz, illetve milyen tulajdonsagok és funkciok elengedhetetlenek
szamara egy elektromos roller tolt6allomas hasznalata soran? Feltar6 kutatasunk
eredményeképpen Osszefoglalhaté, hogy a fentebb emlitett 4j fogyasztoéi csoport a
hétkoznapok soran is odafigyel a kornyezetére és ezt mar nem feladatnak él meg. Hisz abban,
hogy az elektromos kozlekedésben van a jovd, ezért fontos szamara, hogy ezeknek az
eszkozoknek a tarolasa- és toltése megoldott legyen. Ennek alapja lehet példaul a zarhato,
megujuld energiaforrasbdl toltheté dokkoléallomas is.

Kulcsszavak: fenntarthatésdg, fogyasztéi magatartds, k6zosségi megosztds, termékfejlesztés.

Abstract

The popularity of electric transport has increased in recent years. The reason for this is that
natural resources, once considered inexhaustible or renewable, are now in spectacular short
supply. This process is reflected in the mega-trend known as the eco-paradigm or eco-
industry and the newly emerging phenomenon of the conscious consumer. The study explores
the attitudes of conscious consumers towards sustainability, the sharing economy and
electric transport. Through a literature review and exploratory qualitative research, we seek
to answer questions such as how the target group perceives sustainability, what they do for
itin their everyday lives, how they relate to the sharing economy, electric transport and what
features and functions are essential for them when using an electric scooter charging station.
The results of our exploratory research summarize that this new group of consumers are
doing a lot in their daily lives to protect the environment and no longer see it as a task. They
believe that electric transport is the future, so it is important for him to have a way of storing
and charging these devices. The basis for this can be a lockable docking station that is charged
from a renewable energy source.

Keywords: conference paper, formatting guidelines, paper submission
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4. SZEKCIO:

Felel6s marketing

Fouri reggeliz6 terem
2022. augusztus 24. szerda
14:00 - 16:00

Moderator:
Biré-Szigeti Szilvia | Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem

El6adasok:

1. Simay Attila Endre, Wei Yuling
Mi a reklam etikai felel6ssége? - Rovid szakirodalmi attekintés a felel6sség és
onszabalyozas kérdéseirdl
2. Asvdnyi Katalin, Gendur Néra

A kelet-eurdpai gazdasagi egyetemek fenntarthatdsagi hozzaallasa a kiildetéseik
mentén

3. Maksimovic Agnes, Torocsik Mdria

A non consumption és az anti consumption kifejezések nemzetkozi kutatasi
trendjei

4. Jakopdnecz Eszter
Tudatos vasarléi csoportok egy hazai kiskereskedelmi aruhazlanc eseténegy
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Mi a reklam etikai felel6ssége? - Rovid szakirodalmi attekintés a felelosség
és dnszabalyozas kérdéseirol

What is the ethical responsibility of advertising? - Brief literature review on
issues of responsibility and self-regulation

SIMAY ATTILA ENDRE
PhD, egyetemi adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, attila.simay@uni-corvinus.hu

WEI YULING
PhD hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, yuling.wei@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A vallalatok felel6s milikodése napjainkban egyre inkabb el6térbe keriil, amely kihatassal
van a marketing miikédésére is. fgy a hagyomanyos profitcélok mellé a tarsadalmi
elvarasok miatt egyre tobbszor belép az etikai felel6sség kérdése is a marketing dontések
mérlegelésekor. A marketing funkcié kapcsan a kiilonb6z6 érintett csoportokkal torténd
kapcsolattartasra, tor6désre szolgdl a public relations (PR), illetve szintén az etikai
felel6sség részét képezhetik a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasat (CSR) kifejez6
kiilonb6z6 programok. A tarsadalmi elfogadottsag novelését szolgalhatjdk a szakmai
etikai standardok is, amelyek az etikai k6dexekben Oltenek testet. Az dnszabalyozas
fontos dokumentuma Magyarorszadgon a Rekldmetikai Kédex, amely kijel6li azokat az
alapvetd moralis normakat, szabalyokat, amelyekhez a marketing szakma gyakorl6inak
igazodni sziikséges. A Reklametikai Bizottsag pedig allasfoglalasokat hoz panaszok
felmertilése esetén.

Kulcsszavak: CSR, PR, felel6sség, 6nszabdlyozds

Abstract

The responsible operation of companies is becoming more and more important
nowadays, which also has an impact on the operation of marketing. Thus, in addition to
traditional profit goals, the issue of ethical responsibility is increasingly being considered
when marketing decisions are made due to social expectations. Related with the
marketing function, public relations (PR) can be used to maintain relationships with the
various stakeholders, and various programs could express the corporate social
responsibility (CSR) as an integral part of ethical responsibility. Professional ethical
standards can be embodied in codes of ethics, which could increase social acceptance. An
important document of self-regulation in Hungary is the Hungarian Code of Advertising
Ethics, which sets up the basic moral norms and rules to which practitioners of the
marketing profession must comply. The Advertising Ethical Committee issues resolutions
in case of complaints.

Keywords: CSR, PR, responsibility, self-regulation
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A kelet-europai gazdasagi egyetemek fenntarthatosagi hozzaallasa a
kiildetéseik mentén

Sustainable attitudes of Eastern-Europen business schools based on their
mission statements

GENDUR NORA
BA hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet
nora.gendur@stud.uni-corvinus.hu

ASVANYI KATALIN
PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet
katalin.asvanyi@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A tanulmany célja, hogy a kelet-eurépai gazdasagi egyetemek kiildetésnyilatkozatain
keresztil feltarja a régié egyetemeinek hozzaalldsat a fenntarthatésag teriiletéhez. A
vizsgalat fokuszdban a kiildetésekben megjelend Fenntarthaté Fejlédési Célok
azonositasa szerepel. Az egyetemek Kkiterjedt érintetthalézatanak fontossaga miatt
azonositasra keriilnek az érintettek is, illetve az, hogy az egyetemek konkrét célként
nevezik-e meg a felel6sségteljes és tisztességes vezet6k kinevelését, ugyanis ezzel
nagyban befolyasoljak az lizleti és ipari tevékenységek hatasat a tarsadalomra és a
kornyezetre egyarant. A kelet-eurdpai régié egyetemei szamara féként a tarsadalmi
felel6sségvallalas és a gazdasagi fenntarthat6sag keriil el6térbe. A kutatas ravilagit arra,
hogy milyen széles partneri korrel rendelkezhet egy egyetem. A régié gazdasagi
egyetemei kozott mar kialakuléban van a fenntarthaté fejlédés érdekében megalkotott
cél, miszerint feladatuknak érzik a felel6s vezetdk Uj generacioit kinevelni.

Kulcsszavak: fenntarthatdésdg, egyetem, kiildetés, tartalomelemzés

Abstract

The aim of the study is to explore the attitudes of universities in the region towards
sustainability through the mission statements of Eastern European business universities.
The focus of the study is on identifying the Sustainable Development Goals that appear in
the mission statements. Due to the importance of the extensive stakeholder network of
universities, stakeholders are also identified and whether universities have a specific goal
of educating responsible and honest leaders, as this has a major impact on the impact of
business and industry on society and the environment. For the universities of the Eastern
European region, the main focus is on social responsibility and economic sustainability.
The research sheds light on the wide range of partners a university can have. Among the
business universities in the region, the goal of educating new generations of responsible
leaders is already emerging.

Keywords: sustainability, university, mission statement, content analysis
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A non consumption és az anti consumption kifejezések nemzetkozi kutatasi
trendjei

An overview of the international research trends of non-consumption,
examining the forms of non consumption and anti consumption terms

MAKSIMOVIC AGNES
PhD hallgatd, PTE, Kozgazdasagtudomanyi Kar, maksimovic.agnes@ktk.pte.hu

TOROCSIK MARIA
PhD, egyetemi tanar, PTE, Kézgazdasagtudomanyi Kar, torocsik.maria@ktk.pte.hu

Absztrakt

A kétezres évek elején a nemzetkozi marketingirodalomban a fogyasztas visszaszoritasa,
a fogyasztasellenesség még kevéssé targyalt témakor volt. A szakérték foglalkoztak pl. az
onkéntes egyszerlsiték fogyasztoi csoportjaval (CRAIG-LEES - HILL, 2002; SHAW -
NEWHOLM, 2002) és a fogyasztoi ellenallassal (DUKE, 2002). Zavestoski 2002-ben a
nemfogyasztasrol kozzétett kutatdsa targyaldsakor az anti-consumption Kifejezést
hasznalta, ami az el6zményekhez képest Gjité hatasu volt (ZAVESTOSKI, 2002). Egy évvel
késébb az ausztraliai Marketing folyo6iratban non-consumption kifejezéssel jelent meg
kutatds, ami a fenntarthaté fogyasztast és a nemfogyasztast targyalta (TODD - LAWSON,
2003). Ezek utan felmeriil, mit értlink egyik vagy masik megnevezés alatt, mi ezeknek a
magyar nemfogyasztds széhasznalathoz val6 viszonya. Jelen tanulmany a 2004-2022
kozott anti-consumption és non-consumption témakorokben megjelent nemzetkozi
publikacidkat vizsgalja a Google Trends keresések és kutatasok szamanak elemzésével. A
kutatas célja, hogy alatamassza a téma relevanciajat és feltarja a kapcsol6do6 definicidk,
szOhasznalatok értelmezésének lehet6ségeit. Miutan a két megnevezés hasznalatara
(vagy akar azok irasmaédjara) vonatkozodan nincs szakmai konszenzus, igy a kutatas
elémozdithatja a témaval foglalkozék egységes keretének kialakulasat.

Kulcsszavak: nemfogyasztds, nemvdsdrlds, fogyasztoi magatartds, Google Trends

Abstract

At the beginning of the 2000s, in the international marketing literature, the topic of anti-
consumption was rarely explored. For instance, experts had studied the consumer group of
voluntary simplifiers (CRAIG-LEES - HILL, 2002; SHAW - NEWHOLM, 2002) and consumer
resistance (DUKE, 2002). In 2002, Zavestoski used the term anti-consumption in his
published research on non-consumption, which was groundbreaking compared to previous
publications (ZAVESTOSKI, 2002). A year later, a study on sustainable consumption and non-
consumption was published in the Australian Journal of Marketing (TODD - LAWSON, 2003).
This raises the question of what is meant by either of these terms and how they relate to the
terminology of non-consumption in Hungary. The present study examines international
publications about anti-consumption and non-consumption from 2004 to 2022 by analysing
the number of Google Trends searches and research papers. The aim of the research is to
support the relevance of the topic and to explore the possibilities of interpreting the related
definitions and word usages. As there is no professional consensus on the use of the two terms
(or even on how they are spelled), the research may help to develop a common framework
for those working on the topic.

Keywords: non-consumption, anti-consumption, consumer behaviour, Google Trends
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Tudatos vasarloéi csoportok egy hazai kiskereskedelmi aruhazlanc esetén
Conscious customer groups in the case of a domestic retail chain

JAKOPANECZ ESZTER
PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar
Marketing és Turizmus Intézet, jakopanecz.eszter@ktk.pte.hu

LANYI BEATRIX
PhD, egyetemi docens, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar Marketing
és Turizmus Intézet, lanyi.beatrix@ktk.pte.hu

Absztrakt

A kiskereskedOk aktiv kozvetitk az termeldk, gyarték és fogyasztok kozott. Jelentds
hatasuk van a fenntarthat6 fogyasztas és termelés elémozditdsdban a sajat
tevékenységiik, a beszallitokkal valé partnerség és a fogyasztékkal val6 napi interakcié
révén. A kiskeresked6knek igy jelent6s kornyezeti és tarsadalmi befolyasol6 hatasuk van.
Napjaink fogyasztéi tudatosak és markansan keresik és igénylik a fenntarthat6sagi
szempontokat vasarlasaik soran. A fenntarthaté termékekkel kapcsolatos fogyasztoi
attitidok valtozasa a fogyaszt6i magatartasban és fogyasztasi mintakban is valtozast hoz.
Egy hazai kiskereskedelmi lanc vasarléi adatfelvételén alapulé adatallomanyon
vizsgaltuk, hogy milyen tekintetben tudatosak a vasarloik. Kutatasunkban faktor- és
klaszterelemzést is végeztiink. Célunk az volt, hogy a vasarlasokra jellemzd attitidok
tekintetében vasarldéi csoportokat kiilonitsiink el. Kiilon figyelmet szenteltiink annak
felmérésére, hogy a tudatos vasarloi csoportok miként és milyen médon jelennek meg,
valamint, hogy milyen jellegzetességgel rendelkeznek. A faktorelemzés soran nem
lehetett az ar,- mindség,- kornyezet,- és egészségtudatossagot hatarozottan kimutatni,
ezek a legtobb esetben egylittesen mutatkoztak. A klaszterelemzés sordn 6t csoportot
kiilonitettiink el, azonban ebbdl ketté mutat csak bizonyos mértékii tudatossagot az okos
és célszerli dontések mellett.

Kulcsszavak: fenntarthatdsdg, fogyasztéi csoportok, druhdzldnc

Abstract

Retailers are active intermediaries between producers, producers and consumers. They
have a significant impact on promoting sustainable consumption and production through
their own activities, partnerships with suppliers and day-to-day interaction with
consumers. Retailers thus have a significant environmental and social impact. Today'’s
consumers are conscious and strongly seek and demand sustainability considerations in
their purchases. Changes in consumer attitudes towards sustainable products also lead to
changes in consumer behaviour and consumption patterns. In our empirical research we
examined the awareness of the customers of a domestic retail chain. The dataset is based
on their customer survey. We carried out both factor and cluster analysis. Our goal was to
differentiate customer groups in terms of shopping attitudes. We paid special attention to
assessing how and in what way conscious customer groups appear and what
characteristics they have. In the factor analysis, it was not possible to show the price,
quality, environment and health awareness separately, in most cases they appeared
together. In the cluster analysis, we separated five groups, but two of them show only a
certain degree of awareness besides the smart and practical decisions.

Keywords: sustainability, consumer groups, retail chain
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5. SZEKCIO:

FelsOoktatasi marketing

Erdélyi terem
2022. augusztus 24. szerda
16:30 - 18:30

Moderator:
Nagy Szabolcs | Miskolci Egyetem

El6adasok:
1. Nagy Szabolcs

Az egyetemi fenntarthatdsag hallgatoi észlelésének mérése
2. J6zsa Tamds, Pelséci Baldzs Lajos

A tudomanyos aspiracidokkal rendelkezé hallgaték akadémiai életpalyahoz kot6do
elvarasainak és észleléseinek feltar6 elemzése a munkaltat6i markazas
aspektusain keresztiil

3. Haldsz Agnes, Kenesei Zsdfia

Szisztematikus irodalomelemzés a felsoktatasban megszervezett online oktatas
technologia-elfogadasat befolyasold tényezokrol

4. Horvath Dora, Cosovan Attila, Fekete Baldzs, Szdsz Veronika

Transzformativ marketingoktatas: A tervez0i parbeszéd katalizator szerepe a
tartalmi és formai dontéshozatalban

5. Kun Andras Istvan, Kontor Enikd, Kiss Marietta

A Dunning-Kruger-hatas megjelenése fels§oktatasi marketing kurzusok
szamonkérésein

6. Vizi Tamas, Karnis Gabriella

Hogyan tud jol egytittmiikodni egy korlatozott szabalyozasi kornyezetben
miikodé cég az egyetemekkel?
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Az egyetemi fenntarthatdsag hallgatoi észlelésének mérése

Measuring student perceptions of university sustainability

NAGY SZABOLCS
PhD, egyetemi docens, Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Turizmus Intézet, nagy.szabolcs@uni-miskolc.hu

Absztrakt

A modern egyetemek egyre ujabb kihivasokkal szembesiilnek, beleértve a
fenntarthat6sagi célkitizéseknek valé megfelelést is. Ezért alapvet6 fontossagu
szamukra, hogy a fenntarthat6saggal kapcsolatos teljesitményiiket mérni tudjak, és be
tudjak azonositani erésségeiket és gyengeségeiket ezen a teriileten. Jelen tanulmany a
fenntarthat6 egyetem skalat a fontossag-teljesitmény elemzéssel kombinalva tarja fel az
egyetemi fenntarthatésag kulcsfontossagu teriileteit egy magyar egyetem hallgatdi
korében tortént megkérdezés eredményei alapjan. A fenntarthaté egyetem skala
megbizhaté konstrukciénak bizonyult az egyetemi fenntarthatésag kiilonb6zé
aspektusainak mérésére, mig a fontossag-teljesitmény elemzés segitségével lehetdvé valt
a fenntarthat6saggal kapcsolatos erdsségek és gyengeségek feltarasa. A tanulmany, mely
az az egyetemi dontéshozok és a kutatok szamara is hasznos lehet, olyan mddszertant és
skalat mutat be, amelyek hozzajarulhatnak a hagyomanyos egyetemek fenntarthaté
fels6oktatasi intézményekké valé atalakitasahoz.

Kulcsszavak: fenntarthaté egyetem, fontossdg-teljesitmény elemzés, hallgatoi elégedettség,
hallgatdi elvdrdsok

Abstract

Today's modern universities face ever new challenges, including meeting sustainability
objectives. It is therefore essential for them to be able to measure their sustainability
performance and to identify their strengths and weaknesses in this area. This study
combined the Sustainable University Scale with the importance-performance analysis to
identify key areas of university sustainability based on the results of a survey conducted
among the students at a Hungarian university. The sustainable university scale proved to
be a reliable construct for measuring different aspects of university sustainability, while
the importance-performance analysis allowed the identification of strengths and
weaknesses related to sustainability. This study, which may be useful for university policy
makers and researchers, presents a methodology and scale that can contribute to the
transformation of traditional universities into sustainable higher education institutions.

Keywords: sustainable university, importance-performance analysis, student satisfaction,
student expectations
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A tudomanyos aspiraciokkal rendelkez6 gazdalkodastudomanyi hallgatok
akadémiai életpalyahoz kot6do elvarasainak és észleléseinek feltaré
elemzése a munkaltatéi markazas aspektusain keresztiil

Exploring the expectations and perceptions of the business and management
students with academic aspirations regarding the academic career through
the aspects of employer branding

J0zZsA TAMAS
hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, tamas.jozsa@stud.uni-corvinus.hu

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

Absztrakt

Kutatdsunk k6zponti témaja a munkaltatoi markazas és a felsGoktatas kapcsolata. Ennek keretén
beliil a gazdalkodastudomanyi hallgaték mint potencialis kutatok irdnyaba eszko6zolt bevonzasi
aspektust vizsgaljuk. Feltdrjuk az akadémiai életpalya jellemz6 értékajanlati elemeit, ezek
hallgat6éi megitélését és a hallgatok korében jelenlévé markaészlelés jellegzetességeit. A
témavalasztas tudomanyos relevancidjat indokolja, hogy az altalunk vizsgalt teriilet viszonylag
érintetlennek tekinthetd, ugyanakkor mind a fels6oktatasi szektor specialis jellegébdl, mind pedig
a felsGoktatas-szervezés nemzeti szint(i jelent6ségéb6l adddoan a témdaban lefolytatott kutatasok
fontos, gyakorlati szemszogbdl is értékes eredményeket hozhatnak. Munkank feltaro jellegébdl
adddodan kvalitativ modszertan szerint alkalmazott interjikat készitettiink, amelyek segitettek
feltarni az életpalya jellemzd elemeit, illetve a hallgatok ezzel kapcsolatos értékelését és
markaészlelését. Kutatdsunk sordn megdllapitottuk, hogy a hallgaték karriermotivacioi
jellemz&en 0sszeegyeztethet6ek az akadémiai életpalya altal kinalt lehet8ségekkel, ugyanakkor az
életpalya altal nyujtott értékajanlat markaészlelése nem teljeskor(i, ami munkaltatéi markazasi
hidnyossagokra utal. A szakma egyes elemei kozott is eltér$ észlelési szint volt detektalhaté.
Ezekkel kapcsolatban kutatdsunk végén rovid, fejlesztési iranyokkal kapcsolatos javaslatokat
fogalmazunk meg.

Kulcsszavak: Felséoktatds-marketing, Akadémiai életpdlya, Munkdltatéi mdrkdzds, Elvdrds és
észlelés

Abstract

The main topic of our research is the relationship between employer branding and higher
education. Within this framework, we examine the involvement aspect of business and
management students as potential researchers. We explore the special value proposition
elements of an academic career, the way students perceive them, and the characteristics of brand
perception among students. The relevance of our research topic is justified by the fact that the
field we study can be considered relatively unexplored, however, due to the special nature of the
higher education sector and the importance of higher education organization at the national level,
research on the topic can yield important practical results. Due to the exploratory nature of our
work, we conducted interviews applied according to a qualitative methodology, which helped to
reveal the special elements of the career and the related evaluation and brand perception of the
students. In our research, we found that students’ career motivations are typically compatible
with the opportunities offered by the academic careers, however, perceptions of the value
proposition provided by careers and the brand are incomplete, suggesting employer branding
gaps. Different levels of perception were also detected between the elements of the profession. At
the end of our research, we make a short proposal for development directions.

Keywords: Higher education marketing, Academic career, Employer branding, Expectations and
perceptions
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Szisztematikus irodalomelemzés a fels6oktatasban megszervezett online
oktatas technologia-elfogadasat befolyasolo6 tényezokrol

Technology acceptance of online learning in higher education: A systematic
literature review

HALASZ AGNES
PhD hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, agnes.halasz@stud.uni-corvinus.hu

KENESEI ZSOFIA
PhD, egyetemi tanar, Budapesti Covinus Egyetem, zsofia.kenesei@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A digitalis technolégia vivmanyai és az ICT alapu oktatasi eszkézok hasznalata régdta
része a fels6oktatasnak. Szamos kutatas vizsgalta, hogy milyen eldnyei, illetve hatranyai
vannak a technoldgia hasznalatanak az oktatasban, és szdmos tanulmany foglalkozott a
technolégia alkalmazasaval, mint alternativ lehet6séggel a fels6oktatasban. 2020
tavaszatdl kezd6ddéen, azonban az oktatdsban altalanossagban és a fels6oktatasban
kiilonosképp nem kérdés tobbé az ICT eszkdzok hasznalata. A koronavirus lecsengésével
és a jelenléti oktatas visszatérésével azonban a helyzet mégsem lesz hasonldé a
koronavirus el6tti allapothoz. Ebbdl kovetkezden kiilondsen fontossa valt a kérdés, hogy
mi befolyasolja a technoldgia-alapu oktatas elfogadasat a fels6oktatasban, mely tényezdk
hatasara fogjak szivesen hasznalni az online oktatast a hallgaték. Szisztematikus irodalmi
elemzésiinkben 32 kutatast vizsgaltunk meg és kvalitativ megkozelitéssel egy in. meta-
frameworkot alakitottunk ki a technolégia-elfogadast befolyasolé valtozok rendszerezése
és értelmezése céljabol. A 93 valtozé azonositasat és kategoéridkba valé soroldsat
kovetben ismertetjiik a meta-framework alapjan levonhaté kovetkeztetéseket, illetve
cikkiinkben lehetséges jovObeni kutatasi iranyokat is megfogalmaztunk.

Kulcsszavak: szisztematikus irodalom elemzés, technoldgia elfogadads, felsdoktatds, online
oktatds

Abstract

The use of digital technology and ICT-based teaching tools has long been part of higher
education. Numerous studies have examined the advantages and disadvantages of using
technology in education, and many studies have focused on the use of technology as an
alternative option in higher education. However from spring 2020, the use of ICT tools
will not be an option in education in general and in higher education in particular. With
the demise of the COVID-19 and the return of face-to-face education, the situation will not
be the same as it was before the pandemic. The question of what influences the adoption
of technology-based learning in higher education and what factors will make students
want to use online education has therefore become particularly important. In our
systematic literature review, we examined 32 studies and designed a meta-framework
using a qualitative approach to organise and interpret the variables that influence
technology adoption. Following the identification and categorisation of 93 variables, we
discuss the conclusions based on the meta-framework and outline possible future
research directions.

Keywords: systematic literature review, technology acceptance, higher education, online
learning
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Transzformativ marketingoktatas: A tervezdi parbeszéd katalizator szerepe
a tartalmi és formai dontéshozatalban

Transformative Marketing Education: The catalyst role of making connection
as designing in creative and aesthetic decision making
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Absztrakt

A kisebb autondém és a nagyobb multi cégek markaidentitdsuk al6l tobbnyire minden
egyéni, személyes megnyilvanulast Kkisopornek. Egy sikeres FMCG nemzetkozi
nagyvallalat esetében, a vallalat markanevein kiviil nem sok emberrdl tudunk, taldn az
éppen aktudlis CEO-rél vagy az alapitordl. Az ott dolgozé tobb ezer ember egy markat
képvisel. Ha onnan barmilyen beosztasd embert elbocsatanak, kénytelen zommel az adott
sikeres nagyvallalat hirnevét tovabb vinni, hiszen szakmai identitasat énéletrajzaban az
adott sikeres nemzetkozi FMCG vallalat markaneve képviseli. A sz6ban forgé szakember,
onmaga identitasa hattérbe szorul.

A kereskedelmi fogyaszt6éi markak taldn meghaladott - de lathatéan még hosszu ideig
miikodéképes - stratégiaja, hogy a munkatarsak barmikor lecserélhetdk. A fliggési viszony
egyoldaly, pedig a vilag infrastrukturalis rendszere miatt (is) afelé tart, hogy egy k6zosség
akkor miikodik jol és egészségesen, ha az egyéni jellem a kdzosségben is felismerhetd
szinfoltként szerepelhet. A fogyasztéi tarsadalom termékét (termékeit) emberi
jellemzékkel ruhazzak fel, érzelmeket kotnek hozza és épitenek belé. Szeretetmarkakat
hoznak létre mikézben a legfontosabb szeretetmarka, a hétkdznapi - ott dolgozo - ember
kimarad.

E bevett gyakorlatra reflektalunk egy marketing mesterkurzuson, ahol a cél, hogy a kurzus
zarasaként minden résztvevdé megtervezze sajat identitdsat. Az oktatds a mai
gyakorlatoktdl eltéréen négy (!) oktataté interdiszciplinaris egytlittmiikodésére épiil, és a
résztvevok az intenziv kurzus leforgasa alatt az oktatoktodl (akik egytitt tobb szaktertiletet
képviselnek: tervezOmiivész, grafikusmiivész, kozgazdasz tanar és kozgazdasz
szocioldgus) és diaktarsaiktol is szamos konstruktiv visszajelzést kapnak. Ez a folyamat
val6jaban kreativ alkotoi kapcsolatteremtés, azaz designkommunikacio: fejlesztésbe
integralt kommunikacio.

A sajat arculat tervezésének folyamata soran mind az oktatdék és a diakok meglepetésére
a fejlédés mind a vizualis gondolkodas, mind az esztétikai dontéshozatal teriiletén
ugrasszerii (exponencialis).
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Prezentaciokban bemutatunk néhany ilyen meglepd, elképeszté gyors fejlodési ivet és
felvetjiik ennek magyarazatat.

Kulcsszavak: identitds tervezés, designkommunikdcid, transzformativ oktatds

Abstract

Smaller independent and larger multinational companies tend to erase individual,
personal expressions of their brand identities. In the case of a successful FMCG
international company, apart from the company's brand names, we don't know much
about the employees, perhaps the current CEO or the founder. If a person in any position
is fired from there, s/he is forced to carry on the reputation of the given successful large
company since his/her professional identity is represented in the CV by the brand name
of the given successful international FMCG company. The professional in question, his or
her identity, is pushed to the background.

The perhaps outdated - but still viable for a long time - strategy of commercial consumer
brands is that their staff are replaceable at any time. The interdependence is one-sided.
The world's infrastructure (also) tends to ensure that a community functions well when
the representing individual characters are a recognisable feature of the community. The
product(s) of the consumer society are endowed with human characteristics and
emotions. They create lovemarks, while the most important lovemark, the ordinary
person - working there - is left out.

We reflect on this established practice at a marketing MSc course, where the goal is for all
participants to design their own identity by the end of the course. Unlike today's higher
education practice, teaching is based on the interdisciplinary cooperation of four (!)
teachers. Participants will receive constructive feedback from the teachers (who
represent several disciplines: designer, graphic artist, economist teacher and economist
sociologist) and their fellow students throughout the intensive course. This process is
creating a connection as designing or designcommunication: communication integrated
into development.

To teachers’ and students’ surprise, designing one's own identity has seen exponential
progress in visual thinking and aesthetic decision-making.

Our presentation will show some surprising and astonishingly rapid developments and
suggest an explanation.

Keywords: identity, design, designcommunication, transformative education
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Absztrakt

Dunning-Kruger-hatasként (DKH) ismert az a jelenség, hogy a rosszabbul teljesitd
egyének hajlamosabbak pontatlanabbul és felfelé torzitva becstilni sajat teljesitménytiket.
Jelen kutatds e hatast méri marketing kurzusok keretében a magyar felsGoktatasban,
amivel béviti a hazai szakirodalomban eddig, ilyen szempontb6l elemzett tantargyak
korét. Mivel a DKH fiigg a vizsgalt tevékenységtdl, igy az egyes tantargyak sajatossagai is
befolyasolhatjak. Az adatgytijtés 2021 majusaban zajlott 3 alapképzéses szak marketing
témaju kurzusain, online zarthelyi dolgozatok keretében (N=160). A hallgaték a dolgozat
els6 és utols6 kérdéseként megbecsiilhették az elért pontszamukat. A hatas definici6ja
alapjan feltételeztiik, hogy a magasabb pontszamot elérd hallgaték pontosabbak (H1) és
kevésbé becsiilik feliil pontszamaikat (H2) a dolgozat megirasa el6tt és utan egyarant.
Harmadik hipotézisiink (H3) szerint a jobb teljesitménytliek tobb informaciot szereznek
sajat tudasukrol a teszt alatt, ezért naluk a vizsga utan atlagosan kisebb a pontszamok
fellilbecslése és a becslési hiba, mint el6tte. Vizsgaltuk még, hogy nemek szerint talalunk-
e eltérést a DKH megjelenésében (H4). A kutatdsban tobbvaltozos linedris regresszids
modelleket alkalmaztunk. Eredményeink alatamasztottdk, hogy minél gyengébb
teljesitményt ért el egy hallgatd, anndl jobban feliilbecsli varhat6é pontszamat és egyben
pontatlanabb is (a H1 és H2 hipotézist megtartottuk). A jobban teljesit6k becslései
hajlamosabbak voltak a dolgozat végére optimistabba és pontatlanabba valni (a H3-at
elvetettiik). A nemek nem mutattak 6sszefiiggést a vizsgalt hatassal (H4).

Kulcsszavak: Dunning-Kruger-hatds, marketingoktatds, hallgatdk, felséoktatds

Abstract

The phenomenon known as the Dunning-Kruger effect (DKE) means that less able
individuals tend to estimate their own performance more inaccurately with a more
significant upward bias. The present research investigates this effect in Hungarian higher
education marketing courses, which expands the range of subjects analyzed from this
aspect so far in the Hungarian literature. As the DKE depends on the given activity, the
specifics of each subject may also influence it. The data collection took place in May 2021
during online examinations of 3 undergraduate marketing courses (N = 160). We asked
the students to estimate their scores as the first and last questions in the test. Based on
the definition of the effect, we assumed that students with higher scores tend to
overestimate (H1) their results to a smaller extent and are more accurate (H2) both
before and after the test. Our third hypothesis (H3) was that better performers gain more
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information about their own knowledge during the examination, thus we expected
overestimation and inaccuracy in their estimation after the test to be less than before the
test. We also examined whether we found a difference in the appearance of DKE by gender
(H4). Method of analysis was multivariate linear regression. Our results confirmed that
students with weaker performance are characterized by more significant overestimation
and inaccuracy (we kept hypotheses H1 and H2). Estimates by better performers were
more likely to become more optimistic and inaccurate by the end of the test (H3 was
rejected). Gender showed no relation to the DKE (H4).

Keywords: Dunning-Kruger effect, marketing education, students, higher education
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The background of how young people choose communities
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Absztrakt

A fiatalok felé kiilonos figyelem fordul a gazdasagi dontéshozdk, a tarsadalomkutatok
irdnyabdl, kiillonféle tanulmanyok, elemzések késziilnek, mégis nagyon nehéz ennek a
sajatos, fordulatokkal bdévelkedd  életszakasz jellemzéinek  meghatarozasa.
Tanulmanyunkban a fiatalok, jelen esetben a 16-24 évesek vilaganak egy szeletét, a
szabadid6s kozosségeik, szcénadik miikodési sajatossagait fogalmazzuk meg két minta
eredményeinek felhasznalasaval. 2022 marciusaban egy 600 f6s, a célcsoportra
orszagosan reprezentativ mintan (16-24 évesek), valamint egy 1000 f6s, a kozosségi
média segitségével elért, a szcénakban érdekelt fiatalok mintijan végeztik a
megkérdezést (12-24 évesek), ezek Osszehasonlitasara valasztottunk ki témakoroket
vizsgalatra. Kutatasi kérdéstlink az, hogy vajon a kézosségekhez valé szorosabb tartozas
pozitiv hatast eredményez-e. Munkankban érintjiik a fiatalok elégedettségét, értékeik egy
részét, az online és az offline kozosségekben valo részvételiiket, valamint vélelmezhetd
életstiluscsoportokhoz val6 tartozasukat. Megallapitottuk, hogy jelentés kiilonbségek
fedezhet6k fel a két minta eredményeiben, alapvetéen a kozosségekhez tartozok javara.

Kulcsszavak: fiatalok, szcéndk, szabadidds kozdsségek

Kdszonetnyilvanitas: Az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 szamu , Tehetségbdl fiatal kutat6 - A kutatoi
életpalyat tAimogato tevékenységek a felsGoktatasban" cimd projekt jarult hozza kutatasi lehet6ségiinkhoz.

Abstract

Special attention is paid to young people from the direction of economic decision-makers
and social researchers, various studies and analyzes are being prepared, yet it is very
difficult to determine the characteristics of this particular, turn-abundant stage of life. In
our study, we introduce a slice of the world of 16-24-year-old young people, and also the
operational features of their leisure communities and scenes are published here using the
results of two samples. In March 2022, we conducted a survey of a sample of 600 people
(16-24 years old) nationally representative of the target group, as well as a sample of
1,000 young people interested in the scenes reached through social media, and selected
topics for comparison. Our research question is whether closer belonging to communities
has a positive effect. In our work, we investigate the satisfaction of young people, some of
their values, their participation in online and offline communities, and their belonging to
presumed lifestyle groups. Results show that significant differences could be detected in
the results of the two samples, mainly in favor of those belonging to the communities.

Keywords: youth, scenes, leisure community
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A fogyaszt6i magatartas valtozasa a COVID-19 jarvany idején
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Changes in consumer behaviour during the COVID-19
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Absztrakt

A COVID-19 pandémia megjelenése és gyors terjedése gazdasagi sokkhatast valtott ki,
amely valtozasokat hozott a fogyaszt6i magatartasban is. Jelen tanulmany célja az aktualis
ismeretelméleti megkozelitések, a fogyasztéi magatartds, valamint a szervezeti
magatartas attekintése, tovabba két szomszédos orszag - Magyarorszag és Szlovakia - két
vizsgalata. Tanulmanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy a koronavirus
hatasai valéban tetten érhet6k-e olyan teriileteken, mint példaul a fogyaszt6i magatartas
vagy a vasarloi szokasok. Kutatasunk els6 része 2020 novemberében kezd6dott és 2021
aprilisaban fejez6dott be; ezt Délnyugat-Szlovakidban a pozsonyi-dunaszerdahelyi-
komaromi régiéban, Magyarorszagon pedig a nyugat-dunantuli régiéban (Gy6ér-Moson-
Sopron megye) végeztiik. Az online élelmiszer-vasarlas olyan altalanos trend, amely
mindkét régidoban tapasztalhaté volt; ezt a pandémias helyzet tovabb fokozta. Az is
kidertilt, hogy az online élelmiszer-vasarlds még nem valt altaldnosan elterjedtté; a
magyar, valamint a szlovak lakossag tovabbra is ragaszkodik az élelmiszerek boltban
torténd vasarlasahoz. Tekintettel arra, hogy a valsagesemény kovetkeztében elterjedtek
a digitalis megoldasok, megvizsgaltuk, hogy mely generacié tud ehhez a legjobban
alkalmazkodni, és kiknél valtozik meg leginkabb a fogyasztoi preferencia. Eredményeink
alapjan lathat6, hogy bar nétt az online vasarlasok aranya, egy ilyen valsaghelyzet
mégsem tiinik elegendének ahhoz, hogy a vasarlékban kialakult korlatokat, példaul az
online vasarlassal kapcsolatos bizonytalansagot, vagy egy 0j, még nem ismert termék
vasarlasaval kapcsolatos aggodalmat teljesen feloldja. Hosszu tava trendek vizsgalata
ebben a kezdeti id6szakban még nem volt lehetséges, igy csak a rovid tava hatasokra
helyezziik a hangsulyt.

Kulcsszavak: COVID, fogyasztoi magatartds, élelmiszer-vasarlasi szokasok, online vasarlds

Abstract

The global pandemic of COVID-19 has led to drastic changes worldwide, not only in the
economy but amongst others, in the structure of people's daily routines as well. Some
developments have been involuntary - as social distancing, wearing masks, restrictions
on travel, etc. - but for others, it has merely accelerated the adoption of behaviours
already gaining traction, such as the digitalisation of shopping and more. Consequences
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of subsequent lockdowns and their effect on the consumers' purchasing habits and their
implications for food retail had been investigated in our research with a particular focus
on regions of South Slovakia (Region Bratislava-Dunajska Streda-Komarno) and West
Hungary (Gy6r-Moson-Sopron) in a time ranging from November 2020 till April 2021. The
constructed online questionnaire, chosen for data collection, aimed to identify specific
ways in which consumers changed their grocery shopping behaviour during the lockdown
(e.g. frequency of shopping trips, time spent in-store, the aim of shopping, purchase of
ingredients, online shopping). The outcome of research showed a moderate reduction in
grocery shopping frequency, minor changes in shopping location and a partially increase
in online shopping. Changes that provide positive experiences are likely to last longer,
particularly those driven by convenience and well-being, such as digital adoption, value-
based purchasing, and increased health awareness. This provides an opportunity for
companies to offer innovative, value-based, and integrated products or services to meet
customer needs. The study covers the range of measures deemed necessary and
concludes what can be learnt and what positive conclusions can be drawn based on the
current experiences.

Keywords: COVID, consumer behavior, grocery purchasing habits, online shopping
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Absztrakt

A kerékparozas az utdbbi években kozkedvelt tevékenységgé valt, amely részben a Covid-
19 jarvanyhelyzettel is 6sszefliggésbe hozhaté. A novekedés magaval vonta a kerékparos
turizmus fellendiilését, a kerékparok iranti kereslet emelkedését, ez altal a piac egyre
erdsebb boviilését. Ennek tudatiban relevanciaval bir a kerékparozék mélyebb
vizsgalata. Jelen kutatas a kerékparos populacié szegmentalt megkdzelitésére fokuszal és
célja, hogy sajatos szegmenseket azonositson a szabadidds kerékparozéok korében. A
kutatads eredményei alapjan kideriilt, hogy a szegmentalasnak a kerékparozék kérében is
van értelme és jelentdsége, nem érdemes minden kerékparozd egyént egyformanak
tekinteni, hiszen jol koriilhatarolhaté, sajatos tulajdonsdgokkal, motivaciokkal és
szokasokkal rendelkezé szegmensek alakithaték ki.

A kérdbives megkérdezés alapjan, amely 246 kitolt6 valaszat tartalmazza, hat kerékparos
szegmens jott létre, amelyek esetében kiilonbségek mutatkoznak tudatossag,
felkészliltség, kozosségi aktivitds, rendezvénylatogatas, valamint preferencidk
tekintetében is. A kutatas jelent6sége a hazai kerékparozok korében elvégzett életstilus
alapu szegmentdalasban rejlik. Az eredmények gyakorlati szempontbdl is relevansak, a
szegmensek jellemzdire alapozva hatékonyabban lehet a kerékpdarozokat - akik egyre
nagyobb piacot jelentenek - elérni, megszdlitani és személyre szabott ajanlatot kinalni
szamukra.

Kulcsszavak: kerékpdrozds, életstilus szegmentdcio, sportfogyasztds

Abstract

Cycling has become a popular activity in recent years, partly linked to the Covid-19
pandemic situation. This growth has led to a boom in cycling tourism, an increase in
demand for bicycles and, as a result, an ever stronger expansion of the market. Against
this background, a deeper study of cyclists is relevant. This research focuses on a
segmented approach to the cycling population and aims to identify specific segments
among recreational cyclists. The results of the research showed that segmentation among
cyclists is meaningful and relevant, and that it is not worth considering all cyclists as the
same, as well-defined segments with specific characteristics, motivations and habits can
be developed.

Based on the questionnaire survey, which included 246 responses from respondents, six
cycling segments were identified, with differences in awareness, preparedness,
community activity, event attendance and preferences. The significance of the research
lies in the lifestyle-based segmentation of domestic cyclists. The results are also of
practical relevance, as the segmentation of cycling individuals, who represent an
increasingly large market, can be used to better reach, target and tailor offers to them.

Keywords: cycling, lifestyle-based segmentation, cyclist segments
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»~Mutasd a maszkod, megmondom ki vagy” - a fogyaszto-termék kotodés
vizsgalata maszkhasznalat esetén

“Show your mask, I'll tell you who you are” - investigation of consumer-
product attachment in case of masks

HUSZAR SANDOR
egyetemi tanarsegéd, Szegedi Tudomanyegyetem, huszar.sandor@eco.u-szeged.hu

SIKO BEATA
PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, siko.bea@gmail.com

Absztrakt

A pandémia jelentds hatédssal volt a mindennapjainkra, amely esetén els6sorban az orvosi
és betegség statisztikai felmérések iranti érdekl6dés volt jelentds, mikézben szamos
kutatdsi témat tartogatott a kialakult helyzet a marketing szakma szdmara is. A
megvaltozott kornyezetben nemcsak a fogyasztéi és vasarlasi szokasok valtoztak meg,
hanem olyan 0j termékek is megjelentek, mint példaul a maszk. Kézleményiinkben azt
vizsgaljuk, hogy vajon a maszk alkalmas volt-e arra, hogy a fogyaszt6i énkifejezés
részeként olyan érzelmi kotelék alakuljon ki a fogyaszté és a termék kozott, mint mas
mindennapi termékek esetén (példaul telefontok, taska, cipd).

A felmérésben 0sszesen 123 valaszad6 vett részt, akik tobbnyire 20-30 év kozotti ndk,
akik nagy telepiiléseken élnek. A kutatas soran sikeriilt igazolni, hogy megfigyelhet6 a
maszkkal valé kotédés kialakuldsa. Ennek ellenére az is 1athat6, hogy kozel minden 6todik
valaszado viselt olyan maszkot, ami alkalmas az 6nkifejezésre, mig a tobbség vagy orvosi
maszkot viselt (kdzel minden 6todik valaszadd) vagy pedig egy egyszinfj, illetve valami
egyszerlibb divatos mintaji maszkot. Az eredmények alapjan lathaté, hogy az
“Onkifejezésre” alkalmas maszkot visel6k csoportja korében a maszkkal valé kotédés
erésebb.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartds, maszk, fogyaszté-termék kétodés, énkifejezés

Abstract

Pandemic exerted a significant impact on our everyday lives. Researches focusing on
medical and disease data have received a high attention, however social changes provided
many research topics for the marketing researches as well. In parallel with changes in
consumer behavior, new products appeared on the market such as masks. In this paper
we investigate the role of masks in the self expression with a special focus on consumer-
product attachment compared to phone cases, bags and shoes.

Finally, 123 respondents (mainly 20-30 female participants living in cities) took part in
our survey. Our investigation found evidence that the mask can create product
attachment. Despite only every fifth respondent wore masks suitable for self expression,
while most of the respondents wore medical masks, single color masks or masks with a
simple pattern. Those, who wore masks related to self expression, rated consumer-
product attachment higher.

Keywords: consumer behavior, mask, consumer-product attachment, self expression
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Onvezet6 jarmiivekhez kapcsol6do fogyasztoi preferenciak vizsgalata
Examination of consumers’ preferences related to autonomous cars

UJHAZI TAMAS
PhD hallgatd, Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, ujhazi.tamas@eco.u-
szeged.hu

Absztrakt

Az 6nvezetd jarmiivek AV elterjedése forradalmasithatja a mobilitast az elkdvetkezend6
években. Jelenleg tébb, mint 200 olyan varos van vilagszerte, ahol valés kérnyezetben
zajlik az AV-k tesztelése. Szamos kutaté és a KPMG is alahuzza, hogy az AV-k
elterjedésének egyik legmeghatarozobb korlatja azok tarsadalmi elfogadasa. Eredményiil
egyre nd azon szakcikkek szama, melyek az AV-k fogyasztoi elfogadasat vizsgaljak. Ezen
tanulmanyokban a szerzék valamely technoldgiaelfogadasi modellt hasznaljak az AV-k
fogyasztdéi elfogadasanak méréséhez. Egyre tobben hivjak fel a figyelmet azonban arra a
mddszertani korlatra, hogy a felhasznalt modellek egyik alapvetése szerint a
valaszad6knak valés tapasztalatokkal kell rendelkezniiik a vizsgalt 4j technolégiaval
kapcsolatban. Az AV-k esetében ez nem jelenthetd ki, hiszen egyel6re még csak kevesen
utaztak AV-ben. Pilot kutatasunkban Conjoint elemzést végziink, mely széleskortien
alkalmazott médszertan a felhasznalék preferencidinak vizsgalatara termékfejlesztés
soran. A termékattribitumokat a Technoldgiaelfogadds és -Haszndlat Egyesitett
Elméletének UTAUT fliggetlen valtozo6i alapjan hatdroztuk meg. 18 kartyat sikertlt
létrehoznunk kiilonb6z6 1-3 attribitum szintekkel, melyeket N=202 valaszadé két
lépésben értékelt. El6szor rangsoroltak leginkdbb preferdlt — legkevésbé preferdlt,
masodszor osztalyoztak a kartyakat egy 10 pontos Likert skalan. Modelliink alkalmasnak
bizonyult az AV preferencidk vizsgalatara, a dontéshozatal soran a legmeghatarozobb
attributumnak a biztonsag bizonyult.

Kulcsszavak: énvezetd jarmiivek, conjoint elemzés, preferencidk, biztonsdg, UTAUT

Abstract

Autonomous vehicles AV will most likely spread in the upcoming years revolutionizing
transport. Today there are more than 200 cities worldwide, where AVs are tested in real
life conditions. As KPMG, and many academics highlight, one of the key factors of the mass
implementation of AVs is their public acceptance. As a result, there is a growing body of
literature that investigates consumer acceptance of AVs. The authors of these studies
mostly use some versions of the available technology acceptance models executed with
online questionnaires. However, there is a limitation for using these models to investigate
the consumer acceptance of AVs. These assume, that the respondents have real life
experience using the given technology which is not the case with AVs. Only a small amount
of people has really travelled in AVs. In our pilot research we use Conjoint analysis, that
is widely applied for better understanding users’ preferences during product
development and research. The product attributes are formed according to the Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology model’s independent variables. 18 cards
were created with the combination of different 1-3 attribute levels. 202 respondents
evaluated these cards in two steps. First, they had to put the cards in sequence most
preferred-least preferred. Second, they classified each card on a 10-point Likert’s scale. We
found that our research model is capable of measuring users’ preferences towards AVs,
and safety is the most important factor in the decision-making process.

Keywords: Autonomous vehicles, conjoint analysis, preferences, safety, UTAUT
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Slow és turizmus - a kisvarosfejlesztési alternativa!?
Slow and tourism - is this the alternative for small town development!?
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Absztrakt

A kisvarosok fejl6dései lehetOségei, versenyképessége, lakohelyi vonzereje
meger6sodOben van, s ezaltal sajatos szerep adddik szamukra a telepiilés-rendszerben
(COX-LONGLANDS2016.). E szerep igéretes, sikeres formalasat segitheti a slow alapu
varosfejlesztési filozofia és gyakorlat. (OSBALDISTON 2013, BIRKNER-MAHR-BERKES
2017) A kisvarosok korében késziilt primer vizsgalati eredményeink szerint a turizmus
kiemelten jelenik meg a telepiilésfejlesztési tervekben. A kisvarosok slow turizmusa igazi
értékeket teremthet (DESALVO-CALZATTI 2017). Egyrészt, a sokféle motivacidju, sok
célcsoportot kielégitd, jelentés turistaforgalmu, kordbban a tulturizmussal kiizd6
nagyvarosi desztinaciok gydgyité alternativaja, masrészt a turistaforgalombédl eddig
kimaradé, annak perifériain megjelend tertiletek szamara fenntarthat6, turizmusépitd
perspektivat jelent (PECSEK 2008). Szamos példa mutatja, hogy a slow turizmus a helyi
identitasra, elégedettségre épiild, a helyi er6forrasokat fenntarthat6 médon mozgato
telepiilésfejlesztési alternativa.

Kulcsszavak: slow, kisvdros, turizmusfejlesztés, helyi identitds, helyi turisztikai eréforrdsok

Abstract

The development opportunities, competitiveness, and residential attractiveness of small
towns are becoming stronger, and as a result, they are given a special role in the
settlement system. The promising and successful formation of this role can be helped by
the philosophy and practice of slow-based city development (OSBALDISTON 2013,
BIRKNER-MAHR-BERKES 2017). According to our primary survey results among small
towns, tourism appears prominently in settlement development plans. Slow tourism in
small towns can create real values (DESALVO - CALZATTI 2017). On the one hand, itis a
healing alternative for metropolitan destinations with a variety of motivations, satisfying
many target groups, with significant tourist traffic, and previously struggling with over-
tourism. On the other hand, it represents a sustainable, tourism-building perspective for
areas that have been left out of tourist traffic until now (PECSEK 2008). Many examples
show that slow tourism is a settlement development alternative based on local identity
and satisfaction, which mobilizes local resources in a sustainable manner.

Keywords: slow tourism, small town, tourism development, local identity, local tourism
resources
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A turizmus lakhatasi jollétre (residential well-being) gyakorolt hatasa
Budapest Erzsébetvarosban

The impact of tourism on the residential well-being of the locals in Budapest
Erzsébetvdros
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Absztrakt

A kutatas célja a lakossagi affektiv tapasztalast megalapozé passziv alkotéelem feltarasan
tul az alkotéelemek lakhatasi elégedettséggel Osszefiigg6 azon csoportjanak az
azonositasa, amelyek alakitasaban a helyi lakokozosségek is aktiv szerephez juthatnak. A
témavalasztas motivacidja egyenértékli azzal az elgondolassal, miszerint a turizmussal
osszefliggé affektiv tapasztalds az életmindség szubjektiv aspektusanak, tehat a
szubjektiv jollétnek passziv, a lakhatasi elégedettség milyensége pedig mindennek aktiv
alkotéelemeként értelmezendd. Mindezek alapjan a kutatasi kérdés azokat a hatasokat
kivanja feltarni, amelyek a turizmussal kapcsolatos atmeneti kdrnyezetvaltozasok révén
a lakhatasi elégedettségre érzékelhet6 (és mérhetd) kihatassal vannak. A lakhatasi jollét
szakirodalmanak feldolgozasan tul a kutatas a Neuro-Lingvisztikus Programozas (NLP)
alapi szentimentelemzés 4altal az emberi tapasztaldas harom legbefolyasosabb
osszetevijének - neuroldgia, nyelv, programozas - vizsgalat ald vonasahoz jarul hozza.
Minderre épiil a kutatds konkluzidja, amely a helyi lak6kozosségekkel kapcsolatos
ajanlasok révén az életkoriilmények javitdsanak lehetséges modozatait helyezi a figyelem
fokuszaba.

Kulcsszavak: turizmus, helyi lakékézdosségek, Neuro-Lingvisztikus Programozds

Kdszonetnyilvanitas: Az INNOVACIOS ES TECHNOLOGIAI MINISZTERIUM UNKP-21-3-11-CORVINUS-41 KODSZAMU U]
NEMZETI KIVALOSAG PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES INNOVACIOS ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI
TAMOGATASAVAL KESZULT.

Abstract

In addition to the passive component that forms the basis of the affective experience of the
local residents, the aim of the research is to determine the components related to housing
satisfaction identification of the group in which the local communities can also have an active
role. The motivation for choosing a topic is equivalent to the idea that a tourism-related
affective experienced quality of life subjective aspect, and thus subjective well-being is
passive, housing satisfaction and its quality is to be interpreted as an active component of
everything. Based on all of this, the research question aims to explore the effects that, due to
the temporary changes in the environment related to tourism, they have a perceptible (and
measurable) impact on housing satisfaction. Beyond processing the literature of residential
well-being, the research contributes to the study of the three most influential components of
the human experience - neurology, language, programming - through the sentiment analysis
based on Neuro-Linguistic Programming (NLP). The conclusion of the research, which
concerns local communities, is based on all these possible ways to improve living conditions
through recommendations puts the focus on attention.

Keywords: tourism, local communities, Neuro-Linguistic Programming
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Virtualis és jelenléti iizleti rendezvények vizsgalata az egyetemi hallgatok
véleményének tiikkrében

Analysis of virtual and in-person business events as reflected in university
students’ perceptions
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Absztrakt

Az tzleti rendezvények piacat a koronavirus-vilagjarvany alapjaiban valtoztatta meg,
kovetkeztében a virtudlis rendezvények egyre inkdbb teret nyertek. A digitalis
technologia kordban sziiletett, jelenleg fels6fokil tanulmanyaikat végzdé hallgatok
informatikai tudasuk révén potencidlis fogyasztéi lehetnek a virtudlis iizleti
rendezvényeknek. A fels6oktatdsban tanuldk és az lizleti rendezvények kapcsolatat a
koronavirus-jarvany hatasara 1j jellemzék formaljak, mely attributumok jelen empirikus
kutatobmunka keretében keriilnek megallapitasra. A tanulmany f6 kutatasi kérdése:
Milyen formaban jelennek meg a virtudlis és jelenléti iizleti rendezvényeken az aktiv
jogviszonnyal rendelkez6 egyetemi hallgatok? A hazai fels6oktatasban aktiv hallgatéi
jogviszonnyal rendelkezd didkok korében végzett online kérddives megkérdezés
eredményeinek statisztikai elemzése megerdsitette az {lizleti rendezvények és a
fels6oktatasban tanulék kapcsolatrendszerének relevancidjat. Az 556 hallgato
bevonasaval készilt kutatds bizonyitja, hogy az iizleti rendezvények digitalis
szliletett hallgatékat nem motivalja jobban a virtudlis kornyezet a részvételre,
szivesebben vesznek részt jelenléti lizleti rendezvényen. Az eredmények tiikrében
meghatarozasra keriilnek azok a rendezvényszervezd6i implikaciok, melyek az tizleti
rendezvények uj tipusd fogyasztoit a digitalis technoldgia vivmanyaival és a
transzformativ marketing eszkozeivel még erésebb bevonddasra késztethetik.

Kulcsszavak: MICE turizmus, virtudlis iizleti rendezvények, digitdlis transzformdcid,
felséoktatds

Koszonetnyilvanitas: ,Az Innovaciés és Technoldgiai Minisztérium UNKP-21-3-1I kédszamt Uj Nemzeti
Kival6sag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacids Alapbdl finanszirozott szakmai
tdmogatasaval készult.”

Abstract

The coronavirus pandemic has fundamentally altered the business event market, and as
aresult, virtual events are gaining traction. Students currently pursuing higher education
who were born in the age of digital technology may be potential consumers of virtual
business events due to their IT skills. As a result of the coronavirus epidemic, new
characteristics shape the relationship between students in higher education and business
events, which attributes are established in the framework of the current empirical
research. The main research question of the study is: How do university students with
active legal status appear at virtual and in-person business events? The statistical analysis
of the online questionnaire survey results of students with active legal status in Hungarian
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higher education confirmed the significance of the relationship between business events
and students in higher education. The study involving 556 students revealed that
university students are also affected by the digital transformation of business events.
Students born in the age of digital technology are not more motivated by the virtual
environment to participate, they prefer to attend an in-person business event. The
implications of event organizers will be identified in light of the results, which may force
new types of business event consumers to become even more involved with the
achievements of digital technology and transformative marketing tools.

Keywords: MICE tourism, virtual business events, digital transformation, higher education
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Orszag (marka)sokk - mi lesz veled, ukran orszagimazs?
Brand shock - what will happen to you, Ukrainian country image?

GERDESICS VIKTORIA
PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem, gerdesicsv@ktk.pte.hu

RACZ-PUTZER PETRA
PhD, egyetemi adjunktus, Pécsi Tudomanyegyetem, putzerp@ktk.pte.hu

OROSDY BELA
CSc, c. egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem, orosdy.bela@ktk.pte.hu

Absztrakt

A korilottiink zajlé globalis események mar rég tilmentek azon, hogy a kérnyezet
védelmét taldan mar mind komolyan vessziik, és probalunk hatni azokra a
kovetkezményekre, amelyeket k6zosen okoztunk, és kozosen probalunk elkeriilni. Mar
épp kezdtiink tudatosan és felel6sen élni, amikor néhany éve ez mind hattérbe szorult,
mert leigdzta a Foldet egy virus, amire nem volt, nincs rahatasunk. Aztan amikor mar épp
ahhoz is kezdtiink hozzaszokni, kitort a habord Ukrajndban. Eurépaban volt mar ilyen a
vildghaboruk 6ta is, de annak is mar 30 éve; az etnikai (és persze politikai) alapu délszlav
habord 1991-ben tort ki és a volt-jugoszlav tagallamokat sujtotta kozel egy évtizedig,
els6sorban Horvatorszagot és Bosznia-Hercegovinat. Ezek az orszagok a mai napig
magukon hordozzdk a habord nyomait, hiszen az az orszagmarka részévé valt, és az
orszagimazsban koszon vissza, akar, amikor egy EU-csatlakozasrol, akar, amikor egy
turisztikai desztinaci6 kivalasztasarol beszéliink. A tanulmdany alapjaul kivan szolgalni
egy tovabbi gondolatmenetnek, amely az id6 el6rehaladtaval pontosabb képet tud majd
mutatni, vagy akdr mérni az ukran orszagimazsrol, egy elméleti modellt alapul véve
vizsgalja ezt az aktualis markasokkot.

Kulcsszavak: orszdgimdzs, versenyképes identitds, Ukrajna, Horvdtorszdg

Abstract

The global happenings around us have long ago exceeded the line where we take the
environmental protection seriously and we are all trying to affect on the consequences we
have caused and want to avoid together. We have just begun to live consciously and
responsibly when all this stuck in the shadow of a virus conquering the World that we
could and cannot have control on. By the time we have just begun to get used to this new
type of life, the war broke out in Ukraine. There has already been such a thing also since
the world wars, but it has been more than 30 years ago; the ethnic (and political, of course)
-based Yugoslavian War broke out in 1991 and hit the ex-Yugoslavian states for almost a
decade, primarily Croatia and Bosnia-Herzegovina. These countries still carry the traces
of the war as it became part of the country brand and returns in the country image, even
thinking about an EU-accession or just choosing a tourist destination. Present study aims
to provide a basis for further thinking that could give or even measure a more precise
picture about the Ukrainian country image, studying this actual brand shock with the help
of a theoretical model.

Keywords: country image, competitive identity, Ukraine, Croatia
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PhD, Egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, ildiko.kemeny@uni-corvinus.hu

SKARE, VATROSLAV
PhD, Egyetemi Docens, Zagrabi Egyetem, vskare@efzg.hr

Absztrakt:

A turizmus globalizaciéja az elmult évtizedekben a desztinaciok sokféleségét
eredményezi. A turisztikai desztindciok tudatalatti (implicit) imazsa befolyasolja a
fogyaszték végsd dontését, ezért idedlis a neuromarketing (fogyasztéi neurotudomany)
alapt megkozelitésekkel torténd vizsgalathoz. Segitségével a desztinaci6-marketing irdnti
érzelmi és tudatalatti attitlidoket tarhatjuk fel. Jelen tanulmanyban a ,tengerparti
nyaralas” és ,hegyvidéki nyaralds” célkategoridkat vizsgaltuk implicit asszociacios teszt
(IAT) és explicit kérd6iv segitségével, hogy megvizsgaljuk a célkategéridink mentalis
kapcsolatait a ,kellemes” és ,kellemetlen” értékelé dimenzi6kkal. A valaszlatencidk (D-
score) fiiggetlen valtozdéként torténd felhasznalasa révén kapott eredményeink azt
mutatjak, hogy az IAT segitségével mérhet6ek az implicit preferenciak, és a valaszadok
tobbsége a tengerparti nyaraléhelyeket részesiti elényben (implicit és explicit médon is)
a hegyvidéki desztinaciokkal szemben, és pozitivabban asszocial rajuk.

Kulcsszavak: desztindcié-marketing, neuromarketing, implicit asszocidcids teszt

Abstract

In recent decades, the process of globalisation in tourism has led to an increased diversity
of destinations. The subliminal image of these destinations could influence the customers’
final decision, making it an excellent study material for neuromarketing research. With its
aid we are able to discover attitudes towards destination marketing. In our study we
applied implicit associations test (IAT) and explicit questionnaire to compare two target
categories, seaside and mountain vacations, to examine their mental connections within
the pleasant and unpleasant dimensions. The D-score results as independent variables
show implicit preferences and more positive associations towards seaside vacations,
which were confirmed by the explicit results as well.

Keywords: destination marketing, neuromraketing, IAT
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A magyar nagyvarosok turisztikai teljesitménye és online
marketingkommunikacioja k6zoétti kapcsolat

Relation between the tourism performance and online marketing
communication of Hungarian cities

MARIEN ANITA
PhD, egyetemi docens, Miskolci Egyetem, marien.anita@uni-miskolc.hu

ZAPRESKO-FARKAS EVELIN
egyetemi hallgato, Miskolci Egyetem,

Absztrakt

A turisztikai versenyképesség mint dltalaban a versenyképesség nem egy egzakt definicio
altal magyarazhat6 jelenség, annal inkdbb soktényezds, djabb és Gjabb faktorokat is
beemeld modellek segitségével prébaljak a receptet keresni kutaték. A menedzsment,
azon bellil a marketing kompetencidk, és azokra éptld aktivitdsok tobbé-kevésbé
elfogadott tényezd6k a turisztikai versenyben, azonban azok alapos vizsgalata, szlikebben
a turisztikai online kommunikacié gorcsé ald vétele még rejthet magyarazo
osszefliggéseket. Jelen tanulmany a magyar megyei jogd varosok online kommunikaciéjat
vizsgalja sajat kritériumrendszer segitségével, majd arra keresi a valaszt, hogy vajon van-
e 0sszefliggés a megyei jogu varosok turisztikai online kommunikaciéja és a turisztikai
versenyképessége kozott.

Kulcsszavak: versenyképesség, turisztikai desztindcid, turisztikai versenyképesség, online
marketingkommunikdcio

Abstract

Tourism competitiveness as competitiveness in general is not a phenomenon that can be
explained by an exact definition. Researchers try to find its recipe with the help of multi-
factorial models that incorporate newer and newer factors. Management including
marketing competences and the activities based on them are more or less accepted factors
in competition. However, their thorough analysis, more narrowly the focus on online
communication in tourism may still hide explanatory connections. The present study
analyses the online communication of Hungarian county towns in tourism with the help
of its own system of criteria, and then it tries to find out whether there is a correlation
between the online communication of county towns in tourism and their tourism
competitiveness.

Keywords: competitiveness, destination, tourism competitiveness, online marketing
communication
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8. SZEKCIO:

Elelmiszer marketing

Fouri reggeliz6 terem
2022. augusztus 24. szerda
16:30 - 18:30

Moderator:
Kiss Marietta | Debreceni Egyetem

El6adasok:

1. Kiss Marietta, Kontor Eniké, Kun Andrds Istvdn

Abszolut és relativ organikuscimke-hatas csokoladék esetén: egy kisérlet
eredményei

2. Balsa-Budai Nikolett

Fenntarthaté élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos fogyasztéi megitélés feltarasa
netnografiaval

3. Farkas Noémi Dora
Milyen jovOje van a személyre szabott élelmiszereknek?
4. Lendvai Edina, Dobos-Nagy Didna

Az Abonett Kft bio- és gluténmentes termékeinek fogyasztasa - egy kérddives
felmérés tiikkrében

5. Szilard Szigeti, J6zsa Laszlo

Vény nélkiili (OTC) gyogyszereket és étrendkiegészitéket vasarlok informacio-
forrasainak és jovedelmi helyzetiiknek vizsgalata Magyarorszagon és
Szlovakiaban
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Abszolut és relativ organikuscimke-hatas csokoladék esetén: egy kisérlet
eredményei

Absolute and relative organic label effect in the case of chocolates: Results of
an experiment

KISS MARIETTA
PhD, egyetemi docens, Debreceni Egyetem, kiss.marietta@econ.unideb.hu

KONTOR ENIKO
PhD, egyetemi adjunktus, Debreceni Egyetem, kontor.eniko@econ.unideb.hu

KUN ANDRAS ISTVAN
PhD, egyetemi docens, Debreceni Egyetem, kun.andras.istvan@econ.unideb.hu

Absztrakt

Az élelmiszercimkék hatassal lehetnek a termékek fogyasztdi érzékelésre, itéletekre. E
jelenséget a szakirodalom tobb fajta cimke, illetve termékjellemzd esetén is vizsgalta,
melyek koziil mi most a bio (organikus) termékcimke hatasaval foglalkozunk, ét-, tej- és
fehércsokoladék esetén. A kutatds modszere a kostoltatas volt, klasszikus, randomizalt
kisérleti elrendezés alkalmazasaval. A kontrollcsoportban 77, a kisérletiben 84 f6 vett
részt. Eredményeink alapjan az ét-, a tej- és a fehércsokoladék esetében is jelentkezik az
abszolut és arelativ organikuscimke-hatas is. Tobb esetben az abszolut hatas az organikus
mellett a konvencionalis terméknél is hasonld. Az organikus cimke abszoldt hatasa az
étcsokoladéknal novelte az értékelést a bio- és a konvenciondlis termék ize, allaga,
egészségessége, energiatartalma és globalis megitélése; tejcsokolddéknal a biotermék
észlelt egészségessége, a konvencionalis termék észlelt ize, egészségessége és globalis
megitélése esetében is. Fehércsokoladéknal a biotermék észlelt izének, allaganak,
egészségességének és globalis megitélésének értékelését novelte, illetve mind a bio-,
mind a konvenciondlis termék észlelt energiatartalmat csokkentette. A relativ hatas az iz
konvencionalishoz képest, ezen kiviil a fehércsokoladékndl javitotta a globalis és az
allagra vonatkozo relativ értékelésiiket is, az étcsokoladéknal pedig rontotta a globalis
megitélés szerinti poziciot.

Kulcsszavak: organikuscimke-hatds, csokolddé, késtolds, kisérlet

Abstract

Food labels can affect the consumer perception and assessment of products.
Investigations in the literature of this phenomenon cover several types of labels and
product characteristics. Now, we are focusing our research on the effect of the organic
product label in the case of dark, milk, and white chocolates. The research method was
tasting, using a classic, randomized experimental design. 77 people participated in the
control group and 84 people in the experimental group. Based on our results, both
absolute and relative organic label effects appeared in the case of dark, milk, and white
chocolates, too. In some cases, the absolute effect tended to be similar regardless of
whether the product was organic or conventional. The absolute effect of the organic label
increased the evaluation of both the organic and the conventional dark chocolates in
terms of taste, texture, healthiness, energy content, and global perception. In the case of
milk chocolates, it increased the perceived healthiness of the organic product; and it
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improved the conventional chocolate’s perceived taste, healthiness, and overall
perception. Labelling the organic white chocolate raised the evaluation of the perceived
taste, texture, healthiness, and global perception of the organic product; and reduced the
perceived energy content of both the organic and the conventional ones. In terms of taste,
the relative effect improved the perception of organic products in the cases of dark and
milk chocolates compared to the conventional ones. In addition, it improved the overall
perception and the texture evaluation of the organic white and worsened the overall
perception of the organic dark chocolate compared to the conventional chocolates.

Keywords: organic label effect, chocolate, tasting, experimental method
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Fenntarthato élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos fogyaszt6i megitélés
feltarasa netnografiaval

Examination of consumer perception of sustainable food consumption by
netnography

BALSA-BUDAI NIKOLETT
PhD hallgatd, Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar,
budai.nikolett@econ.undiben.hu

Absztrakt

Jelen kutatds célja, hogy feltdrja a hazai online fogyaszték fenntarthaté taplalkozassal
kapcsolatos attitlidjeit. A vizsgalat netnografia segitségével keriilt lebonyolitasra, amely soran
az egyes Magyarorszagon jelenlevd és magyar Facebook-oldallal rendelkezd cégek
fenntarthat6 taplalkozas kapcsan kozzétett tartalmai és az ehhez kapcsolédé hozzaszélasok
keriiltek elemzésre. Az eredmények egyrészrol szemléltetik, hogy melyek a leggyakrabban
felmertild témakorok (novényi alapi étrend, élelmiszer csomagolds) a fenntarthato
taplalkozas megvalodsitasa kapcsan. Emellett feltarasra keriilt, hogyan vélekednek a hazai
online fogyasztok a cégek altal végzett fenntarthat6saggal kapcsolatos tevékenységekrdl,
fejlesztésekrdl pl. 0j termékcsomagolas, innovativ (els6sorban vegan) élelmiszerek,
kornyezetbarat megoldasok. Tovabba melyek azok a vasarlast befolyasolo6 tényezdk, amelyek
valoban érvényesiilnek az élelmiszer-fogyaszt6i magatartasban. A szakirodalmi
eredményekkel dsszhangban a netnografia is igazolta, hogy a kdrnyezettudatos tényezd az
élelmiszerek esetében leginkdbb, mint hozzaadott érték van jelen, a vasarlasi dontést
els@sorban az egészségtudatossag, ajo iz, a megbizhaté mindség és a megfelel$ ar-érték arany
befolyasolja.

Kulcsszavak: fenntarthato élelmiszer-fogyasztds, netnogrdfia, névényi alapu tdpldlkozds

Kdszonetnyilvanitas: Az INNOVACIOS ES TECHNOLOGIAI MINISZTERIUM UNKP-21-3-II. k6pszAMU Uj NEMZETI
KIVALOSAG PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES INNOVACIOS ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI
TAMOGATASAVAL KESZULT.

Abstract

The present research aims to explore the attitudes of domestic online consumers towards
sustainable nutrition. The study was conducted with the help of netnography, examining the
content and the comments about sustainable nutrition on the Hungarian Facebook pages of
companies present in Hungary. On the one hand, the results illustrate the most common
issues (plant-based nutrition, food packaging) related to the implementation of sustainable
nutrition. In addition, it explored how Hungarian online consumers feel about the activities
and developments related to the sustainability of companies, e.g., new product packaging,
innovative (mainly vegan) foods, and environmentally friendly solutions. Furthermore, which
factors influence the purchasing prevail in food consumer behavior? Consistent with the
results in the literature, netnography also confirmed that the environmentally conscious
factor is mostly present as an added value in the case of food. The purchasing decision was
mainly influenced by health awareness, good taste, reliable quality, and the appropriate value
for money.

Keywords: sustainable food consumption, netnography, plant-based nutrition

Acknowledgments: SUPPORTED BY THE UNKP-21-3-I1. NEw NATIONAL EXCELLENCE PROGRAM OF THE MINISTRY FOR
INNOVATION AND TECHNOLOGY FROM THE SOURCE OF THE NATIONAL RESEARCH, DEVELOPMENT AND INNOVATION FUND.
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Milyen jovdje van a személyre szabott élelmiszereknek?
What is the future of personalized food?

FARKAS NOEMI DORA
PhD hallgatd, Debreceni Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Kereskedelem
Intézet, farkas.noemi@econ.unideb.hu

Absztrakt

Napjaink egyik vilagméretii problémajanak szamitanak a taplalkozassal osszefiiggésbe
hozhaté betegségek, melyek Eurépaban még mindig a vezetd haldlokok kozott
szerepelnek. A tendencia javuldsahoz tudatositani kell a fogyasztokban, hogy ennek
legf6bb oka a megvaltozott életmdd, melynek szerves részét képezi a taplalkozas. Jelentds
valtoztatasra van szilikség a lakossag étkezési szokasaiban és az ezeket célzo stratégiak
hatékonysagat is javitani kell. A hosszu tavd megoldas részét képezhetné a személyre
szabott taplalkozas iranyaba torténd elmozdulas, melynek egyik lehetséges alkalmazasi
tertilete a személyre szabott élelemiszerek elballitasa és fogyasztasa. Szamos
élelmiszeripari vallalat latta meg az ebben rejlé lehetséget és kezdte el kutatasi-
fejlesztési tevékenységét ezen a teriileten, azonban az emlitett termékek széleskérben
torténd forgalmazdsa még nem kezd6dott el. Ennek egyik oka, hogy gyartasuk egy
rendkiviil komplex és idbigényes folyamat, mely mélyre haté multidiszciplinaris
ismereteket igényel, hiszen a személyre szabast befolydsol6 tényez6k kore és szama is
igen nagy. Primer Kkutatasom soran online kérddives megkérdezést végeztem
Magyarorszagon jelenleg tevékenyked6 élelmiszeripari vallalatok korében. A kapott
eredmények tiikrében elmondhatd, hogy a személyre szabott élelmiszerek tomeges
el6allitasa és értékesitése még varat magara, a hatékony megvaldsitdsnak szamos korlatja
van (infrastrukturalis, illetve kompetenciabeli). Ezen tul fontos a kialakult tévhiteket is
eloszlatni, miszerint a személyre szabott marketing nem egyenlé a személyre szabott
élelmiszerrel.

Kulcsszavak: személyre szabott tdpldlkozds, személyre szabott élelmiszerek, élelmiszeripar

,Az Innovaciés és Technoldgiai Minisztérium UNKP-21-3-11-DE-334 kédszamu Uj Nemzeti Kivalésag
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovaciés Alapbdl finanszirozott szakmai tAmogatasaval
késziilt.”

Abstract

One of the global problems today is the prevalence of nutrition-related diseases, which
are still among the leading causes of death in Europe. In order for the trend to improve,
consumers need to become more aware that the main reason for this is the changed
lifestyle, of which nutrition is an integral part. Significant changes in the eating habits of
the population are needed and the effectiveness of strategies to address them needs to be
improved. Part of the long-term solution could be a shift towards personalized nutrition,
one of the possible applications of which is the production and consumption of
personalized foods. Many food companies have seized the opportunity and started their
research and development activities, but the widespread selling of these products has not
yet begun. One of the reasons for this is that their production is an extremely complex and
time-consuming process that requires in-depth multidisciplinary knowledge, as the range
and number of factors influencing personalization is very large. In the course of my
primary research, I conducted an online questionnaire survey among food companies
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currently operating in Hungary. In the light of the obtained results, it can be said that the
mass production and sale of personalized food is still pending, and there are several
limitations to its effective implementation (infrastructural and competence as well). In
addition, it is important to dispel the misconceptions that personalized marketing is not
the same as personalized food.

Keywords: personalized nutrition, personalized food, food industry

,Supported by the UNKP-21-3-II-DE-334 New National Excellence Program of the Ministry for Innovation
and Technology from the source of the National Research, Development and Innovation Fund.”
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Az Abonett Kft bio- és gluténmentes termékeinek fogyasztasa - egy

kérdoives felmérés tiikrében

Consumption of bio and gluten free products by Abonett - in the light of a
questionnaire survey

LENDVAI EDINA
PhD, f6éiskolai docens, Szegedi Tudomanyegyetem, Mérnoki Kar, lendvai@mk.u-

szeged.hu

D0oB0S-NAGY DIANA
Szegedi Tudomanyegyetem, Mérnoki Kar, diananagy1512@gmail.com

Absztrakt

Az egészséges életmdd Kkifejezés szinte beleég a gondolkodasmédunkba. Ugyanakkor
egyre gyakoribbak az egyes allergének miatti betegségek is. Igy 6hatatlan, hogy sokan a
hagyomdanyos kenyér helyett 0j taplalékforrads utan kutatnak. Nekik kindl alternativ
megoldast az Abonett termékcsalad.

Munkank soran ezen termékek ismertségét, fogyasztasat, valamint a réluk alkotott
véleményeket igyekeztiink felmérni. Ennek érdekében online kérdéives felmérést
végeztliink 2021 6szén, melyet kozosségi oldalakon osztottunk meg.

Véleménylink szerint lehetséges opcié az Uj szegmensek felé torténd nyitas, mint példaul
a rizsalapu extrudalt termék, levesgyongy vagy akar az édes-sOs izesitésii snackek. A
kilonleges alapanyagok, izvilagok alkalmazasa érdekes lehet a vevék szamara.

A kutatasunk soran nyert informacidk segitségiil lehetnek a vallalat marketingstratégai
tervezése soran, illetve a fogyasztokkal kapcsolatos magatartastipusok elemzésénél.

Kulcsszavak: extruddlt termékek, élelmiszerfogyasztds, egészséges életmadd, kérddives
felmérés

Abstract

The term healthy lifestyle almost burns into our mindsets. At the same time, diseases
caused by certain allergens are becoming more common. Thus, it is inevitable that many
will search for a new food source instead of traditional bread. The Abonett product family
offers them an alternative solution.

In our study, we tried to assess the awareness and consumption of these products, as well
as the opinions formed about them. For this reason, we conducted an online questionnaire
survey in the fall of 2021, which we shared on social media sites.

In our opinion, a possible option is to open up to new segments, such as rice-based
extruded product, soup pearls or even sweet-salty flavoured snacks. The use of special
ingredients and flavours can be interesting for customers.

The information obtained during our research can help in the planning of the company's
marketing strategies and in the analysis of consumer-related types of behaviour.

Keywords: extruded products, food consumption, healthy lifestyle, questionnaire survey
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Vény nélkiili (OTC) gyogyszereket és étrendkiegészitoket vasarlok
informacio-forrasainak és jovedelmi helyzetiiknek vizsgalata
Magyarorszagon és Szlovakiaban

Examining the sources of information and income of people buying over-the-
counter (OTC) medicines and dietary supplements in Hungary and Slovakia

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

JO0zsA LASZLO
PhD, Egyetemi tanar, Selye Janos Egyetem, jozsal@ujs.sk

Absztrakt

Kutatasunk a vény nélkiili (OTC) gyégyszereket és étrendkiegészitéket helyezi fokuszba
két szomszédos orszag, Magyarorszag és Szlovakia magyar nyelvet beszélé fogyasztoi
kapcsan. Arra a kérdésre kerestiink valaszt, hogy a két orszag fogyasztoi eltérd fogyasztdi
magatartast tanusitanak-e, honnan, milyen forrasokbél informalédnak vény nélkiili
gyogyszervasarlas el6tt, és milyen jovedelmi helyzettel birnak. Az online kérddives
kutatasban 356 kitolt6 valaszait elemeztiik (60,7% Szlovakiaban, 39,3% Magyarorszagon
él életvitelszer(ien). A minta nem reprezentativ. Kiilonbséget allapitottunk meg a vény
nélkiili készitmény megvasarlasa el6tti informacidszerzésben az életvitelszerlien
Szlovakidban él6 magyar nyelvet beszélé fogyasztok és az életvitelszerilien
Magyarorszagon él6 magyar nyelvet beszéld fogyasztok Kkozott. Eredményeink
ramutattak arra, hogy kapcsolat all fenn a havi netté jovedelem és a vény nélkiili
gyogyszerre/étrendkiegészitére torténd atlagos havi koltés kozott, azonban ezen
kapcsolat a Magyarorszagon él6knél nincs. A vitaminok online vasarlasanak aranya
kimagaslé (magyarorszagi fogyasztok: 57,1%, szlovakiai fogyasztok 86,1%). Tovabbi
gyakran vasarolt vény nélkiili gyégyszerek az immunerdsité szerek, megfazas elleni
gyogyszerek, a tdpok és a fajdalomcsillapitok.

Kulcsszavak: vény nélkiili gyégyszer, OTC, marketing, fogyaszté, Magyarorszdg, Szlovdkia

Abstract

Our research focuses on over-the-counter (OTC) medicines and dietary supplements for
Hungarian-speaking consumers in two neighboring countries, Hungary and Slovakia. We
sought to answer whether consumers in the two countries have different consumer
behavior, what sources they obtain information before buying over-the-counter
medicines, and what their income situation is. Using an online questionnaire, we received
responses from 356 respondents (60.7% living in Slovakia, 39.3% in Hungary). The
sample is not representative. Differences were found between Hungarian-speaking
consumers living in Slovakia and Hungarian-speaking consumers living in Hungary to
obtain information before purchasing a non-prescription medicine. Our results showed a
relationship between monthly net income and average monthly expenditure on OTC
medicines/supplements, but no such relationship for those living in Hungary. The
proportion of online purchases of vitamins is high (57.1% of consumers in Hungary and
86.1% in Slovakia). Other common over-the-counter medicines: immune boosters, cold
remedies, formulas, and painkillers.

Keywords: over-the-counter medicine, OTC, marketing, consumer, Hungary, Slovakia
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Tarsadalmi marketing
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Moderator:
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El6adasok:

1. Dinya Ldszlé
Tarsadalmi marketing a fenntarthatésag komplex rendszerében
2. Vereckei-Poor Bence, Térocsik Mdria
Fenntarthatdsag és mobilitas dilemmai az elektromos autézas példajan
3. Térék Anna, Horvdth Anna, Malota Erzsébet
Nemi egyenldség és a n6k helyzete femvertising példakon keresztiil
4. Bihariné Kalaszdi Bedta
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Tarsadalmi marketing a fenntarthatésag komplex rendszerében

Social marketing in the comprehensive system of sustainability

DINYA LASZLO
PhD, egyetemi tanar, Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, dinya.laszlo@uni-
mate.hu

Absztrakt

Korabbi, fenntarthaté térségfejlesztést célz6 hazai projektjeink tapasztalatai
egyértelmlien azt mutatjak, hogy feliilrdl (a kivételezett poziciéban levé dontéshozoktol)
nem varhatdék radikalis 1épések. Ehhez sokkal erésebb tarsadalmi nyomas sziikséges
alulrél, ami viszont rendkiviil intenziv, és professzionalis tarsadalmi marketing (a
trendek, fenyegetések és teend6k tényeken alapulé tudatositasa) nélkiil nem johet 1étre.
A fenntarthat6sag rendkiviil komplex kihivdsainak megoldasat nagyban hatraltatja, hogy
a tarsadalom rendkivill manipuldlt: a tényalapid megkozelitést hattérbe szoritja a
félrevezetd alhirek tomege. Jollehet ez a tézis érvényes valamennyi komplex tarsadalmi
kihivadsunkra (Covid-jarvanyra éppugy, mint a migraciéra), ezuttal a fenntarthatésag
tarsadalmi marketingje terén vazolunk fel egy diagnézist a magyar tarsadalomrol, és
tesziink javaslatokat arra alapozott teend6kre.

Kulcsszavak: fenntarthatdésdg, tdrsadalmi marketing, paradigmavdltds

Abstract

The experience of our previous projects aimed at sustainable regional development
clearly shows that no radical steps can be expected from above (decision-makers in a
privileged position). This requires much stronger social pressure from below, which in
turn cannot be achieved without extremely intensive and professional social marketing
(fact-based awareness of trends, threats and actions). Solving the extremely complex
challenges of sustainability is greatly hampered by the highly manipulated nature of
society: the fact-based approach is overshadowed by a mass of misleading fake news.
Although this thesis is valid for all our complex social challenges (Covid epidemic as well
as migration), this time we outline a diagnosis of Hungarian society in the field of social
marketing of sustainability and make suggestions for actions based on it.

Keywords: sustainability, social marketing, paradigm shift
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Fenntarthatdsag és mobilitas dilemmai az elektromos autézas példajan

The dilemmas of sustainability and mobility through the example of electric
car
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Absztrakt

A ma emberének természetes igénye a mobilitas, értjik ez alatt jelen tanulmanyban
els6sorban a fizikai jellegi mobilitast, az utazast, a kozlekedést. Ez a tomegesen jelentkez6
igény azonban a természeti er6forrasokat fenyegeti, a kornyezetterhelés mértékét noveli.
Kulonféle fejlesztési iranyok indultak ezen negativ hatasok mérséklésére, amelyek egyik
ma mar miikodbéképes, tomegesen elérhetd megoldasa az elektromos auté. Az elektromos
auto az elterjedése els6 fazisaiban van, f6képp Magyarorszagon még elenyész6 aranyban
vesz részt a kozlekedésben, igy felmeriil a kérdés, mi a fogyasztok véleménye az
elektromos autékrol, illetve azok tulajdonosairdl. Ezt a kutatdsi kérdést vizsgaljuk
tanulmanyunkban, amihez 2022 januarjaban egy 1000 f6s feln6tt magyar lakossagra
reprezentativ mintan torténé online megkérdezés adott alapot. Vizsgalatunk érintette az
elektromos autdékkal kapcsolatos dilemmat is, vagyis fenntarthatésaggal kapcsolatos
megoldasnak gondoljak-e a fogyasztok a mobilitds ezen Uj lehet6ségét.

Kulcsszavak: mobilitds, elektromos auté, fenntarthatdsdg, fogyasztéi magatartds

Koszonetnyilvanitas: A cikkben megjelen6 kutatashoz a , Tehetségbdl Fiatal Kutaté (EFOP-3.6.3-
VEKOP-16-2017-00007)” projekt és a Pécsi Tudomanyegyetem biztositott forrast.

Abstract

For today’s people mobility is a natural need, in this study we mean primarily the physical
mobility, traveling, and the transport. However, this mass demand threatens the natural
resources and increases the burden on the environment. Various directions of
development have been launched in order to abate these negative effects, one of the now
viable, mass-available solutions is the electric car. The spread of the electric car is in its’
first stages, especially in Hungary it still participates only in a negligible proportion in
transport, therefore the question arises as to what consumers think about electric cars
and about their owners. This is the research question we examine in our study, which is
based on and online survey of a representative sample of the Hungarian adult population
of 1000 respondents in January, 2022. Our study has also touched on the dilemma
concerning the electric cars, meaning if the consumers see this new opportunity of
mobility as a solution for sustainability.

Keywords: mobility, electric car, sustainability, consumer behavior
Acknowledgments: The research in this paper was supported by the project called ‘EFOP-3.6.3-

VEKOP-16-2017-00007- Young researchers from talented students - Fostering scientific careers
in higher education’.
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Nemi egyenldség és a nok helyzete femvertising példakon keresztiil

Gender equality and the situation of women through femvertising examples
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Sokszor felmeriil a kérdés, hogy egyes orszagok mi alapjan kertilnek a nemzetkozi rangsor
élére a nemi egyenl6ség kérdéskore kapcsan. Mit csindlnak masképp, mint a tobbi orszag?
Milyen a n6k valds helyzete az adott orszagban? Hogyan viszonyulnak a n6i meger6sodés
(women empowerment) fogalmahoz? Izland 2021-ben mar tizenkettedik alkalommal
vezeti a Gender Gap Index listajat, mig Magyarorszag jelenleg a 99. helyen taldlhaté. Mi
lehet a kiilonbség oka? A tanulmany célja, hogy mélyinterjuk segitségével megvizsgalja a
nemi egyenléség kérdéskorét és a ndék helyzetét Izland és Magyarorszag
osszehasonlitasaval. Emellett a cikk vizsgalja a n6k megerésodéséhez valé hozzaallast
régi, illetve djabb tipusud femvertising (female empowerment advertising) reklamok
segitségével. A kutatis el6zetes eredményei azt mutatjdk, hogy az izlandi nékre a
tudatossag, a kemény munka, a fiiggetlenség, a vélemény kimonddasa, egyenrangisag és
egymas segitése a jellemz6, mig a magyar holgyek inkabb tdmogatdi szerepben jelennek
meg. A korai és kés6bbi femvertising hirdetést 6sszehasonlitva elmondhatd, hogy az
izlandi interjaalanyok tudatosabbnak és kritikusabbnak bizonyulnak a rekldmfilmek
megitélése kapcsan, és szamukra fontosabb a magyar n6knél, hogy egy adott hirdetés
sokféleséget mutasson be és inkluziv legyen. A cikk jovébeli kutatasi iranyvonalak
bemutatasaval zarul.

Kulcsszavak: nemi egyenldség, femvertising, rekldm, nék megerdsédése

Koszonetnyilvanitas: Jelen publikicié az Innovaciés és Technolégiai Minisztérium UNKP-21-3-11-
CORVINUS-8 kédszamu Uj Nemzeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios
Alapbdl finanszirozott szakmai tAmogatasaval késziilt.

Abstract

The question often arises how each country ranks at the top of the international ranking
related to gender equality. What are they doing differently than other countries? What is
the real situation of women in that country? How do they relate to the concept of women
empowerment? Iceland is the first in the Gender Gap Index for the twelfth time in 2021,
while Hungary is currently ranked 99th. What could be the reason for the difference? The
aim of the study is to examine the issue of gender equality and the situation of women by
comparing Iceland and Hungary with the help of in-depth interviews. In addition, the
article examines women’s attitudes to empowerment, using older and more recent types
of femvertising (female empowerment advertising) advertisements. Preliminary results
of the research show that Icelandic women are characterized by consciousness, hard
work, independence, expression of opinion, equality and helping each other, while
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Hungarian women appear more in a supporting role. Comparing the early and later
femvertising advertisements, it can be said that Icelandic interviewees are more aware
and critical towards commercials, and it is more important for them than Hungarian
women that a given advertisement should be diverse and inclusive. The article concludes
with a presentation of future research directions.

Keywords: gender equality, femvertising, advertising, women empowerment,
Acknowledgement: The research was supported by the UNKP-21-3-II-CORVINUS-8 New National

Excellence Program of the Ministry for Innovation and Technology from the source of the National Research,
Development and Innovation Fund.
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A fogyatékossaggal él6k tarsadalmi inkluzidjanak kérdései
- szakértoi interjuk alapjan

Issues of social inclusion for people with disabilities - based on expert
interviews
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biharine.beata@gmail.com

Absztrakt

vizsgalom. A sikeres inkluzié két f6 feltétele, alapja megallapitasom szerint a fizikai
akadalymentesség biztositasa és a szemléletbeli akadalymentesség, azaz a tarsadalom
befogad6 attitlidjének megvalésulasa. Ez a komplex téma multidiszciplinaris
megkozelitést igényel, hiszen a pszicholégiai, szocioldgiai és egyéb tarsadalomtudomanyi
szemléletmddok 6tvozésén tal a miiszaki jellegli szemléletet is igényli. A befogad6 attitiid
megismerését, mozgatoérugoinak feltdrasat kovetéen pedig elétérbe keriil a tarsadalmi
marketing szemlélete, melynek egyik f6 feladata az egyének magatartasvaltozasanak
elérése az egyén és a kozosség jolétének novelése érdekében. Nem kérdéses, hogy a
fogyatékossaggal él6k sikeres tarsadalmi inklazidja nemcsak az érintettek és
csaladtagjaik szdmara fontos és el6nyos, hanem a teljes tarsadalom szamara is. Azok a
fogyatékossaggal é16 személyek, akiknek tarsadalmi inkliziéja sikeres, a tarsadalom
aktiv, 6nmagukrol gondoskodni képes tagjaiként élnek. A tarsadalmi befogadas jelenségét
szamos oldalrél megkoézelitve vizsgalhatjuk, és szilikséges vizsgalnunk. Ennek a kiterjedt
kutatomunkanak egyik szeletét mutatja be jelen tanulmany, melynek keretében a
fogyatékossag témakorében jartas szakemberek interjus megkérdezése tortént meg.

Kulcsszavak: tdrsadalmi marketing, fogyatékossdg, tarsadalmi inklizié

Abstract

In my doctoral research topic, [ examine the social inclusion of people with disabilities. In
my opinion the two main conditions for successful inclusion are physical accessibility and
the inclusive attitude of society. This complex topic needs a multidisciplinary approach,
as itrequires not only a combination of psychological, sociological and other social science
perspectives, but also a technical approach. After learning about the inclusive attitude and
exploring its driving forces, the approach of social marketing comes to the fore, as one of
its main tasks is to achieve a change in the behavior of individuals in order to increase the
well-being of the individual and the community. There is no question that successful social
inclusion of people with disabilities is important and beneficial not only for those affected
and their families, but for the society as a whole. People with disabilities who have a
successful social inclusion can live as active, self-reliant members of society. The
phenomenon of social inclusion can and must be examined from many perspectives. One
slice of this extensive research work is presented in this paper, presenting the results of
interviews with experts in the field of disability.

Keywords: social marketing, disability, social inclusion
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Emotions activation process, or the measurement of emotions towards
mobilisation or avoidance focused on the PrEmo approach
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Absztrakt:

A reklamok altal kivaltott hatdsmechanizmus, valamint az azt befolyasolo tényezdk
ismerete hozzajarul a hatékony reklamtervezéshez. Kutatasunk kiindulépontja Mehta
1994-ben kidolgozott Advertising Response Model (ARM)-je, valamint annak az
informaci6feldolgozast jellemz6 centralis és periférias feldolgozasi utjai. A reklamok altal
kivaltott érzelmek mérésére 6nbevallason és automatikus mérési médszereken alapuld
megkozelitések terjedtek el. Kutatdsunkban a PrEmo Onbevalldson alapulé moédszert
mutatjuk be. Primer kutatdsunkban online kérdéives felmérés formajaban 226 f6
megkérdezésével a kb. 1,5 éve piacon 1évé PractiKid terméken keresztiil felmérésre
kertliltek a reklam 4altal kivaltott kisgyermekes sziil6k érzelmi reakcidi, illetve azok
hatasai. A vizsgalat soran arra voltunk kivancsiak, hogy az egyes érzelmek inkabb a
mozgositas vagy épp az elkeriilés-passzivitas iranyaba haté folyamatok aktivalédasat
eredményezik. Ez alapjan 9 db érzelem esetében lehetett kimutatni a mozgdsit6 hatast,
mig a PrEmo altal hasznalt tobbi 5 db érzelem esetén az elkeriilés-passzivitas hatast
lehetett megfigyelni.

Kulcsszavak: PrEmo, érzelmek, Mehta, ARM modell, érzelmek mérése

Abstract:

Understanding the process of advertising effect and the factors that influence it
contributes to effective advertising design. The starting point for our research is Mehta's
Advertising Response Model, developed in 1994, and its central and peripheral
processing routes for information processing. Approaches based on self-report and
automatic measurement methods have been used to measure the emotions elicited by
advertising. In our research, we describe the PrEmo self-report method. In our primary
research, an online questionnaire survey was conducted with 226 respondents to assess
the emotional reactions of parents of young children to advertising and its effects through
the PractiKid product, which has been on the market for about 1.5 years. The aim of the
study was to find out whether the specific emotions triggered the activation of processes
that tend towards mobilisation or avoidance-passivity. Based on this, a mobilising effect
could be detected for 9 emotions, while an avoidance effect could be observed for the
other 5 emotions used by PrEmo.

Keywords: PrEmo, emotions, Mehta, Advertising Response Model, measurement of emotions
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consumers’ price evaluation and decision making with eye tracking method
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A viselkedés-gazdasagtan alapelve szerint a fogyaszték gyakran alkalmaznak
heurisztikdkat, amikor dontést kell hozniuk. Ez torzitott észleléshez, értékeléshez és
végsd soron dontéshozashoz vezethet. Kutatasunk soran ezen heurisztikdk par sajatos
tipusat vizsgaltuk meg. Ezek voltak a veszteségkertilés, a keretezés és a referenciapont
hatas. Azt vizsgaltuk, hogy ezek alkalmazasa a kiilsé referenciadrak megjelenitésében
hogyan hat a fogyasztok arértékelésére illetve dontésére. Kutatdsunk soran egy
viszonylag Uj modszertant, szemkameras kisérletet, alkalmaztunk, amelyet
kiegészitettiink interjukkal és artudatos viselkedéssel kapcsolatos attitlid skalaval. Azt
talaltuk, hogy azok, akik hosszabb ideig fixal6dtak az d&rakon pontosabban tudtak azokat
visszaidézni. Ezen feliil a szemkamera alapjan elmondhatd, hogy a fogyaszték jobban
koncentralnak egy ajanlatban az eredeti arra, tehat érdemes lehet ezt jobban kiemelni az
akciés arhoz képest. Erdekes médon az artudatossag és az arakon toltott fixaciok szama
és hossza kozott negativ Osszefiiggést talaltunk, aminek oka lehet, hogy az alapvet6en
artudatosabbak mar rendelkeznek arinformdaciokkal a termékekkel kapcsolatban, igy
azokat nem Kell annyira hosszan nézniiik.

Kulcsszavak: viselkedés-gazdasdgtan, referenciadr, keretezés, veszteségkertiilés,
szemkamera

Abstract

According to the core principle of behavioral economics consumers frequently apply
heuristics when deciding which can lead to biased perceptions and decisions. In our
investigation we concentrated some peculiar types of these heuristics, namely loss
aversion, framing and reference point, when investigating the effect of external reference
prices’ representation on consumers’ price evaluation and decision making. In our
research we implemented a relatively new, eye tracking method and complemented it
with interviews and a short attitudinal survey at the end of the experiment. We found that
those who fixated on the prices longer could recall them more precisely. Furthermore, we
found, that people concentrate more on the original prices when evaluating a sale offer,
therefore, it is advisable to highlight the original price, which is a reference point, instead
of the sale price. Surprisingly we found a negative connection between price
consciousness and the fixation duration spent on the prices.

Keywords: Behavioral Economics, Reference Price, Framing, Loss Aversion, Eye
Tracking
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The relevance of collaborations - the innovation value of supplier
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Absztrakt

A businessmarketing elmélete és gyakorlata egyre nagyobb hangsulyt fektetett a
kapcsolatokra és hal6zatokra, egyre nagyobb szerepet jatszanak az tizletekben, az 4j izleti
modellekben, valamint a kapcsolatok, interakcidk, hal6zati szerepl6k alapvetd pozicioval
birnak a SDL-ben, a k6z0s értékalkotas (value-co-creation) megkozelitésben, és a magjat
képezik a co-creation, az értékalapui marketingelméleti megkozelitésnek.

Ezen folyamatok, kapcsolatok az elmult évek vilagot és gazdasagat sujtd torténések
hatasara még inkabb felértékelddtek, s az egylittmi{ikodések jelentésége egyre inkabb
novekszik, s kifejezetten nagy jelentésége van az innovaciés tevékenységek teriiletén.
Kiilonosen igaz ez a beszallit6-vevd kapcsolatokra, ahol az innovacids egyiittmiikodés
egyre inkabb elengedhetetlen a sikerhez vezet6 tton.

Kulcsszavak: beszdllitéi érték, beszdllitéi innovdcids érték, egyiittmiikodés, kapcsolati
kompetencidk

Abstract

The theory and practice of business marketing has placed an increasing emphasis on
relationships and networks, playing an increasing role in businesses, new business
models, and relationships, interactions, network players have a fundamental position in
SDL, in value co-creation approach, and are at the core of the co-creation, value-based
marketing theory approach.

These processes and relations have become even more valuable as a result of the events
that have struck the world and its economy in recent years, and the importance of
cooperation is growing, and it is especially important in the field of innovation activities.
This is especially true for supplier-customer relationships, where innovation
collaboration is increasingly essential on the road to success.

Keywords: value of supplier, innovation value of supplier, collaboration, relationship
competencies
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The effectiveness of gamified survey-design
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Az utdbbi iddszakban a kutatassal foglalkozéknak tobb uj kihivassal is szembe kellett
néznililk egy kutatasi projekt tervezése sordn - ilyen, tobbek kozott a valaszadoi
hajlandsag csokkenése. Azt 1atjuk, hogy a kommunikacios zaj novekedésével a kérddives
(és egyéb) kutatasokban valé részvételi szandék is csokken. Tanulmanyunkban azt
vizsgaljuk, hogy mennyiben tudja segiteni (valéban segiteni tudja-e) egy jatékositott
elemekkel ellatott kérd6iv a valaszadasi aranyok javitasat, valamint arra is fokuszalunk,
hogy mennyiben térnek el az eredmények ebben az esetben.

Eredményeink alapjan azt a kovetkeztetést vonjuk le, hogy a jatékositds nem hoz
egyértelmlien jobb eredményeket a valaszadasi hajlandésag kapcsan, tovabba az is
lathaté, hogy a kiilonb6zd tipust jatékositasi lehet6ségek egy kérdbiven beliil
kilonboz6képpen hatnak, illetve vannak olyan kérdéstipusok, amelyek esetén a
“hagyomanyos” kérdésfeltevés jobban miikodik.

Kulcsszavak: jdatékositds, gamification, vdlaszaddi hajlandésdg, kérddéiv

Kdszonetnyilvanitas: Az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 szamu , Tehetségbdl fiatal kutat6 - A kutatoi
életpalyat tAmogato tevékenységek a felsGoktatasban" cimd projekt jarult hozza kutatasi lehet6ségiinkhoz.

Abstract

Recently, researchers had to face several new challenges in market research when
planning a research project - such as a decrease in the willingness of participation. We see
that with the increase in communication, the intention to participate in questionnaire
(and other) research methods decreases. In our study, we examine the extent to a
gamified questionnaire can help a researcher to improve response rates, and we also
focus on the extent to which results differ between gamified and traditional way of asking
in this case.

Based on our results, we conclude that gamification does not yield better results in terms
of willingness to participate, and it can also be seen that different types of gamification
options work differently within a questionnaire, and there are types of questions where
“traditional” questioning works better.

Keywords: gamification, willingness to participate, survey
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Vizualis adatok feldolgozasa DFA (Design Format Analysis) alkalmazasaval

Visual data analysis with DFA (Design Format Analysis) method

ASZODI ZITA
Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
Ergonomia és Pszicholdgia Tanszék, aszodi.zita@edu.bme.hu

PATAKI-BITTO FRUZSINA
PhD, egyetemi adjunktus, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
Ergondmia és Pszicholdgia Tanszék, pataki.bitto.fruzsina@gtk.bme.hu

Absztrakt

Tanulmanyunk a markaépitésben hasznalt DFA (Design Format Analysis) modszer
alkalmazhatésagat vizsgalja vizualis adatok feldolgozasara. A bemutatott kutatas
kiindul6pontjat egy workshop-sorozat adta, melynek keretén belil palyakezd6
tervezOmérnok hallgatok (n=96) 5-7 f6s csoportokban dolgoztdk ki az idedlis
munkahellyel szemben tadmasztott igényeiket, elképzeléseiket. A workshop soran
elkésziilt 16 rajz az irodak kialakitasaval, felépitésével és az irodai funkcidkkal szemben
tdmasztott elvardsokat jeleniti meg. Ezen vizudlis adatokat a DFA moédszer matrix
architekturajanak alkalmazasaval dolgoztuk fel, melynek eredményeként feltartuk az
elképzelt kreativ irodak kialakitasanak legjellemz&bb tulajdonsagait. A szakirodalommal
osszhangban kiemelked6 szerepet kap a k6z0sségi terek és a csoportmunka tamogatasa,
de kutatasunkban az egyéni munka lehet6ségének megteremtésére is igény mutatkozott.
A tanulmany a bemutatott eredmények fényében a DFA moédszer szélesebb korl
alkalmazhatésagara mutat ra.

Kulcsszavak: képi adatfeldolgozds, Design Format Analysis, kreativ iroda

Abstract

Our study examines the applicability of the DFA (Design Format Analysis) method used in
branding to process visual data. The starting point of the presented research was a
workshop series, where the design engineering students (n = 96) developed their concept
of the ideal creative workplace in groups of 5-7 people. The 16 drawings completed during
the workshops show the expectations for the layout and the functions of the physical
office environment. We analysed these drawings as visual data using the matrix
architecture of the DFA method. As a result of the analyses, we could explore the most
characteristic features of the imaginary creative offices. In line with the literature, the
spaces for socializing and group work play prominent role, but there is also a need for
spaces that support individual work. In the light of the results presented, the study points
out the wider applicability of the DFA method.

Keywords: visual data analysis, Design Format Analysis, creative office
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11. SZEKCIO:

Marketing kommunikacié

Balterem
2022. augusztus 25. csiitortok
9:00-11:00

Moderator:
Papp-Vary Arpad Ferenc | Budapesti Metropolitan Egyetem

El6adasok:

1. Papp-Vdry Arpdd Ferenc, Szabé Zoltdn, Pacsi Didna, Kovdcs Attila
Az innovacié marketingkommunikaciéja a Z-generaci6 korében
2. Dobé Rébert
A partpreferencia és a kommunikacios csatorna bizalom hatasa az orszagimazsra
3. Gorka-Focht Mdté

Paradigmavaltas a hazai filmmarketingben —stp A filmkommunikacié elméleti
megkozelitése

4. Somosi Zoltan, Hajdu Noémi, Molndr Ldszlo

A hagyomanyos és az online szegmentalasi lehetdségek 6sszevetése, kiilonos
tekintettel a kozosségi média oldalak és online hirdetési rendszerek
gyakorlataban

5. Komar Zita, Pelle Veronika

Reklamretorikan innen és tul: Médiatudatossag és retorikai érzékenység a
marketingkommunikaciéban

6. Fehér Marton

Influencer marketing hatasa a Z generaciora a Miskolci Egyetem kozgazdasz
hallgatéi esetén
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Az innovacié marketingkommunikacidja a Z-generacio kérében
Marketing communication of innovation among the Z-generation

DR. HABIL. PAPP-VARY ARPAD, PHD
PhD, Budapest Metropolitan Egyetem, apappvary@metropolitan.hu

DR. HABIL. SZABO ZOLTAN, PHD, MBA
PhD, MBA, Soproni Egyetem, szabo.zoltan@uni-sopron.hu

PAcsI DIANA
PhD hallgat6, Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, pacsi.dianal @gmail.com

KOVACS ATTILA
Vezetd kutatd, tréner, ONE PR KommunikAacid, attila.kovacs@oneonone.hu

Absztrakt

Az innovacié fogalma ma mar nem szamit djdonsagnak, am jelent6sége semmit nem
csokkent az évek soran. A tarsadalom kozos érdeke, hogy a K+F tevékenységek tovabbra
is tAmogassak a technolégiat, jobb, hatékonyabb megoldasokat keresve a fenntarthat6
fejlédés elGsegitésére. A jelen tanulmanyban a Z-generacié innovacidhoz val6 viszonyat
és az innovacié irdnti motivacié novelésének lehetdségeit vizsgaljuk.

A tanulmany fékuszcsoportos elemzés adatait haszndlja fel. A tanulmanyban arra a
kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a Z-generaciét leginkabb mely tulajdonsagok jellemzik,
s hogy melyek a leghatékonyabb csatornak és tartalmak a Z-generacio elérésére.

Kulcsszavak: innovdcid, marketing innovdcid, social media, kommunikdcio, Z-generdcio

Abstract

The concept of innovation is no longer a novelty today, but its importance has not
diminished over the years. It is in the common interest of society that R&D activities
continue to support technology, seeking better, more efficient solutions to promote
sustainable development. In the present study, we examine the relationship of Generation
Z to innovation and opportunities to increase motivation to innovate. The study uses data
from a focus group analysis. In this study, we sought to answer the question of which
features are most characteristic of the Z-generation and which are the most effective
channels and content for achieving the Z-generation.

Keywords: innovation, marketing innovation, social media, communication, Z-generation
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A partpreferencia és a kommunikacios csatorna bizalom hatasa az
orszagimazsra

The effect of party preference and communication channel trust on country
image

D0oBO ROBERT
egyetemi tanarsegéd, Budapesti Gazdasagi Egyetem, (KVIK)
Kozgazdasagi és Uzleti Tudomanyok Tanszék, dobo.robert@uni-bge.hu

Absztrakt

A 2022-es évi orszaggy(ilési valasztasok, valamint az elmult idészak eseményei, beleértve a
2022 februarjat kovetd harci cselekményeket Ukrajnaban, befolydssal vannak egy-egy orszag
nemzetkozi megitélésére. A  politikai partok kampanykommunikaciéjuk soran
allasfoglalasokat tesznek torténésekkel és iranyelvekkel kapcsolatban, melyek célja
befolyasolni a szavazodkat elvi kérdések mentén. Magyarorszag az Eur6pai Unié tagja 2004
Ota, és az EU intézményrendszerének a megitélése is valtozott az elmult 18 évben. Ez a hatas
nem csupan az EU, hanem célzottan egy-egy orszag megitélésével kapcsolatban is
megfigyelhet6. Az Eurobarometer (2021) kimutatasai alapjan a magyar lakossagnak a
legkevésbé fontos, hogy az EU kozponti értékei (jog, demokracia, emberi jogok) prioritasként
legyenek kezelve kiilkapcsolataiban. A 2022-es évi valasztasok soran harom dominans téma
is megjelent, mely kiilpolitikahoz kapcsolédik, melyek az EU szerepe Magyarorszagon,
Oroszorszag megitélése az energetikai valsag és az Ukrajnai események hatasara, valamint
Kina befolyasa az EU-ban, példaul gazdasagi és oktatasi célu befektetései révén.
Tanulmanyom célja bemutatni, hogy a politikai partok megitélése illetve a kommunikacios
csatorna preferencia, hogyan van hatassal egy-egy orszag megitélésére. Osszességében
elmondhat6, hogy mindkét tényezd befolyassal van, minél inkabb pozitiv a megitélése a
kormanypartnak, illetve hasonléképen, a kdzszolgalati televizionak, annal jobb a megitélése
altalanossagban Magyarorszagnak, Oroszorszagnak és Kinanak.

Kulcsszavak: Hitelesség, kommunikdcios csatorna, orszdgimdzs, politika

Abstract

The parliamentary elections of 2022, as well as the events of the recent period, which include
the Ukraine conflict after February 2022, have an impact on the international image of a
country. In their campaign communications, political parties make resolutions about events
and policies aimed at voters along moral questions. Hungary has been a member of the
European Union since 2004, and the evaluation of the institutional system of the EU has
changed over the past 18 years. This effect can be observed not only in relation to the
perception of the EU, but also in relation to individual countries. According to the
Eurobarometer (2021), it is the least important for the Hungarians that the EU's core values
(law, democracy, human rights) be treated as a priority in its external relations. During the
2022 elections, three dominant themes emerged, related to foreign policy: the role of the EU
in Hungary, Russia's perception during the energy crisis and the events in Ukraine, and
China's influence in the EU, for example through its investments (economic and educational).
The aim of my study is to show how the perception of parties and communication channel
preference affects the perception of a country. Overall, both factors have an impact, the more
positive the perception of the ruling party and, in a similar picture, of public service television,
the better in general the perception of Hungary, Russia and China is.

Keywords: Credibility, communication channel, country image, politics
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Paradigmavaltas a hazai filmmarketingben - A filmkommunikacié elméleti
megkozelitése

Paradigm shift in Hungarian film marketing - The Theoretical Approach to
Film communication

GORKA-FOCHT MATE
PhD hallgatd, Moholy-Nagy Miivészeti Egyetem, e-mail: gorkafocht. mate@gmail.com)

Absztrakt

A Paradigmavdltds a hazai filmmarketingben - A filmkommunikdcié elméleti megkaozelitése
cim{ tanulmany a filmmarketing teriiletén tapasztalhaté visszassagokat koveti nyomon.
A meglévl, meglehet6sen hianyos, f6ként a gyakorlat oldalarél kozelité szakirodalom
attekintése alapjan szamos anomalia fedezhet6 fel. Ezen anomalidk oka, hogy a hazai,
illetve eurdpai szakirodalmak jelentds része az amerikai filmgyartasi és
marketingmintazatokat probalja lekdvetni, és nemzeti filmmarketing folyamatokba
integralni, elkovetve ezzel azt a hibat, hogy a globdlis filmpiacot kiszolgal6
studiérendszerek gyakorlatait prébalja meg atiiltetni lokalis piacokon m(ik6dé nemzeti
filmgyartasokra. A filmmarketing effajta megkozelitése mar fogalmi szinten is tévuton jar,
igy ezek feltarasa és elemzése utan néhany fogalom djradefinidlasa is sziikségessé valt.
Hagyomanyosan a marketing piaci termékként tekint a filmre, viszont ezaltal sajat
tevékenységi teriiletét korlatozza, hiszen a termékmarketing raciondlis érvrendszerre
tdmaszkodik, emocionalis kapcsolatot a markakommunikacié épithet fel a befogadé
kozonséggel. A termékmarketing helyett a markakommunikacié bevezetése alapjaiban
valtoztatnd meg a filmrdél valé gondolkodasunkat, ezaltal lehet6ség nyilna emocionalis
kapcsolat felépitésére film és nézd kozott, felemelve a filmet a tarsadalmi markak
szintjére. A tarsadalmi marka képes mas miivészeti-, és tarsadalmi kezdeményezésekkel
egyuttmiikodni, ezaltal mélyebb szintekre beagyazni az adott filmet a hazai kulturalis-, és
tarsadalmi valdsadgba. A bemutatott sarokpontok ujradefinidlasaval egy uj, filmiparra
specializalt marketing médszertan alapjai kertilnek lefektetésre. A filmkommunikdcio, egy
a filmfejlesztés els6 fazisatdl jelenlévd, organikusan magaval a filmmel egyiitt fejlédé
maddszertan, amely igazodva a hazai filmipari és befogadé6i kornyezethez, nem statikus
piaci termékként, hanem dinamikus tarsadalmi markaként tekint a filmre.
Dinamizmusanak alapja, hogy beemeli a film torténetének horizontalis, narrativ sikon
torténé bovitésének lehet6ségeit, mikoézben ezt a komplex torténetuniverzumot
vertikalisan is mozgatja, mint kulturalis és tarsadalmi konstruktumot, a k6zonség, és mas,
a mindennapi életiinket meghatarozé jelenség referenciarendszerében.

Kulcsszavak: filmkommunikdcid, tdrsadalmi mdrka, mdrkakommunikdcid, filmmarketing

Abstract

The paper Paradigm Shift in Hungarian Film Marketing - The Theoretical Approach to Film
Communication follows the anomalies in the field of film marketing. A review of the
existing rather incomplete literature, mainly from the point of view of practice, reveals
several anomalies. The reason for these anomalies is that much of the local and European
literature tries to follow American film production and marketing patterns and integrate
them into national film marketing processes, making the mistake of trying to transfer the
practices of studio systems serving the global film market to national film productions.
This approach to film marketing is already going astray on a conceptual level, so after
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exploring and analysing it, it has become necessary to redefine some concepts.
Traditionally, marketing views film as a market product, but it limits its own field of
activity, as product marketing relies on a rational system of arguments, and brand
communication can build an emotional connection with the audience. Instead of product
marketing, the introduction of brand communication would fundamentally change the
way we think about film, thereby providing an opportunity to build an emotional
connection between film and viewer, elevating film to the level of social brands. The social
brand can cooperate with other artistic and social initiatives, thus embedding the given
film into the cultural and social reality of Hungary. In this context, it is worth considering
the recipient not as a passive audience but as an active community. By redefining the
cornerstones presented, the foundations of a new marketing methodology specialized for
the film industry will be laid. Film communication, a methodology present from the first
phase of film development, evolves naturally along the film itself. Film communication,
adapted to the Hungarian film industry and reception environment, does not view film as
a static market product, but as a dynamic social brand. The foundation of its dynamism is
that it incorporates the possibilities of expanding film history on a horizontal, narrative
plane, while also moving this complex universe of stories vertically as a cultural and social
construct in the reference system of audiences and other phenomena that define our daily
lives.

Keywords: film communication, social branding, brand communication, film marketing
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A hagyomanyos és az online szegmentalasi lehet6ségek 6sszevetése,
kiilonos tekintettel a kozosségi média oldalak és online hirdetési
rendszerek gyakorlataban

Comparison of traditional and online segmentation possibilities, in particular
for the practice of community media sites and online advertising systems

SoMOSI ZOLTAN
PhD hallgatd, Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus
Intézet, somosi.zoltan@uni-miskolc.hu

HAJDU NOEMI
PhD, egyetemi docens, Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Turizmus Intézet, hajdu.noemi@uni-miskolc.hu

MOLNAR LASZLO
PhD, egyetemi docens, Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Turizmus Intézet, marml@uni-miskolc.hu

Absztrakt

Napjainkban a kordbbi niche marketing paradigma atalakuldsat figyelhetjiik meg. A résmarketing
alapeleme a szegmentalas, miszerint az tgyfeleket sziikségleteik homogenitasa alapjan tobb
alcsoportba soroljuk. Az tigyfelek szokasainak valtozdsa és a megjelend egyedi igények miatt a
személyre szabott marketing koncepcid korat éljiik, melyet a direkt marketing teriileten jelentds
mértékben alkalmazunk. Az ligyfél adatbazisban tarolt informdaci6é a marketingdontések alapjaul
szolgalnak. A szegmensek vizsgalata a sztenderdizalt piaci kindlatban szereplé termékek és
szolgaltatasok kialakitdsat segiti, melyek felar ellenében egyedi mdédon alakithatéak. A novekvd
koltségek, a piacokon 1év6 komplexebb verseny és a tudatosabb, tdjékozottabb fogyasztok komoly
kihivast jelentenek, ahol a megfelel szegmentalas és célzas kompetitiv versenyeldnyt jelenthet
az online platformon. Ebben a tanulmanyban azt a célt tliztiik ki, hogy megvizsgaljuk a
hagyomanyos és online marketingben hasznalt szegmentaldsi lehet6ségeket. Id&sorban
elemezziik az egyes k6zosségi média oldalak és online hirdetési rendszerek szegmentalasi és
célzasi lehetségeit a sikeres marketingkampany kialakitasa érdekében.

Kulcsszavak: résmarketing, szegmentdlds, ismérvek, perszonalizdcié

Abstract

Nowadays we can observe a change in the former niche marketing paradigm. The basic element
of niche marketing is segmentation, where customers are divided into several subgroups based
on the homogeneity of their needs. Due to the changing habits of customers and the emerging
unique needs, we live in the era of personalized marketing concept, which we apply significantly
in the field of direct marketing. The information stored in the customer database serves as a basis
for marketing decisions. The study of segments helps in the development of products and services
included in the standardized market offer, which can be customized in a unique way for an
additional fee. Rising costs, more complex market competition, and more concious, informed
consumers present a serious challenge where proper segmentation and targeting can provide a
competitive advantage on the online platform. In this study, we aim to explore the possibilities of
segmentation in traditional and online marketing. We primarily analyze the segmentation and
targeting options for each social media website and online advertising system to create a
successful marketing campaign.

Keywords: niche marketing, segmentation, features, personalisation

89


mailto:somosi.zoltan@uni-miskolc.hu
mailto:hajdu.noemi@uni-miskolc.hu
mailto:marml@uni-miskolc.hu

Reklamretorikan innen és tul:
Médiatudatossag és retorikai érzékenység a marketingkommunikaciéoban

From and beyond rhetoric of advertising:
Media literacy and rhetorical sensitivity in marketing communication

KOMAR, ZITA
PhD, egyetemi tanarsegéd, Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing Intézet, Marketing-
és Designkommunikacié Tanszék, zita.komar@uni-corvinus.hu

PELLE, VERONIKA
PhD hallgatd, egyetemi tanarsegéd, Budapesti Corvinus Egyetem, Kommunikacio és
Szocioldgia Intézet, Kommunikacié- és Médiatudomany Tanszék, veronika.pelle@uni-
corvinus.hu

Absztrakt

Az el6adas témaja a marketingkommunikacié tjszer(, meggy6zés és médiatudatossag
fel6l valo megkozelitése: célunk a reklamkommunikaciéban rejlg befolyasolasi stratégiak
retorikai, egyszersmind tudatos hasznalat fel6l valé elemzése, interdiszciplinaris
keretben val6 targyaldsa. Az el6adasban bemutatasra keriil a nem meggydzésre térekvé
meggy6zés modszertana és a szelid retorika elméleti megalapozasa, amelyet a
reklamtartalmak tudatos befogadasanak és el6allitdsanak megkozelitése egészit ki a
posztmodern marketing keretrendszerébe agyazva. Célunk annak feltérképezése, hogy
lehetséges-e erdszakmentes, bevond és egylittm{ikodésre torekvé kommunikaciot
folytatni a reklamozas teriiletén, amely altal a fogyaszté és tartalom-el6allit6 marka/
vallalat Uj szerepbe Kkertilve, k6lcsondsen hasznos egylittmiikodés keretében hoz létre
meggy6z0 tartalmat, el6segitve a retorikai érzékenység és médiamiiveltség elsajatitasat.
Ennek érdekében CSR és tarsadalmi céli reklamok elemzése soran vazoljuk fel az er6tlen
erdteljes (powerful powerless) reklamkommunikdcié6 modszertanat és a retorika
érzékenység, valamint médiatudatossag jelent6ségét, oktatdsba valé integracidjanak
lehet6ségét és tarsadalmi el6nyeit.

Kulcsszavak: rekldmretorika, szelid retorika, retorikai érzékenység, médiatudatossdg

Abstract

The aim of the presentation is to introduce the innovative method of marketing
communication based on persuasion and media literacy: our goal to examine the
persuasive strategies of advertising messages within the interdisciplinary context of
rhetoric and conscious media consumption. The paper presents the non-persuasive
method of persuasion and the foundations of genial rhetoric compared with the concept
of media literacy embedded in the era of postmodern marketing. The goal of our
presentation is then to put forward the possibility of a non-violent, co-operative and yet
effective method of content creation, where both consumers and brands act as equal
partners in the creation of persuasive advertising messages, supporting rhetorical
sensitivity and the deeper understanding of media culture. For this reason, the
presentation focuses on CSR and Community Facility Advertisements in order to
introduce the powerful powerless method of communication, such as the importance of
rhetorical sensitivity and media literacy in advertising and the social benefits of its
integration into education.

Keywords: rhetoric of advertising, genial rhetoric, rhetorical sensitivity, media literacy
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Influencer marketing hatasa a Z generaciora a Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karanak hallgatéi esetén

Impact of Influencer Marketing on Generation Z in the case of students of the
Faculty of Economics of the University of Miskolc

FEHER MARTON
PhD hallgatd, Miskolci Egyetem, marmar@uni-miskolc.hu

Absztrakt

A kutatdsaim soran a Z generacids fiatalok vasarlassal kapcsolatos attitlidjét vizsgaltam.
Ennek tobb pszicholégiai és marketinggel kapcsolatos valtozoéjat is megfigyeltem. A
pszicholodgiai vizsgalatok soran az egyik fontos tényezdnek az influencer marketinget
vettem. A mostani publikdcidmban a fiatalok influencerek altali befolyasolhatosagat
vettem alapul, illetve azt, hogy egy olyan témaban, mint a fenntarthat6sag milyen
lehetdségeik vannak az influencereknek. Jelen kutatasbol kideriilt, hogy egy adott fiatal
neme és befolyasolhatésaga kozott nagy foku, szignifikdns kapcsolat van. A
vizsgalatombol az is kideriilt, hogy a korabban felvetett - és egy korabbi vizsgalatom
alapjan megfogalmazott - hipotézisem, miszerint egy fiatalnak a kora a masik komoly
befolyasolasi tényezd, megbukott. A kutatasbdl az is kidertilt, hogy a nemnek nem csak a
befolyasolhat6sag mértékére van kihatasa, hanem arra is, hogy egy adott személy milyen
témaju influencereket kovet és milyen tipusu influencerekre hallgat aleginkabb. A kutatas
soran arra is valaszt kerestem, hogy melyek voltak azok a témadk, amik legjobban

TV

életmadd, szépség és utazas témakorébdl keriiltek ki.
Kulcsszavak: influencer marketing, generdciés marketing, Z generdcid, online marketing

Abstract

In my research, I examined the shopping-related attitudes of Generation Z. I also observed
several psychological and marketing-related variables of this. One of the important
factors in my psychological research was influencer marketing. In my current publication,
[ have relied on the influence of young people by an influencer and the opportunities that
influencers have for an issue such as sustainability. My present research has shown that
there is a high degree of significant relationship between the gender and the influence of
a given young person. My research also revealed that my previous hypothesis, based on
my previous research, that the age of a young person is the other major factor of influence
has failed. My research has also shown that gender has an impact not only on the degree
of influence, but also on the topic of influencers that a person follows and the types of
influencers they listen to the most. During my research, I also looked for answers to what
were the topics that best moved the imagination of young people. It turned out that the
most followed influencers came from the topics of lifestyle, beauty, and travel.

Keywords: influencer marketing, generational marketing, Gen Z, online marketing
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12. SZEKCIO:

Egészség-marketing

Fouri reggeliz6 terem
2022. augusztus 25. csiitortok
9:00-11:00

Moderator:
Hlédik Erika | Eotvos Lorand Tudomanyegyetem

El6adasok:

1. Boros Henrietta Ménika

Kvantitativ kutatas az egyetemistak egészségérzetérol és a tudatos
taplalkozasban hasznalt informaciéforrasaikrol

2. Ercsey Ida, Keller Veronika
Az életstilus applikaciok hasznalatanak megitélése egy kisérlet tapasztalatai
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Kvantitativ kutatas az egyetemistak egészségérzetérol és a tudatos
taplalkozasban hasznalt informaciéforrasaikrol

Quantitative Research on the Subjective Sense of Health of University
Students and their Sources of Information in Health Conscious Nutrition

BOROS HENRIETTA MONIKA
hallgat6, Debreceni Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Kereskedelem
Intézet, borosh19@gmail.com

Absztrakt

A tudatos taplalkozas felkapott témakor lett és mar-mar divatta valt. A fogyaszték
szamara az informaciok széles tarhaza all rendelkezésre, ha tajékozédni szeretnének.
Lényeges lehet megismerni az informacidgytjtési szokasokat, ezzel el8segitve a
taplalkozastudomany szakértdinek munkajat, hogy nagyobb tomeghez juthassanak el a
hiteles informaciok.

A Kkutatds egyik célkitlizése, hogy megvizsgalja a Debreceni Egyetem hallgatoinak
taplalkozassal kapcsolatos informaciéforrasait és azok hasznalati gyakorisagat. Tovabba
kiemelt cél volt megismerni az egyetemistak szubjektiv egészségérzetét, tehat miként
vélekednek a sajat egészségiikrol.

A szekunder kutatds soran a magyar lakossag egészsége, a taplalkozasi trendekrol
alkotott véleménye, illetve az internetes informacidgytijtése keriilt bemutatasra. Primer
kutatasként egy online kérdéives megkérdezésre esett valasztas. A felmérésbe 357
debreceni egyetemista Keriilt bevonasra, majd az eredmények kiértékelése egyvaltozos
és kereszttablas elemzésekkel tortént.

A mintdban szerepl6 az egyetemistak tobbsége jonak (48,5%) vagy atlagosnak (37,0%)
mondta egészségérzetét. A legnépszeriibb informaciéforrasok a digitalis eszk6zok voltak,
mégpedig a kozosségi oldalak, a videdbmegosztok és a keresémotorok. A mintan
szignifikans kilonbség fedezhetd fel a nemek és a BMI-index, tovabba a szubjektiv
egészségérzet és ajovedelmi helyzet kozott. Javasolt lenne a kooperacié lehetdsége, amely
a taplalkozastudomanyi szakért6k és az internetes véleményvezérek kozos munkajat
jelentené.

Kulcsszavak: tdpldlkozds, informdcidforrds, egyetemista, kérdbives megkérdezés

Kdszonetnyilvanitads: A tanulmdny az Innovaciés és Technolégiai Minisztérium és a Nemzeti Kutatasi,
Fejlesztési és Innovacids Alap altal az Uj Nemzeti Kivalosag Program UNKP 2022-2 szakmai tamogatasaval
késziilt.

Abstract

Conscious nutrition became a hot topic and is already in fashion. There are plenty of information about it
for consumers if they want to gain knowledge about the topic. Itis important to be informed about the habits
of information gathering. The work of nutrition sciences can be promoted with this, by getting valid
information to greater masses.

One of the objectives of the research is to examine the information sources and the use of
these in connection with nutrition at students of University of Debrecen. Furthermore, it
was a highlighted goal to get to know the students’ subjective sense of health, so how do
they see their own health.

During the secondary research, the health, the opinion of the nutrition trends and the
information gathering from the internet of the Hungarian population was presented. For
the primary research an online questionnaire was made. 357 students of Debrecen was
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involved in the survey, from which the evaluation of the results was made by using
univariate and cross board analysis.

Most students from the sample declared their sense of health great (48,5%) or average
(37,0%). The most distinguished source of information were the digital devices, namely
social media sites, video sharing sites and search engines. There is a significant difference
in the sample between genders and BMI-index, and between subjective sense of health
and income. Possibility of cooperation is recommended, which would mean the common
work of the nutrition scientists and the opinion leaders of the internet.

Keywords: nutrition, information source, university student, questionnaire survey

Acknowledgments: The research was supported by the UNKP 2022-2 New National Excellence Program of
the Ministry for Innovation and Technology and the National Research, Development and Innovation Fund.
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Az életstilus applikaciok hasznalatanak megitélése egy Kisérlet
tapasztalatai alapjan

Assessing the use of lifestyle apps based on the experience of an experiment

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

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

Absztrakt

Vilagszerte szamos kutatast végeztek az m-health applikaciokkal kapcsolatban, és az
eredmények azt mutatjak, hogy a jol megtervezett m-health alkalmazasok javithatjak a
gyogyszeres kezelést, és csokkenthetik az egészségligyi ellatas koltségeit. Kutatasunk
célja, hogy feltarjuk az m-health applikaciék és kiilonos tekintettel az életstilus-
alkalmazasok hasznalatanak elméleti hatterét és tapasztalatait felhasznal6i szemszogbdl.
Az m-health alkalmazasok haszndlatat vizsgalé kérdéivek (MAUQ) kozil az 6nallé
applikacidkra kifejlesztett skalat alkalmaztuk. Az applikaciok értékelése harom dimenzio
mentén tortént: a hasznalat konnytisége, az applikacio feliiletével valo elégedettség, és a
hasznossag megitélése. A két kutatasi kérdés vizsgalatdhoz kisérleti modszert
alkalmaztunk, amit 22 hallgaté6 bevonasaval bonyolitottunk le, a 2021-es tanév 0Oszi
félévében, 14 héten keresztiil. A kisérletben résztvevd alanyok leginkdbb a konnyi
haszndlattal elégedettek és legkevésbé az applikaciok feliiletével, valamint annak
hasznossaganak megitélésével. A kisérleti alanyok koziil tobben szamoltak be pozitiv
hatasokrol a fizikai és a mentalis egészség javulasa altal. Biztatd, hogy 17-en tervezik az
applikaciok tovabbi hasznalatat. Végiil megfogalmazzuk a tovabbi kutatasi feladatokat és
a kutatas korlatait.

Kulcsszavak: m-health, életstilus app, egészségmegorzés

Kdszonetnyilvanitas: A kisérleti alanyok toborzasat és a kisérelt lefolytatasaval kapcsolatos koordinéciot
eziiton koszonjiik Dr. Printz-Marké Erzsébet egyetemi adjunktus asszonynak.

Abstract

Worldwide numerous researches on m-health applications have been conducted, and the
results show that well-designed m-health applications can improve medication and
reduce healthcare costs. The aim of our research is to explore the theoretical background
and experience of using m-health applications and especially lifestyle applications from a
user perspective. The questionnaires examining the use of m-health apps (MAUQ), of
which we used a scale developed for standalone apps. The evaluation of the applications
was based on three dimensions: ease of use, interface and satisfaction, and usefulness. For
examining the two research questions, we used an experimental method involving 22
students in the fall semester of the 2021 academic year over 14 weeks. Subjects in the
experiment are most satisfied with the ease of use and least satisfied with the surface of
the applications and the evaluation of its usefulness. More of the experimental subjects
reported positive effects through improved physical and mental health. It is encouraging
that 17 students are planning to continue using the applications. Finally, we formulate
further research tasks and research limitations.

Keywords: m-health, lifestyle app, health maintenance

Acknowledgements: We would like to thank Dr. Erzsébet Printz-Marké, assistant professor, for the
recruitment of the subjects and the coordination of the experiment.
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A COVID hatasa a sportolasi és aktiv testmozgasi szokasokra
The effect of COVID on sport and physical activity habits

FENYVES LASZLO
PhD hallgatd, Debreceni Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Vezetés- és
Szervezéstudomanyi Intézet, fenyves.laszlo@econ.unideb.hu

Absztrakt

Az elmult iddszakban a mindennapi életiinket jelent6sen meghatarozta és megvaltoztatta
a 2020 marciusaban Magyarorszagot is eléré koronavirus jarvany. A kezdeti id6szakban
a virus terjedésének lelassitasa / megfékezése érdekében az emberek ,szabadsaga”
jelentésen korlatozva lett. A home office-ban valé munkavégzés, az éttermek,
szorakozoéhelyek, edz6termek, bevasarlokozpontok bezarasa mellett a kijarasi korlatozas
is a mindennapi életiink részévé valt. Annak ellenére, hogy a személyes kontaktok
csokkentése érdekében az edz6termek bezarasra kertiltek, a testmozgas az eddigieknél is
lényegesebb szerepet kapott, ugyanis a jarvanyidészakban még fontosabba valt / valik a
testlink egészségének megdrzése. A kutatasom soran leginkabb arra keresem a valaszt,
hogy milyen valtozast eredményezett az emberek sportoldsi és aktiv testmozgasi
szokdsaira / hajlanddsagara a jarvany és milyen motivaciés tényez6k fedezhetdk fel.
Természetesen az edzétermek és kiilonféle sportkozpontok bezarasaval, ahol testmozgas
végezhet6 a sportolasi lehet6ségek lecsokkentek, de a szabadban végzett testmozgas
nemcsak engedélyezett, hanem ajanlott is. Az elmult néhdny hoénapban a legtobb
ovintézkedés megsziint és az edz6termek ismételten fogadhatjdk a sportolni vagydkat,
amely tovabbi kutatasi kérdéseket fogalmazott meg bennem. Ebbdl kifolydlag érdekes
kérdésnek tartom példaul azt is, hogy milyen aranyban maradt meg a sportolasi
hajlandsag azok korében, akik a jarvany alatt kezdtek el sportolni / aktivan mozogni.
Jelen tanulmanyban a témat szakirodalmi attekintés segitségével jarom korbe. A kutatas
folytatdsaként a célom az lesz, hogy nem csak fogyaszt6i szemszogbdl vizsgalédjam,
hanem sport szolgaltat6i oldalrél is felmérjem, a miikodésiikben milyen valtozasokat
eredményezett a jarvany.

Kulcsszavak: sportolds, aktiv testmozgds, egészség

Kdszonetnyilvanitas: ,,Az Innovaciés és Technoldgiai Minisztérium UNKP-21-3-1I-DE-407 kodszamu Uj
Nemzeti Kivalésdg Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovaciés Alapbdl finanszirozott
szakmai tAimogatasaval késziilt.”

Abstract

In the recent period, our daily life has been significantly determined and changed by the
coronavirus pandemic that reached Hungary in March 2020. In the initial period, people's
"freedom" was significantly restricted in order to slow down / stop the spread of the virus.
In addition to working in the home office, closing restaurants, nightclubs, gyms and
shopping malls, curfews have also become part of our daily lives. Despite the closure of
gyms to reduce personal contact, physical activity has played an even more important role
than before, as maintaining the health of our body has become even more important
during the pandemic period. In my research, I am mainly looking for answers to the
question of how the pandemic has changed people's sport and physical activity
habits/willingness and what motivational factors can be discovered. Of course, with the
closure of gyms and various sports centres where exercise can be done, sports
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opportunities are reduced, but outdoor exercise is not only allowed but also
recommended. In the last few months, most of the precautions have been ceased and gyms
are once again welcoming people who want to do sport, which has given me further
research questions. For this reason, [ also consider it an interesting question, for example,
to what extent the willingness to play sports remained among those who started to play
sports / move actively during the pandemic. In the present study, I go around the topic
with the help of a literature review. As a continuation of the research, my goal will be to
examine not only from the consumer's point of view, but also from the point of view of
sports service providers, what changes in the operation of the epidemic have resulted.

Keywords: sport, active exercise, health
Acknowledgements: ,Supported by the UNKP-21-3-1I-DE-407 New National Excellence Program of the

Ministry For Innovation and Technology from the source of the National Research, Development And
Innovation Fund.”
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Az egészségtudatossag és az étrend-kiegészito fogyasztas osszefiiggéseinek
vizsgalata néi fogyasztok korében-
Feltaro kutatas

Examining the relationship between health awareness and dietary supplement
consumption -
Exploratory research

TASKAI OTTILIA
PhD hallgatd, E6tvos Lorand Tudomanyegyetem, taottilia@student.elte.hu

HLEDIK ERIKA
PhD, egyetemi docens, Eotvos Lorand Tudomanyegyetem, hledik@gtk.elte.hu

Absztrakt

Az elmult években az étrend-kiegészit6k népszerlisége jelent6sen novekedett.
Kutatasunkban az étrend-kiegészit6k fogyasztasa mogotti motivaciokat vizsgaljuk a néi
célcsoport korében. Azt szeretnénk feltarni, hogy az étrend-kiegésziték fogyasztasa
milyen kapcsolatban all az egészségtudatos magatartassal. Primer kutatasunkban 16
mélyinterju segitségével tartuk fel, hogy az étrend-kiegészitéket fogyasztok mennyire
folytatnak egészségtudatos magatartast, milyen szerepet toltenek be az étrend-
kiegészit6k az étkezéslikben, mennyire tarjak ezek fogyasztasat az egészséges életmadd
részének. Az interjualanyok eltérd korcsoportba tartozé ndék voltak, akik legalabb
alkalmanként fogyasztanak étrend-kiegészitét. Feltaré kutatdsunk eredményei arra
utalnak, hogy az étrend-kiegésziték fogyasztisa nem minden esetben jar egyiitt az
egészségtudatos magatartassal, esetenként inkabb helyettesiteni kivanja azt.

Kulcsszavak: egészségtudatossdg, étrend-kiegészitok, tervezett viselkedés modellje

Abstract

In recent years, the popularity of dietary supplements has increased significantly. In our
research, we investigate the motivations behind the consumption of dietary supplements
among the female target group. We want to explore how the consumption of dietary
supplements is related to health-conscious behaviour. In our primary research, we
conducted 16 in-depth interviews to find out to what extent dietary supplement
consumers are health conscious, what role dietary supplements play in their diet, and to
what extent they consider their consumption to be part of a healthy lifestyle. The
interviewees were women of different age groups who use dietary supplements at least
occasionally. The results of our exploratory research suggest that the majority of
consumption of dietary supplements does not always go along with health-conscious
behaviour, but rather tends to replace it.

Keywords: health awareness, dietary supplements, theory of planned behaviour
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Szegmensstruktura a szabadidds sportolok étrend-kiegészit6
fogyasztasaban

Segment structure on dietary supplements consumption among leisure-time sport
athletes

KovAcs ILDIKO
PhD, egyetemi docens, Budapesti Gazdasagi Egyetem, kovacs.ildiko@uni-bge.hu

LISKA FANNY
PhD, egyetemi adjunktus, Pannon Egyetem, liska.fanny@gtk.uni-pannon.hu

VERES ZOLTAN
CSc, egyetemi tanar, Pannon Egyetem, veres.zoltan@gtk.uni-pannon.hu

Absztrakt

A szabadidds sportolas motivacioi kozott kimagasléo az egészség megdrzése.
Hasonl6képpen az étrend-kiegészit6k fogyasztasa is megélénkiilt az elmult évtizedekben,
azok vélt vagy valés pozitiv egészségligyi vagy testérzeti hatdsa miatt. Nem csak
motivacionként térnek el az étrend-kiegészitok fogyasztasanak szokasai, hanem
sportolasi intenzitasonként is. A kutatds arra fékuszalt, hogy fogyaszt-e a valaszad6
barmilyen készitményt, és amennyiben igen, gy milyen tipustiakat, milyen gyakorisaggal
és mi célbdl. A kérdbives, telefonos lekérdezésben 236 értékelhetd valasz sziiletett. A
kutatds sordn megkérdezett amat6r sportoléok toObbsége a potencialisan stabil étrend-
kiegészitéket fogyasztok kozé sorolhatd. Az eredmények megerdsitik, hogy féként az
egészségre gyakorolt pozitiv el6feltevések miatt fogyasztjak ezeket a termékeket. A
vitaminkészitmények, esszencidlis zsirok, aminosavak, fehérjék és mas testépitd
kiegészit6k fogyasztasa eltérést mutat kiilonb6z6 sporttipusok esetében. Az étrend-
kiegészit6k fogyasztasara vonatkozé motivaciék alapjan harom szegmens kiiloniil el
szignifikansan, amelyek nemek, életkor és sportolasi gyakorisag alapjan is eltérnek.

Kulcsszavak: szabadidds sport, étrend-kiegészitok, motivdciok

Kdszonetnyilvanitas: Készonet az EFOP-3.6.1-16-2016-00015 projekt anyagi tAimogatasaért.

Abstract

Among the motivations of leisure time sports, preservation of health is outstanding. Similarly,
consumption of dietary supplements has increased in recent decades due to their presumed
or real positive health or body sensation effects. The habits of consuming dietary supplements
differ not only by motivation, but also by sports intensity. The research focused on whether
respondents consumed any product and, if so, what type, with what frequency and for what
purpose. There were 236 valid responses in the telephone questionnaire survey. The majority
of amateur athletes surveyed in the study can be considered to be potentially stable consumer
of dietary supplements. The results confirm that these products are consumed mainly
because of positive assumptions about health. Consumption of vitamin preparations,
essential fats, amino acids, proteins and other bodybuilding supplements varies by types of
sports. Based on the motivations for consuming dietary supplements, three segments are
distinguishable, which also vary by gender, age and sports frequency.

Keywords: leisure-time sports, dietary supplements, motivations

Acknowledgements: We acknowledge the financial support of the EFOP-3.6.1-16-2016-00015 project.
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