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ELOSZO

A Marketingkaleidoszkép tudomanyos periodika els6 kotete 2006-ban jelent
meg azzal a céllal, hogy a Marketing és Turizmus Intézet koré szervezddott
Miskolci Marketing Mithely kutatoinak, partnereinek, PhD hallgatéinak aktu-
alis kutatasi eredményeit bemutassa. Az idei kdtet — amely immar a tizenket-
tedik ebben a sorozatban — tizenkilenc lektoralt tanulmanyt tartalmaz, amelye-
ket batran ajanlunk mind az akadémiai kollégak, mind pedig a gyakorlati szak-
emberek, érdeklodok és természetesen az egyetemi hallgatok figyelmébe is.

A kotet nyit6d tanulmanyaban Nagy Szabolcs a véllalati tarsadalmi feleldsség-
vallalas (CSR) és a tarsadalmi innovacio stratégiai kapcsolodasat vizsgalja. A
szerz0 egy integralt folyamatmodellt dolgozott ki, amely a defenziv CSR tevé-
kenységektdl a kozos értékteremtés (Creating Shared Value) irdnyéba valo el-
mozdulast tAmogatja. A nemzetkdzi esettanulmanyokon keresztiil validalt mo-
dell ravilagit, hogy a siker kulcsa nem csupan a technoldgiai ujszerliségben,
hanem az érintettek korai bevonasaban és az tizleti modellbe val6 szerves il-
leszkedésben rejlik.

Piskoti Istvan a business-to-business (B2B) marketing elméleti kereteit és a
kutatdsok gyakorlati relevancidjat elemzi. A tanulmany kritikai észrevételeket
fogalmaz meg a marketingtudomany és az tizleti dontéshozok kozotti 6sszhang
hianyarol, majd sajat versenyképességi modelljére és szakirodalmi szintézisre
alapozva egy 0 koncepcionalis keretrendszert alkot, amely a kdrnyezeti, tech-
nologiai és tarsadalmi valtozasokra reagalva kindl modszertant a versenykeé-
pesség épitéséhez.

A fenntarthatdsag és a korforgasos gazdasag témakdorét két tanulmany is mély-
rehatdan targyalja. Nagy Szabolcs és Papp Adrienn a hulladékmentességre
(zero waste) valo torekvés hazai utjait és a telepiilési jo gyakorlatokat vizsgalta
négy nagyvaros €s a Szigetkdz példdjan keresztiil. Eredményeik szerint a sike-
res atmenet alapja a technologiai fejlesztések €s a tarsadalmi szemléletforma-
las szinkronizalasa. Ezt egésziti ki Hajda Noémi és Nagy Szabolcs tanulma-
hasonlito elemzését tartalmazza. A kutatas hangsulyozza, hogy a magas beru-
hazésigényii technologiai innovacidkat integralni sziikséges az alacsony kolt-
ségli, de erds szemléletformalo hatassal bir6 tarsadalmi innovéciokkal.

A digitalis marketing pszicholdgiai hatasaival foglalkozik Hajdd Noémi irasa,
amely az online kommunikacid, az algoritmusok és a FOMO-jelenség fogyasz-
toi dontésekre gyakorolt hatisat elemzi. A tanulmany bemutatja a digitalis
marketing kettds természetét: mikdzben motival, olyan pszichologiai folyama-
tokat is elindit, amelyek alapvetden megvaltoztatjdk a fogyasztdi magatartast
¢és novelik az impulziv vasarlas esélyét.
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A marketingkommunikaci6 és PR teriiletén végzett kutatdst Juhasz Annama-
ria és Toth Levente, akik az eseménymarketinget mint stratégiai PR-eszkozt
vizsgéljak. Elemzésiik ramutat, hogy a rendezvények ma mar komplex él-
ményrendszerek, ahol az interaktivitas €s a digitalis megoldasok (AR/VR) in-
tegracidja a hosszl tavi markaelkotelezodés és a bizalomépités kulcsa. Ezt a
gondolatkort folytatja Juhasz Annamaria és Szakacsi Adél tanulmanya,
amely a magyar divatiparban, konkrétan a MERO marka esetében elemzi a PR
markaépitd szerepét. Megallapitjak, hogy a prémium szegmensben a fogyasz-
toi dontések érzelmi alaptiak, igy a sikerhez elengedhetetlen az egységes vizu-
alis vilag és a személyes hitelesség.

A kulturalis fogyasztas teriiletére kalauzolja az olvasét Marien Anita és Tat-
rai Boglarka Kinga, akik a miskolci lakossag kultirafogyasztasi szokdsait és
a helyi kulturalis kozponttal vald elégedettségét mérték fel. Horvath Zoltan
tanulmanya szintén a kulturalis szférat, konkrétan az AGORA Savaria Kultu-
ralis Kozpont B2B kapcsolatait vizsgalja tarsadalmi marketing nézopontbol,
kiemelve, hogy a terembérlet miként valik a bizalomépités €s tarsadalmi értek-
teremtés eszkozéve.

Az innovacio és technoldgia lizleti alkalmazasat jarja koriil Papp Adrienn, aki
a mesterséges intelligencia stratégiai szerepét vizsgalja a B2B marketingben.
Elemzése ramutat, hogy az Al nem csupén technoldgiai eszkdz, hanem egy
magasabb rendill szervezeti képesség, amelynek sikere a szervezeti integracion
¢és a vezetdi kompetencian mulik. Juhdsz Annamaria és Papp Adrienn k6zos
tanulmanya a ,,longevity lifestyle” fogalman keresztiil elemzi a globalis népes-
ségoregedés hatasat a wellness- €s egészségpiacra, bemutatva a tudoméanyosan
megalapozott €s hiperperszonalizalt megoldasokban rejl6 versenyelOnyt.

A modszertani és strukturalis kérdéseket taglalja Kovacs Bence, aki a mérés-
elmélet szerepét €s a pszichometriai elvek fontossagat (validitas, reliabilitas)
hangsulyozza a marketingkutatasban. A szerz6 masik irdsa a hazai élelmiszer-
kiskereskedelem elmult masfél évtizedes atalakulasat és a diszkontlancok di-
namikus térnyerését elemzi, atfogd képet adva a piaci szerkezet valtozasarol.
Zsuga Zsolt pedig a szervezeti kultira modelljeit tekinti at, kiilonos tekintettel
a multinacionalis vallalatoknal tapasztalhatd kolcsonhatasokra és a munkaval-
laloi preferencidkra.

A kotetet a turizmus €és a nemzetkdzi gazdasag teriiletét érintd irdsok teszik
teljessé. Molnar Tamas az Abauj térség egészségturisztikai potencialjat vizs-
galja a K&k Zonak (Blue Zones) alapelveinek tiikrében. Pelyhe Zsolt Andras
a kinai betelepiilés és gazdasagi térnyerés folyamatat elemzi Magyarorszagon
1990 és 2025 kozott. George Ohene Boateng angol nyelvii tanulménya a glo-
balis markéakkal kapcsolatos fogyasztoi attitidoket hasonlitja 6ssze Ghana és
Magyarorszag viszonylataban. Houssem Eddine Yakdhane szintén angol
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nyelvi kutatasa a mesterséges intelligencian alapulé hangalapu asszisztenseket
(pl. az Alexa, a Google Assistant és a Siri rendszereit) mint a tdrsadalmi mar-
keting potencidlis eszkdzeit vizsgélja, mig Hayford Mawuli Zigah a digitalis
marketing foglalkoztatasra gyakorolt hatdsat elemzi a ghanai gazdasagban.
Befejezésként szeretnénk kdszonetet mondani szerzdinknek, lektorainknak és
minden kolléganknak, akik munkajukkal hozzajarultak a Marketingkaleido-
szkop 2025 kotet elkészitéséhez. Olvasoinknak pedig tartalmas €s kellemes
1dotoltést kivanunk a tanulmanyok olvasasa soran. Bizunk benne, hogy hasz-
nos ¢és értékes szakmai tapasztalatokkal gazdagodnak majd.

A szerkesztok

Miskolc, 2025. december 27.
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A VALL@&LATI ’TARSADALMI FELE’L('jS,SEGVALLALAS
(CSR) ES A TARSADALMI INNOVACIO INTEGRALT
MODELLJE

NAGY SZABOLCS
intézetigazgatd, egyetemi tanar
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

Jelen tanulmany a vallalati tirsadalmi felelgsségvallalas (CSR) és a tarsadalmi inno-
vacio stratégiai kapcsolodasat vizsgalja. A kutatas kiindulopontja az a felismerés,
hogy a hagyomanyos, defenziv jellegii CSR tevékenységek mara elégtelennek bizo-
nyultak a fenntarthat6 versenyelony megteremtéséhez, és a vallalatoknak a kozos
értékteremtés iranyaba kell elmozdulniuk. A tanulmény célja egy olyan gyakorlati
keretrendszer, modell kidolgozasa, amely operativ szinten timogatja ezt a transzfor-
maciot. A szakirodalmi szintézisre épitve a tanulmanyban bemutatisra keriil a val-
lalati tirsadalmi innovéacio integralt folyamatmodellje, amely négy egymasra épiild
fazisbol (felismerés, kozos értékalkotas (co-creation), megvaldsitas, mérés) tevodik
ossze. A modell validalasa kvalitativ 6sszehasonlité esettanulmany-elemzéssel tortént
két nemzetkozi példa, az M-Pesa és PlayPump vizsgalatan keresztiil. Az eredmények
azt mutatjak, hogy a tarsadalmi innovaciok sikere nem a technolo6giai tijszeriiségen,
hanem az érintettek korai bevonasan (kozos értékalkotas) és az iizleti modellbe valo
szerves illeszkedésen miilik. A tanulmany végkovetkeztetése szerint a CSR koltség-
vetés hatékony felhasznalasahoz a vallalatoknak szervezeti kett6s képességekre és a
tarsadalmi hatasmérés (SROI) szigoru alkalmazasara van sziikségiik.

Kulcsszavak: vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas (CSR), tarsadalmi innovéacio, kdzos
értékteremtés, kozos értékalkotas, integralt modell

This paper examines the strategic convergence of Corporate Social Responsibility
(CSR) and social innovation. The research is premised on the observation that tra-
ditional, defensive CSR activities are increasingly insufficient for generating susta-
inable competitive advantage, necessitating a shift towards "Creating Shared Va-
lue". The objective of this study is to develop a practical framework to support this
transformation at an operational level. Building on a synthesis of existing literature,
the author proposes the Integrated Process Model of Corporate Social Innovation,
which delineates the implementation into four consecutive phases: identification, co-
creation, implementation, and evaluation. The model is validated through a qualita-
tive comparative case study analysis of two international examples (M-Pesa and
PlayPump). The findings indicate that the success of social innovations depends not
on technological novelty, but on early stakeholder engagement (co-creation) and or-
ganic integration into the core business model. The paper concludes that to utilize
CSR budgets effectively, corporations require organizational ambidexterity and the
rigorous application of social impact measurement (SROI).

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Social Innovation, Creating Shared
Value (CSV), Co-creation, Integrated Model
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1. BEVEZETES
1.1. A téma aktualitasa

A 21. szézad tizleti kdrnyezetét alapjaiban hatarozza meg a fenntarthatosag ¢és
a tarsadalmi hatas kérdéskore. Mig a 20. szazad végén Milton Friedman (1970)
hires doktrindja a részvényesi elmélet (shareholder theory) — miszerint ,,az iiz-
let egyetlen felelossége a profit novelése” — dominalta a kozgazdasagi gondol-
kodast, mara egyértelmii paradigmavaltas ment végbe. A globalis kihivasok
(klimavaltozas, tarsadalmi egyenlOtlenségek, erdforrassziikosség) olyan
komplexitast értek el, amelyet az 4llami és a civil szektor oGnmagaban nem ké-
pes kezelni, ezért a versenyszféra innovacios erejére és eréforrasaira is sziikség
van.

Azonban a hagyomanyos vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (Corporate So-
cial Responsibility — CSR) modelljei, amelyek sokaig a megfelelésre (comp-
liance) ¢és a jotékonykodasra (philanthropy) fokuszaltak, mara elégtelennek bi-
zonyulnak (Googins, 2013). A piac ¢és a fogyasztok mar nemcsak azt varjak el
a vallalatoktol, hogy ,.ne artsanak™ (karenyhités), hanem azt is, hogy proakti-
van jaruljanak hozzé a tarsadalmi problémék megoldaséhoz az értékteremtésen
keresztiil (Bhattacharya, 2016).

Ebben az uj kontextusban a CSR ¢és az innovacio6 hatarai elmosodnak. Megje-
lent a vallalati tarsadalmi innovaci6 (Corporate Social Innovation — CSI) fo-
galma, amely a tarsadalmi problémakat nem koltségtényezdként, hanem kiak-
nazatlan piaci lehetdségként értelmezi (Porter és Kramer, 2011).

1.2. Problémafelvetés

Bér az elméleti tudomanyos diskurzus egyre inkdbb a stratégiai integracio felé
mutat, a vallalati gyakorlat ettdl gyakran elmarad. Porter és Kramer (2006)
kritikdja a CSR defenziv jellegérdl mar a 2000-es évek elején feltarta, hogy
vallalatok gyakran koltség-szemlélettel kozelitik meg a CSR-t, adoméanyozas-
nak tekintve azt, ami igy elszigetelddik az alaptevékenységtol. Még manapsag
1s szamos vallalat kiizd azzal a kihivéssal, hogyan emelje be a tarsadalmi szem-
pontokat az alaptevékenységébe. Emiatt a gyakorlatban a CSR tevékenységek
gyakran:
- Elszigeteltek: A marketing és/vagy a kommunikécids osztalyra korla-
tozddnak, elszigetelddnek a K+F-tdl és az lizletfejlesztéstdl (Knudsen,
2011).
- Reaktivak: Csak kiils6 nyomasra vagy reputacios valsdgokra reagal-
nak (Johnson és mtsai., 2011).
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- Meérési problémakkal kiizdenek: Hidnyoznak azok az eszkdzok, ame-
lyekkel a tarsadalmi befektetések iizleti megtériilése €s valos tarsa-
dalmi hatasa (impact) kimutathaté lenne (Papania és mtsai., 2008)
A szandék és a megvalositas kozotti szakadék azzal fenyeget, hogy a CSR
megmarad felszines marketingfogasnak, egyfajta zoldrefestésnek (greenwa-
shing), ahelyett, hogy a versenyképesség forrasava valna.

1.3. A kutatas célja és kérdései

Jelen tanulmany célja, hogy athidalja ezt a szakadékot egy olyan integralt fo-
lyamatmodell kidolgozasaval, amely gyakorlati keretrendszert kinal a vallala-
tok szamara a CSR tevékenységek tarsadalmi innovacidva alakitasdhoz. Alap-
vetd fontossagu, hogy a CSR-t nem koltséghelyként, hanem innovacios forras-
ként kezeljiik.
A kutatas nem a miért-re - hiszen erre a szakirodalom mar valaszt adott -,
hanem a hogyan-ra fokuszal. Meggy6z0désem szerint ez a folyamat-orientalt
megkozelités a legalkalmasabb arra, hogy gyakorlati hasznosithatosagot bizto-
sitson a tanulmanynak.
A tanulmany az alabbi kdzponti kutatdsi kérdésekre keresi a valaszt:
- K1: Hogyan integralhato a tarsadalmi innovaci6 a vallalati érték-
lancba a CSR keretrendszerén keresztiil?
- K2: Milyen folyamati 1épések (fazisok) sziikségesek ahhoz, hogy egy
tarsadalmi kezdeményezés fenntarthat6 tizleti értékke valjon?
- K3: Mi a szerepe az érintettek bevonasanak, a kozos értékalkotasnak
(co-creation) a tarsadalmi innovaci6 sikerében?

1.4. A tanulmany modszertana és felépitése

A kutatas elméleti és empirikus modszereket 6tvoz. Az 2. fejezetben a relevans
szakirodalom szintézisével tisztdzom a CSR és a tarsadalmi innovacié fogalmi
kereteit. Ezt kovetden (3. fejezet) részletesen bemutatom a sajat fejlesztésii in-
tegralt folyamatmodellt, amely négy fazisbol épiil fel: felismerés, kozos érték-
alkotas, megvalositas és mérés.

A modell validalasa érdekében a tanulmany 4. fejezetében kvalitativ esettanul-
many-elemzést végzek. Két nemzetkozileg ismert példat (M-Pesa és
PlayPump) vizsgédlok meg a modell szempontrendszere alapjan, hogy azono-
sitsam a siker és a kudarc tényezdit. Végezetiil a vallalati alkalmazasi leheto-
ségeket mutatom be (5. fejezet) €s az 6sszegzés (6. fejezet) zarja a dolgozatot.
A tanulmany hozzajarulasa a tudomanyos diskurzushoz kettds. Egyrészt rend-
szerezi a szétaprozott fogalmi kereteket, masrészt egy menedzselhetd, gyakor-
lati eszkoztéarat kinal a vallalati szakemberek szamara.
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2. ELMELETI HATTER ES FOGALMI KERETEK

A tanulmany célja a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalds (CSR) és a tarsa-
dalmi innovécio (SI) integralt modelljének 1étrehozasa. Ehhez elengedhetetlen
a két tertilet fejlodési ivének és kapcsolodasi pontjainak feltardsa. Jelen fejezet
bemutatja, hogyan mozdult el a CSR a periférikus adomanyozastol a stratégiai
alaptevékenységek felé, és hogyan valik a tarsadalmi innovaci6 a vallalati ver-
senyképesség 1j eszkozéve.

2.1. A CSR evolucidja a normativ megfelelésétol a stratégiai értékteremté-
Sig

A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas fogalma az elmult évtizedekben jelen-
tds atalakuldson, fejlédésen ment keresztiil. A korai megkdzelitések, melyek a
Friedman-doktrinara (Friedman, 1970) reagaltak, a vallalati tarsadalmi felelOs-
ségvallalast mordlis kotelezettségként definidltak.

A teriilet legmeghatarozobb keretrendszerét Carroll (1979) és Caroll (1991)
alkotta meg. Carroll piramismodellje hierarchikus rendszerbe foglalta a valla-
lat kotelezettségeit, hangsulyozva, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas nem
helyettesiti, hanem kiegésziti a gazdasadgi miikodést.

Carroll CSR piramisa

Legyél j6 vallalati polgar.

Filantrop Jarulj hozzé a kdzosség eréforrasaihoz, javitsd az
felelé'sség életmindséget.
- Legyél etikus.
Etikai Kotelezettség arra, hogy ami helyes, igazsagos
felel6sség és méltanyos. Jatssz a szabalyok szerint.

Tartsd be a torvenyt.
Jogi fe|e|osseg Atorveny a helyes es helytelen tarsadalmi
kodifikacioja. Jatssz a szabalyok szerint.

2 Ay Legyél nyereséges. Ez az alap,
GaZdasag| felelosseg amelyen minden mas nyugszik

1. abra: Caroll CSR piramisa
Forras: sajat szerkesztés Caroll (1991) alapjan
A piramis négy szintje a kovetkezoképpen épiil fel (Carroll, 1991):
1. Gazdasagi feleldsség: A profitabilitas, mint alapfeltétel.
2. Jogi felelosség: A torvényi keretek betartasa ("jatékszabalyok™").
3. Etikai feleldsség: A tarsadalom éaltal elvart, de nem kodifikalt normak
kovetése.
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4. Filantrop felelosség: A vallalati "jo polgar" (good corporate citizen)
szerep, amely onkéntes hozzdjarulast jelent a kozosség jolétéhez.

Bar Carroll modellje maig gyakran hivatkozott alapmii, mar szdmos kritika érte
foleg statikus jellege miatt (Jones és mtsai., 2009). Porter ¢s Kramer (2006)
ramutattak, hogy a hagyomanyos CSR tevékenységek gyakran reaktivak és el-
szigeteltek az alaptevékenységtol, példaul a véletlenszeri adomanyozas miatt.
Ezért 6k bevezették a stratégiai CSR fogalmat, amelyben a vallalat olyan tar-
sadalmi tigyeket karol fel, amelyek szorosan kapcsolodnak sajat értéklancéhoz,
igy egyszerre teremtenek tarsadalmi hasznot és tizleti versenyeldnyt.

Ezt a gondolatmenetet fejlesztette tovabb Visser (2010) a CSR 2.0 koncepcid-
javal. Visser szerint a modern feleldsségvallalas mar nem "nice-to-have" ki-
egészitd (CSR 1.0), hanem "DNA code", azaz a véllalati miikodésbe agyazott,
transzformécios ¢€s rendszerszintli megkozelités. Ez az elméleti elmozdulés
nyitja meg az utat a tdrsadalmi innovacio felé.

2.2. A tarsadalmi innovdcio vallalati kornyezetben

Mig a CSR a feleldsségre helyezi a hangsulyt, a tarsadalmi innovacio a meg-
oldasra. A tarsadalmi innovacié fogalménak definidldsa soran Phills, De-
iglmeier és Miller (2008) megkozelitését tekintem iranyadonak: "4 tdrsadalmi
innovdcio egy tarsadalmi problémdra adott ujszerii megoldas, amely hatéko-
nyabb, eredményesebb, fenntarthatobb vagy igazsagosabb, mint a meglévo
megoldasok, és amelynek értéke elsésorban a tarsadalom egészénél, nem pe-
dig egyes személyeknél csapodik le.” (Phills, Deiglmeier és Miller, 2008: 36).
Vallalati kontextusban ez a definici6 kiegésziil az tizleti életképesség kovetel-
ményével. Mulgan (2006) hangsulyozza, hogy a tarsadalmi innovacié nem
csupan egy 0j Otlet, hanem annak gyakorlati megvalositasa. A vallalati szek-
torban a tarsadalmi innovacid gyakran technologiai és tarsadalmi ujitasok hib-
ridjeként jelenik meg.
A vallalati tarsadalmi innovacié (Corporate Social Innovation - CSI) harom
kritikus dimenzioban tér el a hagyomanyos innovaciotol (Pol és Ville, 2009):
- Célrendszer: A tarsadalmi sziikséglet kielégitése elsddleges cél, nem
pedig nem mellékhatas.
- Folyamat: Gyakran nyilt innovacié (Open Innovation) keretében zaj-
lik a civilek és az érintettek bevonasaval (Chesbrough, 2003).
- Hatés: A siker mércéje nem csupan a pénziigyi megtériilés (Return on
Investment: ROI), hanem a mérhetd tarsadalmi valtozas (Social
Return On Investment: SROI). Az SROI egy olyan mérészam, amely
a tarsadalmi befektetések megtériilését értékeli pénziigyi és nem pénz-
tigyi hatasok alapjan (Maldonado & Corbey, 2016)
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2.3. A kapcsolodasi pont: vallalati tarsadalmi intravallalkozo

z6je a vallalati tarsadalmi intravallalkozé (social intrapreneur). Ok azok a
szervezeten beliili vallalkozdk, akik a nagyvallalat eréforrasait (t6ke, halozat,
szakértelem) mozgdsitjak tarsadalmi problémak megoldasara. A gyakorlatban
ez olyan alkalmazottakat jelent, akik a vallalaton beliil vallalkozo6i szemlélettel
tarsadalmi vagy kornyezeti problémékat megoldd innovativ projekteket indi-
tanak és valositanak meg kihasznélva a cég eréforrasait. Ok a valtozas legfobb
tigynokei (change agents).

Mirvis és mtsai. (2016) kutatasa szerint ezek a személyek "hidépiték" a profit-
orientalt és a nonprofit megkdzelitésmodok kozott. Tevékenységiik révén a
vallalat képessé valik arra, hogy a CSR koltségkeretét tarsadalmi K+F jellegii
befektetéssé alakitsa.

Az integralt modell elméleti alapjat tehat az a felismerés adja, hogy a kozos
értékteremtés (Creating Shared Value - CSV) elmélete (Porter és Kramer,
2011) szerint a tarsadalmi problémak megoldasa 1j piacokat nyit, csokkenti a
koltségeket az értéklancban, és noveli a klaszterek hatékonysagat. Ebben az
értelmezési keretben a CSR a "mit" (célok), a tarsadalmi innovaci6 pedig a
"hogyan" (moddszertan), amelyeket a vallalati stratégia fog Ossze egységes
rendszerré.

Az 1. tdblazat a vallalati tarsadalmi felelésség (CSR) két f6 megkdzelitése, a
hagyomanyos €s a stratégiai CSR kozotti 1ényegi kiilonbségeket mutatja be. A
hagyoményos CSR fokuszéban az imazs és a megfelelés all, a vallalat alapte-
vékenységétdl sokszor fliggetlen tevékenységeket jelent. Sokszor pusztan csak
koltséghelynek tekintik és {6 vezérelve a puszta "joakarat" (doing good). Ezzel
szemben a tarsadalmi innovacidt timogaté stratégiai CSR a kozos értékterem-
tésre ¢és a tarsadalmi hatdsra koncentral, amelyet az iizleti folyamatokba integ-
ralt befektetésként kezel a menedzsment. A stratégiai megkozelités a "JOl csi-
nalni a jot" (Doing Well by Doing Good) elvet koveti, és a tarsadalmi, valamint
lizleti megtériilést (SROI) veszi alapul a siker mérésére. Osszességében ez az
evolucio jol mutatja a CSR valtozasat az egyszerli adomanyozasbol egy integ-
ralt, lizletileg is megalapozott stratégiai sziikségszeriiségge.
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1. tablazat
A hagyomanyos ¢€s a stratégiai CSR kozotti kiillonbségek

megfelelés

Dimenzio Hagyomanyos CSR | Stratégiai CSR / Tarsadalmi innova-
cié
Fokusz Imazs, reputacio, Ko6z0s értékteremtés, tarsadalmi hatas

Kapcsolat az

Periférikus, koltség-

Integralt, befektetés

iizlettel hely

Vezérelv "Jot tenni" (Doing "Jol csinalni a jot" (Doing Well by Do-
Good) ing Good)

Kezdemé- CSR / Kommunika- Menedzsment / Intravallalkozok

nyezo cios osztaly (Intrapreneur)

Kules indika- | Adomanyozott 6sz- Tarsadalmi és iizleti megtériilés

torok szeg, ROI (SROI)

Forras Carroll (1991) Porter és Kramer (2011), Phills és

mtsai. (2008)

Forras: Sajat szerkesztés

3. AZINTEGRALT FOLYAMATMODELL: A TARSADALMI
INNOVACIO OPERACIONALIZALASA

A szakirodalmi attekintés ravilagitott arra, hogy a CSR ¢és a tarsadalmi inno-
vacio Osszekapcsoldsa elméletben indokolt, azonban a gyakorlati megvalositas
gyakran akadalyokba iitkozik. Jelen fejezet bemutatja a vdllalati tarsadalmi
innovdcio integralt folyamatmodelljét (2. abra).

A modell négy, egymasra épiild fazisbdl tevodik Ossze, amely a tarsadalmi
sziikséglet felismerésétdl a skalazott hatdsmérésig terjed. A modell ciklikus
jellegli, azaz a mérési eredmények visszacsatoléast biztositanak a stratégiai ter-
vezéshez.
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A vallalati tarsadalmi innovacio
integralt folyamatmodellje

Il Fazis: K6zos
I. Fazis: Felismerés és értékalkotas és IIl. Megvalésitas és
stratégiai illeszkedés érintetti bevonas skalazas
(Co-creation)

IV. Fazis: Mérés és
visszacsatolas

* Reaktivbol proaktiv
szemlélet

+ Tarsadalmi probléma =
Piaci igény

+ Lényegesség-elemzés
(ESG prioritasok)

+ Kettds Iényegesség elve
(Inside-out & Outside-in)

« Stratégiai illeszkedés

(kulcskompetenciak, CSV)

Visszacsatolas a stratégiaba

2. abra A vallalati tarsadalmi innovacio integralt folyamatmodellje
Forras: sajat szerkesztés

+ SROI (Tarsadalmi
megtériilés mérése)
« Output vs. Impact
megkiilonboztetése
« Dontéshozatal
(folytatas/korrekcio/
stop)

* Nyilt innovacio
(Open Innovation)

+ Kozos fejlesztés
érintettekkel

+ Erintetti menedzsment
(Mendelow-matrix)

« Pilotbol nagyvallalati
mikodés

« Szervezeti ambidextria
(Exploitation &
Exploration)

* Belsg ercforrdsok
mobilizldsa (nem CSR,
hanem K+F biidzsé)

+ Skalazas (kiterjesztés)

3.1. Felismerés és stratégiai illeszkedés (1. fazis)

A folyamat elsd 1épése a reaktiv szemléletmod, a problémakezelés felvaltasa a
proaktiv lehetéségelemzéssel. A modell eléfeltevése, hogy a tarsadalmi prob-
1émék (pl. klimavéltozas, oktatds hidnya, stb.) nem kockazatok, hanem kielé-
gitetlen piaci igények, de nem minden tarsadalmi probléma relevans minden
vallalat szdmadra. Fel kell ismerniink a szdmunkra relevans problémakat és el
kell kiilonitenlink ket a nem relevansaktol. Ennek soran a 1ényegesség-elem-
zést, a kettds 1ényegesség elvét és a stratégiai illeszkedés elvét kell alkalmaz-
nunk.

A lényegesség elemzés egy kulcsfontossagll eszkoz a fenntarthatdsagi jelenté-
sekben, amely azonositja azokat a témakat és érdekelt feleket, amelyek jelentds
hatéssal vannak a vallalat értékteremtésére és a kiilso érdekelt felek dontéseire.
A véllalatnak azokra a tarsadalmi tigyekre kell fokuszalnia, amelyek érdemben
befolyasoljak iizleti sikerességiiket és az érintettek dontéseit. Eccles és mtsai.
(2012) szerint a fenntarthato véllalatok a 1ényegességi matrix segitségével pri-
orizalnak, ami egy hatékony eszkoz a véllalat szamara lényeges témak azono-
sitasara az ¢érintettek elvarasai és a kettds 1ényegesség elve alapjan. A matrix
segit priorizalni azokat a fenntarthatosagi kérdéseket (pl. kdrnyezeti, tarsa-
dalmi, irdnyitasi — ESG), amelyek egyidejlileg hatassal vannak a cégre €s a cég
hatéssal van rajuk, igy tdmogatja a stratégiai dontéseket ¢és a jelentések rele-
vanciajat.

A kettos lényegesség elve szakit a hagyomanyos, kizardlag a pénziigyi kocka-
zatokra fokuszald szemlélettel. Azt mondja ki, hogy a fenntarthatosagi kérdé-
seket két irdnybol kell vizsgalni, és egy téma akkor szdmit Iényegesnek, azaz
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jelentéstételi kotelezettség ala esOnek, ha barmelyik, vagy mindkét szempont-
bol relevans. A két dimenzio a hatds Iényegessége €s a pénziigyi l1ényegesség.

A hatas Iényegessége (Impact Materiality), avagy inside-out (beliilrdl kifelé)
esetében a fo kérdés, hogy milyen hatast gyakorol a vallalat a vilagra? A val-
lalat tevékenysége hogyan érinti az embereket (pl. munkavallalok, helyi ko-
zOsségek) ¢és a kornyezetet (pl. szén-dioxid-kibocsatas, biodiverzitas csokke-
nése). Ez a szempont a tarsadalmi feleldsségvallalast és a kozjot helyezi el6-
térbe.

A pénziigyi Iényegesség (Financial Materiality), avagy outside-in (kiviilrdl be-
felé) esetében a 6 kérdés, hogy milyen hatast gyakorol a vilag a vallalatra? A
kiils6 fenntarthatosagi tényezok (pl. klimavaltozas miatti arvizek, nyersanyag-
hidny, szigorodd szabalyozasok) hogyan befolyasoljak a vallalat pénziigyi tel-
jesitményét, fejlodését, kockdzatait €s piaci helyzetét.

A vaéllalatnak nem elég arr6l beszamolnia, hogy az éghajlatvaltozas mekkora
veszteséget okozhat neki (pénziigyi kockazat), hanem arrél is be kell szamol-
nia, hogy 6 maga mennyivel jarul hozzd az éghajlatvaltozashoz (tarsa-
dalmi/kornyezeti hatas) (Eurdpai Parlament, 2022)

A modellben a sikeres tdrsadalmi innovéacio feltétele a stratégiai illeszkedés,
az, hogy a megoldand6 probléma illeszkedjen a vallalat kompetencidihoz (core
competencies). Ahogy Porter és Kramer (2011) a kdzos értékteremtés (CSV)
elméletében, amely a kapitalizmus Gjradefinialasat célozza meg, kifejtik a leg-
nagyobb hatast ott lehet elérni, ahol a tarsadalmi sziikséglet talalkozik a valla-
lat specialis tudasaval. A koncepcid szerint a vallalatok ne kiilonitsék el a pro-
fitcélokat a tdrsadalmi problémak megoldasatol, hanem integraljak azokat 1j
termékekkel/piacterekkel, értéklanc-termelékenység javitasaval és helyi klasz-
terek tamogatasaval egyidejlileg teremtve gazdasagi értéket a cégnek ¢és tarsa-
dalmi értéket a kozosségnek. Ez meghaladja a hagyomanyos CSR-t, mert a
tarsadalmi hatést a versenyképesség motorjava teszi.

3.2. Kozos értékalkotdas és érintetti bevonds (Co-creation) (11. fazis)

A hagyomanyos K+F folyamatokkal ellentétben a tarsadalmi innovaciok ritkan
fejleszthetok ki laboratoriumi elszigeteltségben. A tarsadalmi problémék
komplexitasa megkoveteli a nyilt innovacio (Open Innovation) alkalmazasat
(Chesbrough, 2003).

A fejlesztési folyamatba be kell vonni a kedvezményezetteket és a helyi ko-
zosségeket. A kozos értékalkotds ("Co-creation”) megkdzelités biztositja,
hogy a megoldas valos igényekre reagaljon (Prahalad és Ramaswamy, 2004).
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A megoldast nem az irdéasztal mogott, hanem az érintettekkel kozosen fejlesz-
tik (Open Social Innovation).

Ebben a folyamatban az érintettek (stakeholderek) menedzselése kritikus si-
kertényez0. A Mendelow-féle (1991) hatalom-érdek matrix (Power-Interest
Grid) alkalmazéasa segit azonositani, kik azok a szerepldk, akiket aktivan be
kell vonni a tervezésbe (pl. helyi NGO-k, 6nkormanyzatok), és kiket kell ta;jé-
koztatni (3. abra).

2]
@
oo
©
=
Elégedetten Kul 6k
tartandék ulcsszereplo
(Magas hatalom /

(Magas hatalom / M 2 rdek

Alacsony érdek) agas erdek)
£
o
3
©
- Minimalis

eréfeszitést Tajékoztatanddk
igényl6k (Alacsony hatalom /

g‘ (Alacsony hatalom / Magas érdek)
§ Alacsony érdek)
<

Alacsony Erdek(l6dés) Magas

3. 4bra Hatalom/Erdek(16dés) matrix
Forras: sajat szerkesztés Mendelow (1991) alapjan

Ez egy olyan elemzési eszkdz, amely a szereploket hatalmuk és érdekiik, ér-
deklodésiik szintje alapjan négy kategoriaba sorolja:

Kulcsszereplok: Magas hatalom, magas érdek(16dés). Ezekkel az érin-
tettekkel rendszeresen és aktivan sziikséges kommunikalni €s az elva-
rasaikat folyamatosan figyelemmel kell kisérni. Be kell vonni 6ket a
dontéshozatalba.

Elégedetten tartandok: Magas hatalom, alacsony érdek(16dés). Az 6
igényeik kielégitése is fontos, hogy fenntartsdk tdimogatasukat, még
ha az érdeklédésiik alacsony mértékii is.

Tajékoztatandok: Alacsony hatalom, magas érdek(16dés). Rendszeres
tajékoztatast igényelnek, hogy fenntartsuk elkotelezettségiiket, bar be-
folyasuk korlatozott.

Minimalis erofeszitést igenylok: Alacsony hatalom, alacsony érdek(16-
dés). Csak alapvetd kommunikacio sziikséges, mivel kevés veszélyt
vagy lehetdséget jelentenek
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A modell szerint a korai szakaszban torténd bevonas csokkenti a megvalositas
kockézatait és ndveli a megoldas elfogadottsagat, legitimitasat.

3.3. Megvalositas és skalazas (I11. fazis)

Ez a modell legkritikusabb fazisa, a pilot projekt atiiltetése a nagyvallalati mii-
kodésbe. Kanter (1999) ramutat, hogy a tdrsadalmi innovaciok gyakran elbuk-
nak a vallalati "immunrendszeren", amely a standardizalt folyamatokat védi az
0ij, szokatlan modellektSl. Eppen emiatt sziikség van a szervezeti ambidextri-
ara, a kétkezes szervezetekre. March (1991) szerint a vallalatnak képesnek kell
lennie egyszerre a hatékony miikodésre (exploitation) és az 0j utakat keresd
innovéaciora (exploration), ami a tarsadalmi innovaci6 integralt folyamatmo-
delljében is hangsulyosan megjelenik. Fontos tovabba a belsd eréforrasok mo-
bilizaléasa is, hiszen a CSR projektek gyakran alulfinanszirozottak (Nazami és
mtsai., 2022). Az integralt modellben a tarsadalmi innovacios projekt kikeriil
a CSR koltségvetésbdl, és az iizletfejlesztési vagy a K+F biidzsébdl keriil fi-
nanszirozasra, mivel tarsadalmi megtériilést igér. A megval6sitas harmadik
eléfeltétele a (fel)skalazhatosdg, mivel a tarsadalmi innovacids projekteket
sokszor pilot jelleggel inditjadk (Raynor, 2019). A sikeres pilot szakasz utan
azonban sziikséges az innovacid kiterjesztése Uj piacokra vagy nagyobb cél-
csoportra ((fel)skalazas).

3.4. Mérés és visszacsatolas (1V. fazis)

A hagyomanyos pénziigyi mutatok (ROI, NPV) 6nmagukban elégtelenek a tar-
sadalmi innovaci6 sikerének mérésére (Antadze és Westley, 2012). A modell
a tarsadalmi megtériilés, azaz az SROI (Social Return on Investment) maéd-
szertanat integralja a dontéshozatalba, aminek a része a befektetések tarsa-
dalmi megtériilése (SROI), amelyben a tarsadalmi, kornyezeti és gazdasagi ér-
tékteremtést pénzértékben fejezi ki (Nicholls, 2009).

A tarsadalmi megtériilés képlete:

SROI = Tarsadalmi hatés jelenértéke \ Befektetés értéke

A modell szigoru kiilonbséget tesz a kimenetek (output — pl. kiosztott ételek
szama) ¢s a hatasok (impact — pl. csokkend éhezés, javuld egészségiigyi muta-
tok) kozott (Maas és Liket, 2011). Kiemelten fontos a visszacsatolas. A mérési
eredmények alapjan a vallalat dont a projekt folytatasarol, korrigalasardl vagy
leéllitasarol, ezzel zarva a stratégiai kort.

A bemutatott integralt modell tillép a CSR filantrép megkdzelitésén. A folya-
mat strukturalasa biztositja, hogy a tarsadalmi célok nem zavar6 tényezoként,
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hanem innovacids inputként jelenjenek meg, a kozds értékaalkotas révén elfo-
gadott megoldasok sziilessenek, ¢s az eredmények mérhetové valjanak az iiz-
leti és tarsadalmi érintettek szdmara egyarant.

4. ESETTANULMANYOK ELEMZESE: A MODELL
VALIDACIOJA

Ebben a fejezetben az el6zdek soran felvazolt integralt folyamatmodell gya-
korlati alkalmazhatosdganak a vizsgalatara keriil sor. A fejezet célja nem az
esettanulmanyban szerepld vallalatok teljes korti bemutatasa, hanem a tarsa-
dalmi innovacids folyamataik elemzése az integralt folyamatmodell négy fazi-
san (felismerés, kozos értékalkotds, megvalositas, mérés) keresztiil.

4.1. Modszertan

A kutatéds a kvalitativ 6sszehasonlitdo elemzés mddszertanat alkalmazza. Yin
(2009) szerint az esettanulmany a legmegfelelébb modszer, amikor komplex
tarsadalmi jelenségeket a sajat valds kontextusukban vizsgalunk. Ebben a fe-
jezetben két, nemzetkozileg széles korben ismert eset keriil bemutatasra, ame-
lyek tokéletesen szemléltetik a kiilonbséget a sikeresen integralt tarsadalmi in-
novacio és a joszandéku, de hibas modszertanu (feliilrél vezérelt) projekt ko-
zott. Kiilondsen a PlayPump esete tanulsagos, mert iskolapélddja annak, mi
torténik, ha kihagyjuk a modellbdl a 2. fazist, a kozos értékalkotast.
Az esettanulmanyok kivalasztasanak a logikaja a ,,maximalis eltérés” elvét ko-
veti €és bemutat egy sikeres €s egy sikertelen esetet:
- Sikeres integraci6 (Best Practice): M-Pesa (Safaricom/Vodafone) —
ahol a tarsadalmi cél és az tizleti modell teljesen dsszeolvadt.
- Kudarccal végz6do innovacio (Warning Case): PlayPump — egy igé-
retesnek indult, de végiil fenntarthatatlannak bizonyult megoldas,
amely ravilagit a modell egyes fazisainak kritikus fontossagara.

4.2. Sikeres integrdacio: Az M-Pesa (Safaricom/Vodafone) esete

Az M-Pesa egy mobilalapt pénzatutalasi szolgaltatas, amelyet a kenyai Safa-
ricom (a Vodafone leanyvallalata) inditott el 2007-ben. Ez az eset a ,,K6z0s
Ertékteremtés” (Shared Value) egyik legtobbet hivatkozott példaja a szakiro-
dalomban (Porter és Kramer, 2011).
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SPURTS

4. Abra Az M-Pesa Kenyaban
Forras: Businessdailyafrica (2020)

A folyamatmodell szerinti elemzés:

1. fazis - felismerés. A véllalat felismerte, hogy Kenyaban a lakossag
nagy része nem rendelkezik bankszamlaval, de mobiltelefonnal igen.
A pénziigyi kirekesztettség, mint tarsadalmi probléma itt hatalmas, ki-
akndazatlan piaci lehet6ségként jelent meg.

1. fazis - kozos értékalkotds: A fejlesztés nem egy eurdpai, vagy ame-
rikai irodéban, hanem a terepen zajlott. A pilot projekt soran a helyi
felhasznalok szokasait figyelve modositottak a funkciokat. Eredetileg
mikrohitel-torlesztésre tervezték, de lattak, hogy az emberek egymas
kozti utaldsra hasznaljak.

1II fazis - megvalositas: A legnagyobb innovacié nem a technologia
volt, hanem az elosztasi rendszer. A Safaricom meglévo kiskereske-
ddi halozatat (,,agents”) alakitotta at ,,bankfiokokka”, ahol pénzt lehe-
tett feltolteni és levenni. Ez a meglévd iizleti infrastruktira kreativ 0j-
rahasznositasat jelentette.

1V. fazis - mérés és hatas:

o Tarsadalmi hatas: Suri és Jack (2016) kutatasa kimutatta,
hogy az M-Pesa a becslések szerint a kenyai haztartasok 2%-
at emelte ki a mélyszegénységbdl.
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o Uzleti hatds: A szolgaltatas a Safaricom bevételeinek jelentds
részét adta és globalis versenyeldnyt biztositott a Vodafone-
nak a mobilfizetési piacon.

4.3. A tanulsagos kudarc: A PlayPump International esete

A PlayPump egy innovativnak tiind vizpumpa volt, amelyet jatszotéri korhin-
tdhoz (merry-go-round) kapcsoltak. Az 6tlet rendkiviil egyszerti volt. Ahogy a
gyerekek jatszanak, a mozgasi energia vizet pumpal a felszinre egy tartalyba.
A projekt hatalmas nemzetkdzi tdmogatast kapott pl. az USA kormanyzatatol,
a Case Foundation-t6l a 2000-es évek kozepén. Jogosan vetddhet fel ezek utan
a kérdés, hogy mégis miért és hol bukott el a projekt?

L. fazis: felismerés: A problémaazonositas - vizhidny Afrikéban - he-
lyes volt, de a megoldas technokrata megkozelitése ,,kudarcra itélte” a
projektet.

I1. fazis: kozos értékalkotas: A projekt soran ez bizonyult a kritikus
hibanak. A projektbdl hianyzott a valddi parbeszéd a helyi kozdssé-
gekkel, a kulturalis sajatossagaik figyelembe vétele és az igények fel-
mérése is.

o Avalésag: A helyiek nem igényelték ezt a megoldast. S6t, a
nok szamara megalazo és farasztd volt a korhintat hajtani, ha a
gyerekek épp nem jatszottak, ami gyakran eléfordult, mert a
pumpalés nehéz fizikai munkéanak bizonyult.

o Kutatasi tanulsag: Borland (2015) elemzése szerint a projekt
tipikus példaja a ,,feliilrdl lefele” (top-down) irdnyitott innova-
cionak, amely figyelmen kiviil hagyja a felhasznaloi kultarat.

II1. fazis: megvaldsitas: A draga vizpumpak karbantartasanak a kér-
dése megoldatlan volt. Mig a hagyomanyos kézi pumpakat a helyiek
meg tudtak javitani, a PlayPump vizpumpék komplex szerkezetéhez
szakember kellett hivni, aki gyakran hetekig nem tudott jonni, hogy a
javitast elvégezze és a javitas is nagyon koltséges volt.
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5. abra A PlayPump
Forras: Walton (2010)

o IV. fazis: hatds: Bar a projekt output sikeres volt, amit a tobb ezer te-
lepitett vizpumpa is alatdmaszt, a tarsadalmi hatés (outcome) azonban
negativnak bizonyult. Sok k6zdsség visszasirta a régi, megbizhato
kézi pumpakat. A projekt végiil fenntarthatatlannak bizonyult.

4.4. Osszehasonlité elemzés és konklizié

A 2. tablazat foglalja 0ssze a két projekt tanulsagait a tarsadalmi innovacid
folyamatmodelljének szempontjai szerint.

2. tablazat

A hagyomanyos ¢és a stratégiai CSR kozotti kiilonbségek

Folyamatmodell M-Pesa (Sikeres integracid) PlayPump (Részleges
fazisa kudarc)
Indittatas Piaci igény + tarsadalmi sziik- Filantrép szandék + PR

séglet

Innovacio forrasa

Felhasznalo6i szokasok megfigye-
lése
(koz0s értékalkotas)

Mérnoki otlet, raerdl-
tetve a kdzoOsségre

Fenntarthatosag Uzletileg dnfenntart6 (profitabi- | Adomanyoktol fiiggd
lis)
Eredmény Rendszerszinti valtozas (pénz- Elszigetelt, nem mi-

iigyi befogadas / beilleszkedés)

kodo infrastruktura

Forras: sajat szerkesztés
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A 2. tablazatban bemutatott dsszehasonlitas alatdmasztja, hogy a tarsadalmi
innovacid csak akkor lehet sikeres és fenntarthatd, ha a 2. fazis, a kozos érték-
alkotés (co-creation) és a 3. fazis, a megvalositds sem marad ki az integralt
folyamatmodellbdl. A PlayPump esete bizonyitja, hogy a jo szdndék és a tech-
nologia dnmagaban kevés. Az érintettek bevondsa, az iizleti racionalitas és a
projekt hosszu tava fenntarthatésaga nélkiil az innovacio ,,fehér elefanttd”,
azaz koltséges, de haszontalan beruhdzassa valhat.

5. VALLALATI ALKALMAZASI LEHETOSEGEK: A MODELL
GYAKORLATI ALKALMAZASA

A kutatas eredményei €s a bemutatott esettanulményok alapjan egyértelmi,
hogy a vallalati tarsadalmi innovacio sikeres bevezetése nem csupan modszer-
tani, hanem vezetési kihivés. Ez a fejezet konkrét ajanldsokat fogalmaz meg a
vallalatvezetok szamara, hogyan teremtsék meg a vallalati tarsadalmi innova-
ci6 integralt folyamatmodelljének a miikddési feltételeit.

5.1. A szervezeti kultiura dtalakitasa - a "kétkeziiség' menedzselése

A legnagyobb akadély a tarsadalmi innovéaci6 el6tt gyakran a kockézatkertiild
vallalati kultura. Mig a hagyomanyos, megfelelés- ¢s adomanyozas fokuszi
CSR alacsony kockazatu tevékenység, addig az innovacid természetébdl faka-
ddan bizonytalan kimenetelli, magas kockazati. Mindezek miatt a vezetOknek
tamogatniuk kell a szervezeti ambidextriat, azaz a kétkeziiséget (March, 1991).
Ez azt jelenti, hogy a szervezetnek egyszerre kell optimalizalnia a jelenlegi
profitjat (exploitation) és kisérleteznie 1j tdrsadalmi megoldasokkal (explora-
tion). Az a gyakorlati tanacs fogalmazhaté meg szamukra, hogy hozzanak 1étre
,»védett zondkat” (sandbox) vagy inkubator programokat a véallalaton beliil,
ahol a tarsadalmi projektek anélkiil bukhatnak el, hogy ez karrierkockazatot
jelentene az alkalmazottaknak. A tarsadalmi innovécio esetén a kudarcot a ta-
nulési folyamat részének kell tekinteni (Epstein, 2008).

5.2. A silok lebontdsa és kereszt-funkciondlis csapatok létrehozdsa

A vallalati tarsadalmi innovacio integralt folyamatmodellje nem miikddtethetd
kizarolag a CSR, a marketing- vagy a kommunikécios osztalyokon beliil. A
PlayPump esete ramutatott, hogy a mérnoki, marketing és fenntarthatosagi
szempontok szétvalasztdsa végzetes lehet. Ajanlasként megfogalmazhato,
hogy a tarsadalmi innovacids projekteket kereszt-funkciondlis csapatoknak
(cross-functional teams, CFT) kell vezetniilik, amelyekben jelen van a K+F, a
marketing, a HR ¢és a pénziigyi teriilet képviseldje is. A gyakorlatban a telje-
sitményértekelési rendszerekbe (KPI) be kell épiteni a tdrsadalmi innovacios
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célokat is. Ne csak a CSR vezetd feleldssége legyen a fenntarthatosag, hanem
a vallalati funkcioteriiletek vezetéi bonuszanak is legyen feltétele a tarsadalmi
hatas (Shared Value) elérése (Porter és Kramer, 2011).

5.3. Partnerségi kompetenciak fejlesztése

A modell 2. fazisa, a k6zos értékalkotas (co-creation) megkoveteli, hogy a val-
lalat képes legyen egyenrangu félként egytittmiikddni a civil szektorral (NGO-
k) és a korményzattal. Ezért a vezetoknek fel kell ismerniiik, hogy az NGO-k
nem csak a tdmogatasok kedvezményezettjei, hanem tudaspartnerek, akik is-
merik a helyi igényeket és bizalmi t6kével rendelkeznek. Tandcsos nyilt inno-
vacios platformok kialakitasa, ahol kiils6 szerepldk is benyujthatjak otleteiket
a véllalathoz (Chesbrough, 2006).

A vaéllalati tarsadalmi innovacios projektek tervezésekor az alabbi ellenérzo-
lista haszndlatat javaslom a vallalatvezetOk szdmara a modell gyakorlati alkal-
mazasa soran (3. tablazat). Ez a tablazat egy olyan kérdéslistat tartalmaz,
amely a filantrop miikodésmodtol a stratégiai szintll, integralt tarsadalmi be-
fektetések felé orientalja a vallalatvezetoket.

3. tablazat
Vezetdi ellendrzolista (Checklist) a vallalati tarsadalmi innovacié (CSI) beve-

zetésehez
Dimenzio Kulcskérdés a vezetd szamara
Stratégia A valasztott tarsadalmi ligy kapcsolodik a vallalat alaptevékenysé-

géhez (core business)?

Struktira Van dedikalt koltségkeret és felelds, vagy csak "maradék” elven
foglalkozunk vele?

Kultira Biintetjiik vagy tamogatjuk a kisérletezést és a "kudarcot"?
Mérés Tudjuk szamszer(siteni a tdrsadalmi hatast (SROI), vagy csak a
pénziigyi értéket latjuk?

Partneri vi- | Bevonjuk-e az érintetteket a tervezésbe (co-creation), vagy csak a
szony kész terméket biztositsuk szamukra?

Forras: sajat szerkesztés
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6. OSSZEGZES

Jelen tanulmany célja az volt, hogy feloldja a hagyoméanyos CSR és az iizleti
versenyképesség kozotti latszolagos ellentétet. A kidolgozott integralt folya-
matmodell bizonyitja, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas — amennyiben in-
novacios szemlélettel parosul — nem koltségtényezd, hanem a hosszu tava ér-
tékteremtés motorja.

A kutatas legfontosabb eredményei koz¢é tartozik, hogy a CSR evolucidja a
defenziv védekezéstdl a proaktiv megoldasok, igy a tarsadalmi innovaci6 felé
tart. Arra is ramutat a tanulmany, hogy a sikeres integracio6 kulcsa a folyamat-
szemlélet, azaz a négy fazis: a felismerés, kozos értékalkotds, megvalositas és
mérés tartalommal valo feltdltése és egymasutanisaganak a szigoru betartésa.
Az M-Pesa és a PlayPump esettanulmanyok 6sszehasonlitasa igazolta, hogy az
érintettek korai bevonasa (co-creation) €s az iizleti modellbe vald beépiilés a
fenntarthatosag kritikus feltétele.

A bemutatott modell és az elemzés azonban bizonyos korlatokkal is rendelke-
zik. Egyrészt a tanulmany elsdsorban multinacionalis nagyvallalatok szemszo-
g¢bdl vizsgalta a kérdést. A kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) esetében az
er6forrashiany miatt a modell adaptaciora szorulhat. Masrészt az iparagi kii-
16nbségek miatt a modell alkalmazhatdsaga eltérd lehet egy B2C (fogyasztoi)
¢és egy B2B (ipari) szektorban miikodo vallalatnal, ahol a tarsadalmi nyomas
meértéke kiilonbozo.

A téma aktualitdsa €és a gyors technologiai fejlédés uj kutatasi kérdéseket is
felvet. Az egyik ilyen lehet, hogy hogyan gyorsitja fel a mesterséges intelli-
gencia ¢€s a Big Data a tarsadalmi problémak azonositasat és a hatdsmérést
("Tech for Good")? A masik pedig a skaldzhatésagra vonatkozik a KKV szek-
torban. Hogyan alkalmazhatjak a korlatozott er6forrasokkal rendelkezd kisebb
cégek a nyilt innovaciot tarsadalmi célokra?

Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a 21. szdzadban a sikeres vallalatok
nem azok lesznek, amelyek a legtobb profitot termelik a tarsadalom kardra,
hanem azok, amelyek a tarsadalmi kihivasok megoldasaval termelnek profitot.
Az tarsadalmi innovéci6 integralt folyamat modellje ehhez kivan hozzéadott
értéket biztositani.

KOSZONETNYILVANITAS
A tanulmény a Témateriileti Kivalosagi Program 2021 — Nemzeti kutatdsok

alprogram keretében, a TKP2021-NKTA-22 azonositasi szdmu Creative Re-
gion III. projekt részeként, az NKFIH tdmogatasaval valosult meg.
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A BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETING
ELMELETENEK REGI-UJ KON(;EPCI(?NALIS KERETEI
— TRENDEK, KUTATASI IRANYOK

PISKOTI ISTVAN
egyetemi tanar
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A Business-to-business (B2B) piacok, s tranzakciéinak gazdasagi erejét nem tiik-
rozi a marketing nemzetkozi és hazai folyéirataiban publikalt kutatisok meny-
nyisége, és a tanulmanyok a gyakorlati szakemberek szamara sz6l6 relevanciajat
is vita kiséri (Cartwright-Davies 2022, Lindgreen-Benedetto—Brodie-Jaakkola
2021.) Mi ennek az oka, miért nem természetes az 6sszhang az akadémiai, egye-
temi kutatok-oktatok és az iizleti marketinges dontéshozok kozott, nincs sziikség
egymas tamogatasara? A szerzd, aki tobb mint harom évtizede egyetemi kutato-
ként, iizleti szerepl6ként is jelen van a B2B-piacon, megallapitja, hogy nem egy-
szertien a két szervezettipus kozotti és belsé szervezeti kommunikaciés hibakrél,
az abbdl ered6 érdekkozosség, megértés vagy éppen bizalom hidnyarol van szo.
A marketingtudomany adés maradt azokkal a marketing-elméletekkel, koncep-
cionalis keretekkel, melyek az elmult évtized kornyezeti, technologiai, gazdasagi
és tarsadalmi valtozasai kovetkeztében sziikséges 1j piaci-tarsadalmi versenyké-
pesség-épités szamara szemléleti megkozelitést, modszertant kinalnanak. A ta-
nulmany szakirodalmi értékelések mellett, sajat elemzésekre, a B2B-versenyké-
pességi modelljére (Piskoti 2014) épiilden - a Cornelissen (2017) féle koncepcio-
alkotasi megkozelitések otvozésével — alkot 1j elméleti keretet.

Kulcesszavak: tigyfélkapcsolati érték, innovacios versenyeldnyok, haldzati kompeten-
cia, Al, kozosségi média, belsé marketing, fenntarthatosag,

Abstract

The economic power of business-to-business (B2B) markets and transactions is
not reflected in the volume of research published in international and domestic
marketing journals, and the relevance of these studies for practitioners is also
controversial (Cartwright-Davies 2022, Lindgreen-Benedetto-Brodie-Jaakkola
2021). What is the reason for this, why is there no natural harmony between ac-
ademic researchers and university lecturers and business marketing decision-
makers? Is there no need to support each other? The author, who has been pre-
sent in the B2B market for more than three decades as a university researcher,
business consultant, and company manager, concludes that it is not simply a mat-
ter of communication failures between the two types of organizations and inside
them, and the resulting lack of common interests, understanding, or trust. Mar-
keting science has failed to provide the marketing theories and conceptual frame-
works that would offer a conceptual approach and methodology for building new
market and social competitiveness in response to the environmental,
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technological, economic, and social changes of the past decade. In addition to
evaluating the literature, the study creates a new theoretical framework based
on its own analyses and B2B competitiveness model (Piskoti 2014), combining
Cornelissen's (2017) concept-creation approaches.

Keywords: customer relationship value, competitive advantages of innovation, net-
work competence, Al, social media, internal marketing, sustainability,

1. BEVEZETES

A businessmarketing, mint a marketingtudomany egyik markans alkalmazasi
teriilete hatarozott szakmai, elméleti fejlodési utat jart be az elmult évtizedek-
ben, kiilondsen az ezredforduld kornyékén, a markdns tudomanyos identitasa
létrejottének megerdsddésének idOszakaban. Azt a szakmai nézetet osztom,
hogy a marketing éltalanos elmélete, mint k6zos identitdsmag mellett, rész-
diszciplinaként a business marketing 6nallé tudomanyos, elméleti, kutatasi ka-
rakterrel bir. a fogyasztoi piaci, fogyasztasi cikk marketingtél megkiilonboz-
tethetden, de egymast megtermékenyité modon fejlédnek, ahol napjaink tech-
noldgiai, tarsadalmi-gazdaséagi trendjei, folyamatai 0 kihivasokat, feladatokat
jelentenek. A cikk a business-to-business piaci marketing tevékenység haté-
kony, az adott vallalkozasok versenyképességét, lizleti céljait sikeresen szol-
gald elméleti koncepcionalis kereteinek és megvalositasi gyakorlati megolda-
sainak fobb elemeit, modelljét vazolja fel, egy jovobeni komplex tudomanyos
¢és gyakorlati relevancidju kutatas megalapozasa, kidolgozasa érdekében.

2. A BUSINESS MARKETING TUDOMANYTERULETI
IDENTITASA

A marketingkutatok, igy a business-marketingesek is, a kiillonb6z6 elméleti
megkdzelitéseket, a tarstudomanyokat is 6tvozve sajatos fejlddési utvonalat
rajzolnak fel, leginkdbb a szervezetelméletet, a rendszerelemzést, a kozgazda-
sagtant, a pszichologiat, szociologiat, az antropologiat, a neuro-tudomanyt
hasznalva. Az eurdpai marketingtudomany fejlédésében az elmult évtizedek-
ben maig hato uj megatrendek jelentek meg, a nemzetkoziesedés, a globaliza-
cio mellett az uj gyartasi és informdcios-kommunikdcios, digitalis technolo-
giak, valamint a civil tarsadalom, a vallalati tarsadalmi felelosség tizleti gya-
korlattal tarsulo megerdsodése. Ez az ezredforduloig terjedd elsé fejlodési ido-
szak a differencidlodas, a specializalodas és a piaci, gazdasagi-tarsadalmi ha-
tasi cikk szektoron tuli teriiletekre kiterjedo marketingelméletek és koncepciok
iranti igények, koztiik az industrial (business) marketing, a kereskedelmi mar-
keting, a szolgaltatasmarketing, s a marketingkoncepciok mas funkcionalis te-
riiletekre torténo kihatdsai, valamint a marketingen beliili specialis téma- és
eszkozteriiletek.
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A 2000-es évek marketingje az integraltsag, a kooperacio és a tarsadalmi fe-
lelosség elvének egyiittes érvényesiilésének erdsodeéséhez, a holisztikus kon-
cepcio kiteljesedéséhez vezetett (Kotler 2010., 2017, 2021, 2023), s mara mar
0tvozi a profit-motivalt és a tarsadalmi marketing tudomanyos ¢€s gyakorlati
fejlodési agait (Piskoti 2012, 2024). Az elméleti-fragmentaltsag megteremtette
ugyanakkor a marketing koncepcionalis, szemléleti egységesitésére valo torek-
vest is, melyet a kiilonb6z6 szemléletek kozotti ,,kommunikaciés™ korlatok ne-
hezitettek. 4 marketingtudomany e kézos modellekre, a marketing altalanos
elméletének (general theory of marketing) megerdositésére iranyulo torekvése
(Hunt 1990, Vargo+Lusch 2011, 2016) mellett, ugyanakkor megjelentek az al-
kalmazasi teriiletek, mint résztudomdnyteriiletek ondllo identitasanak sajatos-
sagait 6sszegzo kutatdsok, igy a business-to-business marketing terén is.

A B2B-kutatasok fejlédésében hosszu idészakon at ,,csend” volt, hiszen az
elemzésekben az egyedi, gyakorlat-alapu megkozelités, az iizletemberek visel-
kedésenek a vizsgalata keriilt elotérbe. Az elmélet fejlodése akkor gyorsult fel,
amikor az {lizleti kapcsolatok a tudoményos érdeklddés fokuszaba keriiltek
(Sheth, Gardner, Garrett 1986) A business-marketing elméleti atalakuldsa a
kézgazdasagi alapoktol a magatartastudomanyi épitkezésig haladt, ugy hogy
egyeb marketing-alkalmazdasok iranyaba is mozdult. Ezen az uton a business-
marketing elmult évtizedeiben szamos elméleti iskolat talalunk, ugymint az
intézményi kozgazdasagtani, az informacidogazdasagtani, a piaci folyamatel-
méleti, a viselkedés-, magatartastudomanyi, a kapcsolati-, halozati perspekti-
vat és az értékorientalt megkozelitést egyarant.

A business marketingelmélet fejlddése a tranzakcids marketingtdl tehat a kap-
csolati, halozati alapti marketingre ,,vezetddik™ at, melyek elkiilonitését, para-
digmavaltasként értelmezhettiink Hadjikhani-LaPlaca (2013).

A kapcsolati marketing a business marketing dominans megkdozelitésévé valt.
(Moller 2013). A kapcsolati marketingnek két alapveto - piac-alapu és a halo-
zat alapu - iranya (Moller-Halinen 2022), kiilonbozé szemlélete, modszertana
Jjelenik meg a kutatasokban. A piacok, mint hal6zatok megkozelités egyre erd-
teljesebben bontakozik ki napjainkban, amikor a hagyomanyos dgazati keretek
és gondolkodas ,,szétesését” latjuk, amikor egyre inkabb osszefonodnak a val-
lalkozasok gazdalkodasi folyamatai a térségek versenyképességi kérdéseivel,
a tarsadalmi iigyek megoldasaval, az innovacios folyamatok egyre nyitottabba
valasaval.

A 90-es években Hunt-Morgan altal kifejlesztett a verseny erdforras-elonyok
(R-A) elmélete kiemelkedd szerepet jatszott, jatszik. Hunt (2013) tanulmanya-
ban vazolja fel — az R-A-elmélet érvényességét, mint a businessmarketing al-
talanos elméletének részét, s ezaltal is megerdsitve, hogy az erdforras-elonyo-
kon alapulo versenyelméletek a marketing adltalanos elméletének alapjat
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képezik. Hunt elemzésében részletesen vizsgalja az R-A elmélet viszonyat az

aldersoni elmélet mellett, az ISBM (Institute for Study of Business Markets)

Value Delivery Framework és az IMP elméleti strukturajahoz is. Az ISBM

VDF szerint a business-to-business marketingmenedzsmentnek &t specifikus

1épése van, igymint

(1.) az (ligyfél) erték megertése, (elvarasok)

(2.) stratégia kialakitasa, (STP)

(3.) az tigyfél-erték megalkotasa, (innovdcio)

(4.) az értek kommunikdcioja és disztribucioja, mig az

(5.) az élet-ciklus menedzsment (markazas és tigyfélkapcsolatok). Ezen ered-

ményhez kapcsolddoan is, teenddk vannak a business marketingben az inside-

out és az outside-in elméleti megkozelitések integrdlasara, ahol az innovdcio,

a vdllalkozasok eredményességének vizsgalatanak viszonydban igazoltak

egyiittes, k6zos hatasukat. A 2013-ban lefolytatott szakmai vita a businessmar-

keting onallo résztudomanyi identitasat erositette meg, megallapitva ugyanak-

kor, hogy kidolgozandd a kiilonb6zd n. rész—elméletek, modellek (middle-

range) integralasa. (Peters et.al.2013) A business piacok tudomanyos, gyakor-

lati marketingjét meghatdroz6 szamos sajatossaga van:

— jellemzden korlatozott szamu piaci szereploi kér jellemzi, mely gyakorta
mono- illetve oligopolisztikus piaci strukturakat, helyzeteket eredményez,

— a szervezetkodzi-piacokon szdarmaztatott kereslettel taldlkozunk, hiszen a
nyersanyagok, alkatrészek, félkész-termékek, gyartd berendezések keres-
letét az altaluk, a beldliik 1étrehozando ,,végtermék™, a fogyasztasi cikkek
iranti kereslet alakuldsa mozgatja, s készteti a business marketingest kettds
(két) piaci aktivitasra,

— kiilondsen a beruhazasi javaknal, azok ciklikussagabol ered6en a keresleti
folytonossag gyakori hidnya, idébeni merevsége fontos marketingkihivas,

— abusiness piacokon tobbnyire nem egyszeriien terméket, hanem probléma-
megoldast (komplex, uj, innovativ tigyfélértéket, termék és szolgaltatdascso-
mag igéretet) keresnek a vevok,

— abusiness javak vasarlasanak sikere jelentds mértékben hat ki a vevo lizleti
sikerére, igy a megbizhatosag, a kolcsonos fiiggoség, az egyiittmiikodés
fontos kategoriava valik,

— abeszerzési folyamat, mint a problémadefinialas, a megoldaskeresés €s bi-
zalomépités egyik terepe felértékelddik,

— apiaci lehetdségek a potencialis vevOk gyartasi, technologiai kompetenci-
aitol, potencialjatol fiigg, igy a kompatibilitds, a technologiai versenybeni
poziciot a nehéz a technikai helyettesithetoség biztositja,
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— nagy kutatas-fejlesztési, s a ndvekvo altalanos beruhazasi, inveszticios igé-
nyek jellemzik,

— azinnovacids versenyben valo helytallas, sikertényezok megtalalasa, inno-
vacios kockazatok csokkentése meghatarozo tényezo,

— astratégiai szovetségek, az egylittmikodési kényszerek megjelenése €s tu-
datos menedzselése kell.

A businessmarketing megkiilonbozteto jellemzdje, hogy a marketingteriiletek
kozott leginkabb képviseli a ,, theory driven practice management” és a ,, prob-
lem-driven theory management” egységet, osszhangjat, az elméleti modszer-
tan és a gyakorlati menedzsment-tudas egymast erdsitd kapcsolatat.

3. AHATEKONY MARKETING ELMELETI KERETRENDSZERE —
A VERSENYKEPESSEG MEGTEREMTES MODSZERTANA

Egy elméleti keretrendszer — mint egy tudomanyos elmélet, alkalmazhato vizs-
galati, megoldési modell - nemcsak leirja, mi ismert, hanem 11j érveket is meg-
fogalmaz arrél, hogyan valtoznak az adott témateriilet megoldasanak tényezoi,
milyen folyamatok alapjan miikodnek, s hogy miért és hogyan vezetnek egy
folyamat elemei egy adott eredményhez (Cornelissen, 2017).

Ez a fajta keretrendszer altaldban gy kertilt kifejlesztésre, hogy a meglévd
szakirodalmakat, megkdzelitéseket tobb elméleti néz6pontbol szintetizalja,
hogy 10j, magasabb rendli megértést alakitson ki. Ez egy meglévd elmélet prob-
lematizalasabol és a felismert hidnyossagok megoldasabol szarmazhat, egy 0j
elméleti szemiiveg bevezetésével, amely lehetvé teszi a vizsgalt folyamat ele-
meit jobb rendszerezést, megértését, kezelését (Jaakkola, 2020).

Ezen tipologia-alapu elméleti keretrendszer célja, hogy logikusan és oksagi
szempontbol egyesitse a kiilonb6z6 konstrukciokat egy koherens és magyarazo
tipuskészletté (Cornelissen, 2017). A tipoldgia pontosabb és arnyaltabb meg-
értést nyjt mivel a tipologia kategorizalja egy jelenség meglévo ismereteit A
Cornelissen (2017) altal bemutatott elméleti stilusok a fogalmak kozotti kap-
csolatok magyarazatat célozzak, hogy megvalaszoljak a kérdéseket, miért, ho-
gvan és mikor torténik valami. Ez a megallapitasokra, feltételezésekre alapulo
megkozelités komplex kutatdsi modellt eredményez, amely ok-okozati ssze-
fiiggéseket abrazol; olyan fogalom variansokat vazol fel, amelyek kiilonb6z6
hajtoerdi, kimenetelei egy eseménysorozatot irnak le. (Jaakkola 2020) szerint
a koncepcionalis kutatas jol tervezhetd a megértés novelésére, igy megvala-
szolva a "mi" — ,miért” kérdéseket. A keretrendszerek 6sszefoglaljak €s integ-
raljak a meglévd tudast egy kezelhetd egésszé, igy 1j, magasabb szintli megér-
tést hoznak létre a vizsgalt fogalmak kapcsan (Maclnnis, 2011). Egy masik, az
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adaptaciokra épiilé megkozelités egy meglévo elmélet bdvitése vagy modosi-
tasa mas elméletek alkalmazasa révén. Az elméleti adaptacio célja a meglévd
fogalmok feliilvizsgalata alternativ referenciakeretek bevezetésével, hogy 1j,
kibovitett perspektivat javasoljon (Jaakkola, 2020; Maclnnis, 2011). P¢ldaul a
kutato gyakorlati meglatasokbol épiti fel nézépontjat. Az elméleti szintézisre,
s az adaptécidra iranyul6 kutatdsok gyakran kiindul6 logikaként szolgalnak a
magyarazatot nyujto keretek kialakitasahoz. A kovetkez6kben altalam felvazo-
lasra keriilé elméleti keretrendszer kettds megkdzelitésre épiil, egyrészt rend-
szerezi, tipologizalja a korabbi szakirodalmi, nemzetkdzi és sajat kutatasi 0sz-
szefliggéseket, masrészt egy sajatos gyakorlati, iizleti relevanciaval bir6 adap-
taciot végez a sikeres B2B-marketingmenedzsment modellezésére.

4. INNOVACIOVEZERELT, A MARKETING-KEPESSEGEKRE
EPULO BUSINESSMARKETING-MENEDZSMENT MODELLJE

Az elmult évtized B2B kutatési sulypontjai, s eredményei megerdsitik, hogy a
nagy versenyintenzitasu, s egyre inkdbb globalizal6do piacokon, csak a tudas-
intenziv termékek, a kreativ piaci megoldasok és a hatékonyan (rugalmasan,
kooperativan) miikodo vallalati szervezetek képesek a vallalkozasok sikerét
biztositani (Cooper-Edgett 2009, Loock-Steppeler 2010). Az innovdacios ver-
senyelonyok, a Competitive Innovatition Adventage (CIA) épitése, realizaldasa
képezik a sikeres piaci pozicio elérésének, megdrzésének alapjat.

Mar nem elegendd a vallalkozasoknak csak a kinalat-, termékfejlesztésben in-
novalni, hanem t6bbelemii innovdcios portfolioban kell gondolkodni.

Nem véletleniil ir Noé (2013) mar tiz éve az innovacid 2.0-rol, s csatlakozik
azokhoz, akik azt egy uj, a négy iizleti innovaciotipus mellett a tarsadalmi in-
novdciokat is integralo hatékony innovacio-portfoliora épiilé korszaknak te-
kintik. Mikor, milyen tipust innovaciora van sziiksége egy vallalkozasnak? Mi
biztositja, hogy az innovacidra forditott eréforrasok tényleg vallalati verseny-
képességet teremtenek, s piaci sikert hoznak? Hogyan csokkenthetdek a tech-
nologiai és piaci kockazatok? Ezek a B2B piacok klasszikus kérdései ugyan-
akkor ma 1j valaszokat, i) modszertant is igényelnek.

Az innovdcios tevékenység, mint a piaci lehetoségekre, veszélyekre, azaz a a
versenyképességi, innovdcios (elozetesen megteremtett vagy utolagos kielégi-
tett) igényekre és kényszerekre adott valaszkent értelmezheto. Ez a szélesre nyi-
tott definicid azt erdsiti, hogy az innovacios tevékenység nem egy eseti, egy-
szeri plusz a vallalkozasoknal, hanem a mindenkori versenyképességet bizto-
sito komplex, folyamatos, s integrativ feladat.

A marketing a vallalkozasok tizleti sikerét, céljai elérését tamogatd alapvetd
feladatanak egyre inkdbb csak Uigy tud megfelelni, ha maga is az innovacios
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tevékenységre koncentral, ,, innovdciomarketingként” miikédik, azaz vallalko-
zas innovacios versenyeldnyeinek kialakitasat €s azok piaci realizalasat segiti.
Az innovdcio-marketing — a kiilonbozo szervezeti egységekkel egyiittmiikodo,
innovdcios tevékenységek belso és kiilso integraldsat végzo — ertékteremto, on-
maga is innovaciot képezo (marketinginnovdcio) tevékenység. A piacorientd-
cio elveire epiilé sokoldalu marketingmenedzsment aktivitassal tamogatja a
vallalkozas eroforrasainak, kompetencidinak, kiilonbozé folyamatainak és tel-
Jesitményprogramjainak a kialakitasat, innovacios versenyelonnyé formalasat,
valamint annak piaci értékesitését, realizalasat.

Az innovéciomarketing szerepe atfogo, a teljes értékteremto folyamatot végig
kiséri, melyben a menedzsment stratégiai innovacios dontéseinek az informa-
cios, piackutatasi timogatésa, az er6forrasfelhasznalas optimalizaldsanak segi-
tése, az innovacios-fejlesztési folyamat, a piaci 1épések stratégiainak a kialaki-
tasa, a piacbevezetés id0zitése, a pozicionalas, a kommunikaciotervezés, a ko-
operacids stratégia egyarant hozza tartozik. Az innovacio marketingvezéreltté
kell, hogy valjon és forditva a marketing pedig innovdciovezéreltté!

DONTES - STRATEGIAI ‘ ’ PIACI REALIZALAS - EREDMENY ‘

’ EROFORRASOK ‘ ’ KUTATASI, ELEMZESI SZAKASZ ‘ ’ MEGVALOSITAS
Kiils6-kérnyezeti .
hatdsok, tényez6k Teljesitmeé lUgyfel— )
Stratégiai eréforrasok, STEEPLE elemzés E,Je,sl' t’T‘e'?Y' elégedettség
A o inalati mix
kompetenciak, ® Innovéciés SZERVEZET! |nnozfa6(i-|9_
Marketing ig6 CELOK - portfolio L L
. . genyek, . s Ugyfél-kotédés
képességek Piaci tényezék kényszerek STRATEGIA IR 8y
(vevé-iigyfél, lehet6ségek Véllalkozéi , eI ke
beszallit, elvarasok Vezet6i S COMPETITIVE
versenytars, s mas - stratégiai erme INNOVATION Ugyfél-érték
Folyamatok, szervezete stakeholderek) feltarasa magatfrta’s Folyamat ADVANTAGE gyrel-erie
miikédése PIAC-elemzés ~ Szervezeti (CIA)
Piaci, egylttmikodés liEkerhe
innovaciosh térsadalmi innovécick
Bels6 vallalati elyzet orientacio
Program, termék tényezok, Interakcids-,
kialakitasa, létrehozasa folyamatok, Kommunikaciés
\ ) programok mix
BELSO-AUDIT

1. Abra A business marketing elméleti keretrendszere — marketing
képességek altal integralt innovacids versenyképesség

forras: sajat szerkesztés

Az elméleti keretrendszer 1ényegi elemei a kovetkezoek:

1. aB2B piaci cég sikere, versenyképessége, a versenyeldonyeinek a biztosi-
tasa a marketing-képességek altal mozgatott, a vallalkozas eréforrasai
felhasznalasaval, a bels6 miikodési, szervezeti hatékonysagat, folya-
matait és teljesitményeit optimalizalé - elemzési, tervezési, dontési és
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realizalasi, megvalositasi menedzsment — folyamat, melyet az innova-

cios szemlélet vezérel.

- apotencialok a képességek, az er6forrasok, a kapacitasok, a timogata-
sok, az elérhetd lehetdségek, amiket egy cég aktivizalni tud. (verseny-
tarssal szembeni eldrehaladés, 0j piacralépés, védekezés érdekében)
Potencialkiilonbségeket, elonydket szamos tényezd eredményezhet (
kutatok, fejlesztok kreativitasa, tervez6i kompetencia, 0 technoldgiak-
hoz jutés, vevOelvarasok ismerete, felhasznaloi know-how, széles va-
laszték, reputacio, elonyos telephely, nyersanyaghoz valoé hozzajutas,
beszallito, tokebazis, kapcsolat fontos véleményformaldékhoz, multip-
likatorokhoz, stabil {izleti kapcsolatok, kooperacios szovetséghez valo
tartozas,

- A folyamatok a vallalkozasok szdmara hasonloan versenyeldnyoket
eredményezhetnek. A véllalkozasok jellemzd értékalkotd folyamatait a
Porter-féle értéklanc alapjan kdzelithetjiik meg, mely kapcsan az alabbi
tényezOk vizsgalata, kiilonbségek feltarasa kivénatos: milyen hosszl
egy szerzddési ciklus, milyen gyorsan tud egy vallalkozés a kereslet
valtozésaira reagalni, milyen gyorsan tudja a vallalkozés a fejlesztési
folyamatait megvaldsitani, milyen 0sszegeket fordit egy vallalkozés a
versenytarsaihoz képest az egyes folyamat-elemekre, kutatas-fejlesz-
tésre, marketingre stb., hogyan szervezi meg a vallalkozas versenytar-
saithoz képest az értékesitését, miként épiil fel a vallalkozas menedzs-
ment-struktiaraja, mennyire piacorientaltan miikddik a vallalkozas?

Az innovéacios tevékenységet megalapozd ¢és hatasait tudatosan értékeld
vallalati stratégiai innovacios piackutatasok és az innovacidkontrolling
elemzések elengedhetetlen sikertényezok, de mind az intenzitasuk, mind a
modszertanuk vonatkozasai gyakran vdallalkozdasok marketingjének
gyenge pontjat képezik (Piskoti 2014b).

Az innovacids-portfolié eredményességét, a sikerét a vdllalkozasok stra-
tégiai kompetencidi, eroforrdsai, valamint a folyamat és a termék-ténye-
zoinek elonyei, azok 6sszhangja, integraltsaga hatdarozza meg. A vallalko-
zasok gyakorlataban elsosorban a termékinnovacios-tényezok, elonyok
mutatjak a legerdsebb siker-kapcsolatot, mig a tobbi innovacio-tipus koz-
vetlen korreldacioja gyengébb, elsésorban a termék-jellemzokon at érve-
nyestil (Piskoti-Nagy-Molnar 2013).

Napjainkban alapvet trend az innovacidk nyitottabba valasa, a koopera-
tiv, héalozati és klaszter egyiittmiikodésekre, kapcsolatmenedzsmentre
épiilé nyilt innovaciok gyakorlata (Hakansson 2010). Ritter-Gemiinden
(2010) megkozelitése épitve igazolasra keriilt, hogy a hdlozati (az
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1.

egytittmiikodési) kompetencia és a technologiai kompetencia egymdst ero-
sitéen hatarozza meg, erosen korreldl az innovdcios sikerrel.

A marketingképességek, a hatékony marketing folyamatok — a vallalati
menedzsmentben, a szervezeti miikodeés, a belso marketing sikerességében
megfelelo gyakorlat - elengedhetetlen tényezdi, meghatarozoi az innova-
ci0s sikernek, az innovacios versenyelonyok kiépitésének.

Ennek bizonyitasat kordbbi empirikus kutatdsokkal (Weerawardena (2003),
Piskéti (2014), MMSZ 2017, MMSZ 2025) is meg tudjuk erdsiteni. Weerawar-
dena négy tényezdcsoportos modelljével, melynek elemei:

a vallalkozéi, vallaltvezetdi szemlélet, magatartas (EI), melyet a K+F ki-
adasok, 0j termékek, szolgaltatasok preferalasa, versenytarshoz valé vi-
szony, piaci gyorsasag, kockdzatvallalas, merészség, kiilsé forrasbevonas
innovacio és marketing-orientaltsaga, vezéreltségének jellege,

a marketingképességek és aktivitasok (MC) mérését, a versenytarsakkal
torténd Osszehasonlitast tartalmazoan az tligyfélszolgalat, értékesités,
disztribuci6 szélessége, promocid, kommunikacio, kutatdsok, termékdif-
ferencialas, piacbevezetés, kiilsd szolgaltatok igénybe vétele kategoriak,
tevékenység jellemzi,

a harmadik tényezd kiilonboz6é innovacidtipus aktivitds és intenzitdsa
(OII) megvalosulasi gyakorlata, ahol a termék-, folyamat-, szervezeti- és
marketing innovaciok alkalmazasanak intenzitasara, Gjszeriiségére egy-
arant értékes jellemzo,

a fenntarthato, innovaciokra épiild versenyeldnyoket (SCA) a versenytar-
sakkal valo Osszehasonlitdsban tobb tényezdvel ragadhaté meg: 0j pia-
cokra 1épés, piacrészesedés, elégedettség, nyereség elérésével, valamint a
cég teljesitményének mas jellemzdivel, mint innovacid-tipusok szinvo-
nala, tanulasi-, reagélasi képesség, kapcsolati-halozati képesség, marke-
ting-képességek versenytarsakkal vald dsszehasonlitasaval.

Az elmult évtizedben szamos nemzetkdzi és hazai kutatdsnak is sikertilt iga-
zolnia

a marketingképességek (MC) és az innovacios intenzitas (OII),

a marketingképességek (MC) és a fenntarthatod versenyeldny (SCA) sike-
res kialakitasa,

az innovacioés intenzitas (OII) és a fenntarthato versenyelényok (SCA) biz-
tositasa,

valamint (az innovacio- és marketingvezérelt) vezetdi magatartas (EI) és a
fenntarthat6 versenyeldnyok (SCA) kozotti szignifikans kapcsolatot.

A marketingképességek, innovativ aktivitasok egyre jobban tamogatjik az in-
novacios tevékenység sikerét (Piskoti 2014).
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Marketing Innovacids
képességek intenzitas

Villalkozéi,
vezet6i ma-
gatartas

Fenntarthaté
versenyel6ny

2. Abra A marketingképességek a B2B piaci vallalkozasok innovaciok
sikerében

forras: sajat szerkesztés Piskoti 2014 alapjan

A vallalkozo6i, vezetéi magatartds stratégiai dontései meghatdrozoan hatnak
fenntarthat6 versenyeldnyre. A cégvezetés és a marketingképességek kozotti
gyakran nem erds kapcsolat részben vezet6i magatartas kovetkezetlenségét, il-
letve a marketing nem mindig megfeleld, vallalkozason beliili, szervezeti meg-
erds kapcsolatdnak hidnya lathatdan a még jelentds mértékben termékinnova-
ci0s, avagy legfeljebb még gyartasi, miiszaki jellegli innovacidk prioritdsanak
a fennmaradasat, a hidnyz6 teljes innovacio-portfolioban gondolkodas gyen-
geségeit jelzi.

,»A Magyar Marketing Szovetség 2025-ben, az Ernst + Young tanacsado céggel
kozosen készitett a marketing szerepérdl cégvezetdi (CEO) megkérdezést, ahol
tobb mint szaz valaszadd - tobbségiik kozepes (30%) vagy nagyvallalatot
(39%) iranyit, szaz 6 munkajat vezeti. A vallalataik 87%-a, éves szinten tobb
mint 1 milliard forint arbevételt realizal.

A viélaszad6 vezetok 94%-a rendelkezik dedikalt marketing csoporttal a valla-
laton belill, és 46%-uk olyan marketing szervezettel bir, amelynek létszdma
meghaladja a 10 f6t, azaz a marketing szerepe, tevékenysége egyre erdsodik.
Erdekes tény, hogy a kérdéivben és a személyes interjuk soran a vallalatveze-
tok 54%-a ugy itélte meg sajat szerepét, hogy aktivan részt vesz a cég marke-

crer

tégiai fontossagu vallalati kompetenciaként tekint.

A véllalatvezetdk 61%-a gondolja ugy, hogy a marketing fontossaga nétt a val-
lalat életében az elmult években, s 96%-uk véli ugy, hogy a marketing sokkal
Osszetettebb feladat, mint 3-5 éve volt
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A vélaszadok 1/3-a nyilatkozott ugy, hogy a marketing tevékenységek teriile-
tén kiegyensulyozzak a nemzetkozi irdnymutatasokat és a helyi kezdeménye-
zéseket, 45%-uk pedig azt a visszajelzést adta, hogy tobbségében helyi aktivi-
tasok, €s onallo, az adott vallalati probléma megoldasara torekvé marketing
tevékenységeket folytatnak. A kutatas alapjan a valaszadok 82%-a szerint a
marketing sikeressége cégvezetOi feleldsség, €s a vezetOk tobbsége aktivan
részt vesz a marketingstratégia alakitdsaban. Ez a bevonddas tovabb erdsiti a
marketing helyét a vallalati dontéshozatalban. (MMSZ-EZ 2025)

Az aktualis hazai kutatés, vezetdi megkérdezés jol jelzé a modelliinkben, s a
korabbi sajat kutatasokban is megfogalmazott, a marketing képességek alap-
vetd fontossagl szerepét.

5. MARKETING-KEPESSEGEK UJ KIHIVASA — UJ KUTATASI ES
MARKETINGSTRATEGIAI TERULETEK -

A B2B iizletagban miikodo szervezeteknek megbizhatd kapcsolatokat kell ki-
épiteniiik az tigyfélszervezetekkel. fgy a B2B marketing a szervezetek kozotti
halézatokra és interakcidkra 6sszpontosit (Gummesson, 2014), amely bizalmat
¢s nagyobb megbizhatosagot igényelnek a vevok és az eladok kozott, ahol mint
lattuk, hogy B2B kontextusban az ligyfeleket altalaban egyénileg kezelik, a
marketing képességek kritikus fontossagtiak az tizleti siker eléréséhez.

A marketing képességeket (MC) tigy definialjak, mint a szervezet azon ké-
pességét, hogy a rendelkezésre allo szervezeti eréforrasokat felhasznalva
egy sor feladatot végrehajtson a kivant teljesitmény eléréséhez (Herhausen
et al., 2020). A marketingképességek javitjak a szervezetek azon képessé-
gét, hogy hatékonyan konfiguraljak és alkalmazzak az eréforrasokat a
fenntarthaté versenyelony megteremtése érdekében. Az MC-k tehat a
szervezeti képességek és eroforrasok komplex kombinacioja, amely egye-
diilallo a szervezet szamara, és amelyet a versenytarsak nagyon nehéz uta-
nozni.

A korabbi kutatasok az MC-ket harom kategoridba soroltak: beliilrdl kifele,
kiviilrdl befelé és ativeld. Az inside-out képességek a szervezeten beliilrdl szar-
maznak, és kiillonb6z6 funkcionalis tevékenységeknek felelnek meg, mig az
outside-in képességek a piacrél szdrmaznak, €s segitik a szervezeteket abban,
hogy megértsék tligyfeleiket és versenytarsaikat (Santos-Vijande et al., 2012).
Végiil a atfogd, stratégiai képességek integraljdk a szervezet belsd és kiilsé
folyamatait a piac és a vallalat belsé miikddésének ismerete révén (Chahal &
Kaur, 2014; Santos-Vijande et al., 2012). Ezek a képességek magukban foglal-
jék a piaci stratégiak, politikak és programok kidolgozasat és végrehajtasat.
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B2B szervezetek sikeresek az operativ kompetencidk kihasznalasaval, amelye-
ket "a jelenben valdé megélhetés megélhetésének érdekében" hasznalnak; a
meglévo versenyeldny fenntartasa az eréforrdsok hatékony felhasznélasaval a
miikddési hatékonysag eldsegitésére. A dinamikus képességek stratégiai és
szervezeti folyamatok, amelyek a miikodeési képességekre és szervezeti erdfor-
rasokra gyakorolva ugy alakitjak at azokat, hogy illeszkedjenek a valtozo iizleti
kérnyezethez). Ezek a képességek dinamikusak abban az értelemben, hogy va-
lami megvaltoztatasara 6sszpontositanak, ¢€s lehetové teszik a szervezetek sza-
mara, hogy "folyamatosan létrehozzak, bovitsék, frissitsék, védjék és relevan-
sak maradjanak a vallalatok egyedi eszkdzbazisanak" a dinamikus képességek
magasabb szintii kompetencidk, amelyek lehetévé teszik a szervezetek sza-
mara, hogy alkalmazkodjanak és valtozzanak a halozat egészére adott valaszul.

Az Al-alapu marketing bevezetését és hasznalatat mind bels6, mind kiilsé
folyamatok 6sztonzik, a marketing kompetenciak, modelliinkben is meg-
jelend képességek (marketinginformacio-kezelés, marketingtervezés és mar-
ketingmegval6sitas) meghatarozo elemévé valhatnak.

Az elmilt néhany évben egyre tobbet vitatjak, hogy az Al hogyan valtoz-
tatja meg a szervezetek B2B marketingtevékenységeit (Mikalef et al.,
2021). Egy uj kutatasi iranyzat szerint az Al gyorsan a B2B marketingte-
vékenységet folytato szervezetek szerves részévé valik, automatizalva vagy
kiegészitve a kulcsfontossagu folyamatokat (Rusthollkarhu et al., 2022).

Az iparag kiemelkedd példai azt mutatjak, hogy az Al lehetdvé teszi a jobb
tigyfél-megismerés, a nagyobb személyre szabottsag €s a tervezés pontossaga-
nak javitasat, valamint a jobb iigyfélélményt, ligyfélértéket. A szakemberek al-
litasai szerint az Al hasznalata a B2B marketingben lehetové teheti a szerveze-
tek szdmadra, hogy célzott alkalmazasok révén szélesebb és tobbféle ligyfélkort
érjenek el, ami nemcsak a meglévd miiveletek teljesitményét javitja, hanem 1;
lehetdségeket is megnyit a miiveletek végrehajtasanak 0y modszerei eldtt (Rag-
hupathi et al., 2023).

Az Al-technologidk egyik alapvetd pillére, hogy ugy tervezték és fejlesztették
Oket, hogy eldre meghatarozott kvetelmények alapjan, a meglévé adatokra és
informaciokra épitve miikddjenek (Paschen et al., 2020). Ez a kdvetelmény
hangsulyt fektet az Al-technoldgiak azon képességére, hogy képesek legyenek
tanulni a korabbi tapasztalatokbol és kovetkeztetéseket levonni az adatok
elemzésével. Az Al teriiletén egy kiilonleges, és talan a legjelentdsebb alagazat
a gépi tanulas (Ongsulee, 2017). A gépi tanulason alapuld Al-technologidk ké-
pesek moddositani feldolgozasukat az ijonnan megszerzett informaciok alap-
jan. Igy a dontéshozatalra vagy a segitségnyujtasra szolgalo korabbi technold-
gidkkal szemben az egyik legfontosabb kiilonbség az, hogy ezek az
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algoritmusok inherensen alkalmazkodoképesek, mivel az uj bemeneti adatok
alapjan dinamikusan valtoznak. Mindazonaltal, bar az Al-technologidk az el-
mult években jelentdsen fejlodtek, sok szervezetnek nehézséget okoz azok
olyan modon torténd kihasznaldsa, hogy azok értéket teremtsenek szamukra
(Collins et al., 2021). Egyre tobb kutatas foglalkozik ezzel a kihivéssal, rdmu-
tatva, hogy az Al potencialjanak hatékony kihasznalasaval kapcsolatos sok ki-
hivés a szervezeti kontextusbol fakad.

Ezzel szemben szamos figyelemre méltd példa mutatja, hogy egyes szerveze-
tek sikeresen alkalmaztak az AI-t miikodésiikben, és megtalaltdk azokat a méd-
szereket, amelyekkel ezek a technologidk iizleti értéket teremthetnek (Maka-
rius et al., 2020). Az AI-kompetencia fogalma tehat Kiterjeszti a hagyoma-
nyos gondolkodiasmaédot, amely egyszeriien csak az Al technologiak fej-
lesztésére Osszpontosit, és beépiti azok tervezését és bevezetését a szerve-
zeti kornyezetbe oly moédon, hogy az elosegitse az értékteremtést. Az Al-
kompetencia tehat egy hosszu akadémiai kutatasi torténetet kovet, amely meg-
kiilonbozteti az alapveté technologiakat (Al-technologiak) és az alapveté
kompetencidkat (AI-kompetenciak). Az Al-kompetencia tehat nem csupan
az azt tdmogatd technoldgia, vagy annak hatékony kihasznaldsara irdnyul6
technikai képesség, hanem az ilyen technologiak, a szervezeti tudés €s az in-
tézmények kreativ, harmonikus egészként vald 6sszekapcsolasa. A vezetd szer-
vezetek korében az Al hasznalatardl végzett legjabb felmérések és tanulma-
nyok ravilagitanak, hogy az ilyen technologiakbol szarmazo értékek kiaknaza-
sanak képessége pontosan abbdl a képességbdl fakad, hogy az Al-t kreativ
modon uj vagy atalakitott — koztiik a marketingfolyamatokba és a marke-
ting képességek kiegészitéseként is integraljak. Ennek eredményeként az
Al-technologidk kreativ 6sszehangolasa és olyan modon torténd integralasa,
amely iizleti értéket teremt, megkoveteli az Al-kompetencia meglétét. Az in-
formacids rendszerek (IS) teriiletén megjelent korabbi szakirodalomra épitve,
az Al-kompetencia fogalmat a teriileten végzett korabbi tanulményok (Ra-
vichandran, 2018) alapjan hatdrozzuk meg. Az Al-kompetencidnak harom
kulcsfontossagu jellemzdvel kell rendelkeznie. El8szor is, rendelkeznie kell a
technologia hatékony 6sszehangolasdhoz sziikséges technikai képességekkel,
¢és versenyelOnyt biztosito potencidllal. Masodszor, tul kell 1épnie az egyes liz-
leti egységeken, és szamos miiveletet és folyamatot kell lefednie. Harmadszor,
a versenytarsak szamara nehezen utanozhatonak kell lennie, ami folyamatos
kisérletezést €s proaktivitast igényel.

»lechnoldgiai innovaciok az MMSZ-EY-kutatds valaszadd vezetdk szerint a
technoldgiai fejlesztések, kiilondsen a mesterséges intelligencia és az adatve-
zérelt miikodés alapjaiban formaljak at a marketing szerepét. 36% ugy latja,
hogy ezek révén a marketing sokkal hatékonyabban mukodik, 31% szerint
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egyszerlibbé és gyorsabba valt, mig 21% a stratégiai stilydnak novekedését
emelte ki. 12% szerint a technologia bizonyos funkcidkat atvesz, igy a jévében
kevesebb emberi eréforrasra lesz sziikség.

A jovo: mely teriiletek fontossaga no a kovetkezoé 3 évben? A vezetok va-
rakozasai szerint a marketing fokuszteriiletei kozé tartozik majd: a (1)
mesterséges intelligencia hasznalata, (2) a markaismertség novelése, (3) az
iigyfélélmény javitasa, (4) a perszonalizacio és (5) az e-kereskedelem ero-
sitése lesznek a marketing legfontosabb fokuszteriiletei.

A B2B marketing trendek tovabbra is izgalmasak maradnak. Abban tobbnyire

marketingszakmai konszenzus van, hogy a businessmarketing elemzési-vizs-

galati szintjei, ,,rétegei”, gyakorlati stilyponti megjelenései a kovetkezok:

- egyének, individuumok és a magatartasuk, viselkedésiik, (pl. beszerzo, ér-
tékesito)

- csoportok és viselkedésiik (pl. Buying Center, értékesitési csapat)

- belsd szervezetek és magatartasuk (pl. marketingszervezet, mas relevans
szereplok)

- funkciok és belso folyamatok, magatartasok, (pl. marketing, mint funkcid
¢s interakcidja mas cégen beliili funkcioval)

- szervezetek kozotti magatartas (pl. elado-vevd szervezetek)

- intézményi rendszerek €s a dinamikajuk (pl. piaci disztriblicids csatorna,
halozati 6koszisztémak, klaszterek miikodése)

- piacok, iparagak €s azok kultirdja, dinamikaja.

A technologiai fejlesztések — kiilonosen a mar kiemelt mesterséges intelligen-

cia ,stratégiai partnersége” — mellett a marketingtdl elvart sokrétli kdvetelme-

nyek tartdsan megvaltoztatjak a marketing vilagat, kiemelt figyelmet érdemel-
nek:

1. megerdsitendo a folyamatok (benne a marketing, értékesitési folyamatok)
kozotti automatizalasa, azt lehetové tevo infrastrukturalis (szoftver stb.)
feltételek, az iigyfelek kozvetlen €s stratégiai bevonasa az ,,értékterem-
tésbe”,

2. novelendo a bevétel-termeld ,, csapatok” képességei és tevékenységiik op-
timalizalasa, mérhetdség kiilonbozé mutatokon (KPI) keresztiili folyama-
tos értékelése,

3. a , hiperpersonalizalas”, kiemelt specializalodas és tigyfélkapcsolati in-
telligencia novelése, prediktiv analitika, valdsaghii, mély vevdi profilok,

4. adatvédelem és megfelelés,

5. Abizalomra épiilo marketing, kommunikacios tevékenység, melyben a ko-
z0sségi média (SM), kiilonosen a LinkedIn, YouTube €s masok, eddig nem
latott, nem alkalmazott kiemelt szerepet kap,

43



Marketingkaleidoszkop 2025

Uj médszerekkel megerdsitett markaépités - a puszta vallalati tizenetek he-
lyett az emberek, személyek alljanak a markak kozéppontjaban, vezetoi,
alkalmazottai és marka-nagykdovetei lathatoan €s hitelesen képviseljék azt,
a markaépités igy 6sszeolvad a human marka vezetéssel: az autenticitas,
az értékorientaltsag és a személyes lathatosdg a sikeres markavezetés
donto pillérei lesznek, ahol az employer branding ¢és a vallalati branding
kozotti hatarok is egyre inkabb elmosodnak.

a ,,precizios marketing”, mely nem mas, mint a marketing képességek,

folyamatok, eszkdzok és tartalmak kivaloan 6sszehangolt megoldasokra

épitése, integraltsdga a holisztikus marketing elveire €piilden,

digitalis fenntarthatosag, mely egyre inkabb a gazdasagi, tarsadalmi és

kornyezeti fenntarthatdsagi szempontok mellett a digitalis folyamatokra,

azok megbizhatosagara, etikussagara is figyeld gyakorlat fontossagat
emeli ki.

A B2B-marketing sikerének fontos meghatarozdja a klasszikus tigyfélkap-

csolat, az tligyfelek felé torténd értékesités hatékonysaga mellett a széle-

sebb értelemben vett halozati kapcsolatok mas szerepléivel szembeni mar-
keting képességek és tevékenység hatékonysaganak megalapozasa, megte-
remtése is.

1. A B2S-(Business-to-Science) marketing, a mar az innovacios verseny-
képességhez kotddden erdsen kutatott egyetemi, tudomanyos szféra-
val valo egylittmiikodés marketingje, mely 0j dimenzidkat kap, tob-
bek kozott a térségi, tarsadalmi ligyek, fejlesztések kapcsolodasai ré-
vén,

2. A B2I-(Business-to-Investor) marketing megjelenése ¢€s felértékelo-
dése — melyet elsGsorban az 0j technoldgiakra €piild, start-up jellegii
vallalkozasok, az innovaciok megvalositasahoz alapvetden sziikséges
uj cégek, 1 beruhazasok megvalositdinak a megnyerését, s azok fi-
nanszirozasat biztosito egylittmikodések kialakitdsanak marketingjét
helyezi eldtérbe.

3. A B2P-(Business-to-Places) marketing, azaz a tdrsadalmi feleldsség,
az adott térség, varos gazdasagi-tarsadalmi-kornyezeti és technologiai
meghatarozottsagabol, a kiilonb6zd kormanyzati, onkormanyzati, ci-
vil szereplkkel kapcsolatok egytittmiikodés

A nevesitett kutatasi trendek, valtozasanak iranyai sokrétlinek tlinnek, de jelzik
annak igény¢ét, hogy egy integralt, az egyes meghatarozoé tényezok, tevékeny-
ségek kozotti Osszefliggések feltardsara, a vallalkozasok versenyképességét,
sikerét biztositd innovacids folyamatok részelemeinek, s azok érvényesitési

crer

is tdmogatott marketing-kompetencidkat elengedhetetlen kialakitani, hatéko-
nyan alkalmazni. Itt sziikséges e tudomanyos kutatasok, menedzsment
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relevancidval bird tobblépcsds, komplex programjanak a kialakitasa, s hazai,
nemzetkdzi megoldésai specifikumainak a vizsgalata.
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A HULLADEKMENTESSEGRE VALO TOREKVES UTJAI
MAGYARORSZAGON: HULLADEKGAZDALKODASI
STRATEGIAK ES TELEPULESI JO GYAKORLATOK

NAGY SZABOLCS
intézetigazgatd, egyetemi tanar
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

PAPP ADRIENN
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany a linearis gazdasagi modellrél a kérforgasos gazdasagra, a hulla-
dékmentes (zero waste) megoldasokra valé atallas kihivasait és a magyarorszagi
hulladékgazdalkodas strukturalis valtozasait vizsgalja, kiilonos tekintettel a te-
lepiilési j6 gyakorlatok bemutatasara. A kutatas célja, hogy atfog6 képet adjon a
hazai hulladékcsokkentési és tjrahasznalati gyakorlatokrol a rendszerszintii
stratégiaktol a lakossagi megoldasokig. A kutatas vegyes modszertani megkoze-
litést alkalmaz: szekunder forraselemzést, négy nagyvaros (Budapest, Szeged,
Pécs, Debrecen) és a Szigetkoz Kkistelepiiléseinek 6sszehasonlité esettanulma-
nyait, valamint szekunder empirikus adatok masodelemzését. Az eredmények
ravilagitanak, hogy a nagyvarosok eltéro stratégiakat kovetnek: Budapest az inf-
rastruktirara és ujrahasznalati kozpontokra (ReBu), Pécs az energetikai hasz-
nositasra, Szeged a decentralizalt megoldasokra, mig Debrecen a logisztikai ru-
galmassagra épit. Ezzel szemben a Kistelepiiléseken a kozosségi alapi ,,soft” esz-
kozok dominalnak. A tanulmany végkovetkeztetése szerint a sikeres atmenet
alapja a technologiai fejlesztések és a tarsadalmi szemléletformalas szinkroniza-
lasa, valamint a telepiilésszerkezeti sajatossagokhoz igazodo stratégiak alkalma-
zasa.

Kulcsszavak: korforgasos gazdasag; ujrahasznalat; hulladékcsokkentés, jo gyakorla-
tok, Magyarorszag

The study examines the challenges of the transition from the linear economic
model to the circular economy and the structural changes in waste management
towards zero waste in Hungary, with a particular focus on presenting municipal
best practices. The aim of the research is to provide a comprehensive overview
of domestic waste reduction and reuse practices, ranging from system-level stra-
tegies to residential solutions. The research employs a mixed methodological
approach: secondary source analysis, comparative case studies of four major ci-
ties (Budapest, Szeged, Pécs, Debrecen) and small settlements in the Szigetkoz
region, as well as the secondary analysis of empirical data. The results highlight
that the major cities follow different strategies: Budapest relies on infrastructure
and reuse centers (ReBu), Pécs on energy utilization, Szeged on decentralized
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solutions, while Debrecen builds on logistical flexibility. In contrast, community-
based "soft" tools dominate in small settlements. The study concludes that the
basis for a successful transition is the synchronization of technological develop-
ments and social sensitization, as well as the application of strategies adapted to
the specific characteristics of the settlement structure.

Keywords: circular economy; reuse; waste reduction; best practices; Hungary
1. BEVEZETES

A 21. szézad egyik legégetobb globalis kornyezeti és gazdasagi kihivasa a li-
nearis gazdasagi modellrdl a korforgasos gazdasagra (circular economy) valo
atallas. Az Eurdpai Unio iranyelveivel 0sszhangban Magyarorszadgon is alap-
vetd strukturalis valtozasok zajlanak a hulladékgazdalkodas teriiletén. A téma
aktualitasat kiilondsen a hazai szabalyozasi kornyezet kozelmultbeli 4talaku-
lasa adja: a 2023 juliusaban bevezetett koncessziés modell, valamint az 0j hul-
ladékgazdalkodasi stratégiak és cselekvési tervek (pl. Nemzeti Fenntarthatd
Fejlodési Keretstratégia, Orszagos Hulladékgazdalkodasi Hatosagi Ellen6rzési
Terv) alapjaiban irjak at a rendszer mitkddését.

Ezzel parhuzamosan a lakossagi attittidok is valtozoéban vannak. Bar a fenn-
tarthatdsag iranti elvi elkotelezddés novekszik, az un. ,.értékek és cselekvések
kozotti rés” (value-action gap) (VEJSELI-PERSSON 2013) tovéabbra is jelen-
tds, kiilondsen a specialis hulladékdramok, mint az elektronikai hulladék
(WEEE) esetében. Ebben a dinamikusan valtozo kornyezetben elengedhetetlen
a hazai j6 gyakorlatok szisztematikus feltarasa és elemzése, hogy képet kap-
junk a hulladékprevencio €s az Gijrahasznélat tényleges megvaldsulasi formai-
rol.

Jelen tanulmany elsédleges célja, hogy atfogo korképet nytijtson a magyaror-
szagi hulladékcsokkentési és Gjrahasznalati gyakorlatokrol, a rendszerszintii
stratégiaktol egészen a lakossagi mikro-szintli megoldasokig.

A kutatas specifikus céljai a kovetkezok:

- Helyzetfeltaras: A hazai nagyvarosok (Budapest, Szeged, Pécs, Deb-
recen) ¢s kistelepiilések (Szigetkoz) hulladékgazdalkodasi stratégiai-
nak és innovativ megoldasainak dsszehasonlitd elemzése.

- Intézményi modellek vizsgalata: Az Gjrahasznalati kozpontok (pl.
SZUK, ReBu) és a civil halozatok szerepének értékelése a korforga-
sos atmenetben.

- Attitlid-elemzés: A lakossagi — kiilondsen a fiatal generacio — ismere-
teinek €s hozzaallasanak vizsgalata az elektronikai hulladékok keze-
lése terén’
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Szemléletformalas értékelése: A kommunikacios kampanyok (pl.
MOHU, PET Kupa) ¢és a kozosségi kezdeményezések (cserebere ak-
ciok, upcycling) hatékonysaganak bemutatasa.

A tanulmény a téma komplexitasabol adodoan vegyes modszertani megkdze-
litést (mixed methods) alkalmaz:

1.

Szekunder forraselemzés és dokumentumvizsgalat: A relevans hazai
stratégiak (pl. SECAP, NFFS), 6nkorményzati koncepciok €s jogsza-
balyok tartalmi elemzése a szabalyozasi kornyezet feltarasa érdeké-
ben.

Osszehasonlito esettanulmanyok: Négy magyar nagyvaros (Budapest,
Szeged, Pécs, Debrecen) és a Builcogreen projektben részt vevo kiste-
lepiilések (Abda, Dunakiliti, Kunsziget) gyakorlatainak mélyrehato
vizsgalata a ,,best practice” modszertan alapjan

Empirikus adatok méasodelemzése: A MOHU megbizasabol, a
Forsense altal 2024-ben készitett, 3779 altalanos iskolas bevonasaval
zajlo kérdbives kutatas eredményeinek feldolgozasa az e-hulladékkal
kapcsolatos attitidok bemutatasara.

Jogyakorlat-gyijtés: A hazai upcycling vallalkozasok és cserebere
platformok szisztematikus feltérképezése és kategorizalasa

A tanulmany az alabbi kozponti kérdésekre keresi a valaszt:

Milyen eltérd stratégiakat alkalmaznak a magyar nagyvarosok és kis-
telepiilések a hulladékgazdalkodas teriiletén?

Hogyan jarulnak hozza az intézményesiilt Gjrahasznalati kozpontok €s
a civil kezdeményezések a hulladékprevenciohoz?

Milyen szintli az ismeretanyag €s a cselekvési hajlanddsag a fiatalok
korében az elektronikai hulladékok kapcséan, és milyen gétlo tényezdk
azonosithatok?

Milyen szerepet jatszanak a "soft" eszkdzok (kommunikacio, eduka-
ci10, gamifikacid) a fogyasztoi szokasok megvaltoztatasaban?

Jelen tanulmany logikai felépitése a makroszintli rendszerektdl halad a mikro-
szintli megoldasok felé. A 2. fejezet a hazai nagyvérosok (Budapest, Szeged,
Pécs, Debrecen) komplex hulladékgazdalkodasi modelljeit és specifikus inno-
vacioit targyalja. A 3. fejezet az orszagos Gjrahasznalati hal6zatokat €s a buda-
pesti Szemléletformalé és Ujrahasznalati Kozpontok (SZUK) mikodési
mechanizmusat mutatja be. A 4. fejezet a kommunikacios és szemléletformalo
programokra fokuszal, részletezve a civil kampanyokat, a regiondlis projekte-
ket (MiReHu, Builcogreen), az e-hulladék kutatasi eredményeket, valamint az
upcycling és vallalati kezdeményezéseket. Az 5. fejezet a haztartasi szintli pre-
vencidt és a kozosségi cserebere rendszereket elemzi. A 6. fejezet a
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hulladékmentesség elérését célzo atfogd hazai stratégiakat és cselekvési terve-
ket ismerteti. Végezetiil a 7. fejezet 6sszegzi a kutatas eredményeit, levonva a
kovetkeztetéseket €s kijelolve a jovobeli kutatasi és fejlesztési iranyokat.

2. HAZAI NAGYVAROSOK JO GYAKORLATAI

2.1. Budapest

Budapest hulladékgazdalkodasi rendszere orszagos szinten is iranyadd, mivel
egyszerre épit a korforgasos gazdasag elveire, az ujrahasznalati kozpontokra
¢s a lakossagi szemléletformalast elétérbe helyezo programokra.

A varos 2021-ben frissitette a Budapesti Klimastratégiat ¢s a hozza tartozo
Fenntarthaté Energia- és Klima Akciotervet (SECAP), melynek egyik sarkal-
latos pontja a korforgasos gazdasag 0sztonzése €s a hulladék keletkezésének
megelézése (Budapest Févaros Onkormanyzata, 2021).

A stratégia célja, hogy 2030-ra a lerakasra keriil¢ hulladék mennyisége leg-
alabb 25%-kal csokkenjen, és az ujrahasznositasi ardny meghaladja az 50%-
ot. Ennek érdekében Budapest szdmos innovativ intézkedést inditott.

A varos egyik legjelentdsebb Ujitasa a ReBu — ReUse Budapest Kozpont meg-
nyitasa volt 2024-ben, amely ujrahasznalati kozpontként és kozdsségi térként
funkciondl. A lakosok ide hozhatjdk a mar nem hasznalt, de még hasznalhat6
allapotban 1év6 targyaikat, amelyeket felujitas utan Gjraértékesitenek. A ReBu
a bécsi ,,48er-Tandler” mintdjara jott létre, és szocialis vallalkozasként is mii-
kodik, munkalehetdséget biztositva hatranyos helyzetli csoportok szamara
(FKF Nonprofit Zrt., 2024).

A varos hulladékgazdalkodasi infrastrukturajat a Budapesti Kézmiivek Non-
profit Zrt. izemelteti. A tarsasadg 19 hulladékudvart miikddtet, emellett hazhoz
menod szelektiv gylijtési rendszert biztosit az egész fovaros teriiletén. A rend-
szer a papir, miianyag, fém ¢és iiveg hulladék mellett a biohulladék elkiilonitett
gyljtését is egyre tobb kertiletben teszi lehetové — 2023-t6l kezdddden foko-
zatos bevezetés mellett (FKF, 2023).

Budapest egyik stratégiai eréssége az energetikai hasznositas. A Rakospalotai
Hulladékhasznosito Mii (Héerémii) évente koriilbeliil 400 000 tonna kommu-
nalis hulladékot dolgoz fel, amelynek sordan hd- €s villamos energiat termelnek.
Az igy eléallitott hé a FOTAV tavhorendszerén keresztiil jut el tobb mint 70
000 haztartasba, ezzel kivaltva a fosszilis alapu hétermelést (FKF, 2023).

A Budapesti Kézmiivek rendszeres nyilt napokat, iskolai programokat és in-
teraktiv kiallitasokat szervez, amelyeken keresztiil évente tobb ezer gyereket
¢s felndttet ér el. A ,,KukaDroid” program, amely jatékos mddon tanitja meg a
helyes szelektalast, kiilondsen sikeresnek bizonyult az iskoldk korében (Buda-
pesti Kézmiivek, 2023).
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A varos kihivésai kozé tartozik a haztartasi szintii biohulladék gytijtés bovitése,
a digitalis 6sztonzorendszerek (pl. hulladéktermelési riport, visszacsatolas) be-
vezetése, valamint az alacsony jovedelmi hdztartasok korében torténd elérés
fokozésa.

2.2. Szeged

Szeged varosa a kozdsségi alapu, helyben megvalosithat6 hulladékcsokkentési
¢s biohulladék-kezelési programok egyik legerdsebb hazai példaja. A varos
olyan decentralizalt megoldasokkal dolgozik, mint a kdz0sségi komposztalas,
az Ujrahasznalati udvar miikodtetése és a lakossag digitalis eszkozokkel tor-
ténd bevonasa.

A véros 2021-ben fogadta el sajat Fenntarthatd Energia- és Klima Akcidtervét
(SECAP), amely szoros 0sszhangban all a Nemzeti Energia- ¢s Klimaterv cél-
kitizéseivel. Ennek keretében Szeged elkotelezte magat a kdrnyezetterhelés
csOkkentése, a korforgasos gazdasag elémozditasa €s a lakossag szemléletfor-
malasa mellett (Szeged MJV Onkormanyzata, 2021).

A varos egyik fontos kezdeményezése a koz0sségi komposztalasi program,
amely keretében lakokozosségek, tarsashazak és oktatdsi intézmények kaptak
komposztladakat és oktatast a hazi biohulladék kezelésérél. A program célja,
hogy csokkentse a szerves hulladék lerakora keriilését, és helyben hasznositsa
azt, a varosi kertészetek és zoldteriiletek tapanyag-utanpotlasara (SZKHT,
2023).

A Szegedi Kornyezetgazdalkodasi Nonprofit Kft. (SZKHT) altal miikodtetett
hazhoz mend szelektiv hulladékgytijtés a varos teljes lakossagat lefedi. A rend-
szer kiegésziil mobil gylijtdpontokkal, lomtalanitassal, zoldhulladék-elszalli-
tassal és két hulladékudvarral. A SZKHT emellett ujrahasznalati udvart is mi-
kodtet a Dorozsmai Uton, ahol a lakosok ingyenesen leadhatjak a még hasznal-
hato targyaikat ezzel is erdsitve a hulladékmegeldzést (SZKHT, 2022).
Szeged szemléletformalo tevékenysége kiterjed a Z6ld véaros program kereté-
ben szervezett iskolai versenyekre, kdrnyezetvédelmi napokra és edukacios ki-
advanyokra. A varosvezetés aktivan hasznal digitalis kommunikacids csator-
nakat, példaul a SZKHT mobilalkalmazasét, amely informéciot ad a gytijtési
1dépontokroél, és edukativ tartalmakat is kozol.

A varos hulladékégeté miivel nem rendelkezik, azonban a jovobeli célkitiizé-
sek kozott szerepel a komposztald kapacitdsok bovitése és a biologiai hulladék
haztol valo gytijtésének fejlesztése.

2.3. Pécs

Pécs hulladékgazdalkodasi rendszere orszagosan is kiemelkedik az energiater-
meléshez kapcsolt biomassza-hasznositas és a zoldhulladék-kezelés integralt
modelljével. A varos egyediilalld6 modon kapcsolja Ossze a telepiilési
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hulladékaramokat a tavhdrendszerrel, mikdzben hangsulyos figyelmet fordit a
lakossagi edukaciora és a szelektiv gyljtés bovitésére.

A varos hulladékkezelését a BIOKOM Nonprofit Kft. végzi, amely tobb mint
200 000 embert szolgal ki a régidban. A cég kiterjedt haztdl torténd szelektiv
hulladékgytijtést miikodtet, kiegészitve az elektromos és veszélyes hulladé-
kokra szakosodott hulladékudvarokkal. Kiemelkedd szerepe van a zoldhulla-
dék ¢és biohulladék elkiilonitett gytijtésében is, melyet komposztalassal vagy
energiatermeléssel hasznositanak ujra (BIOKOM, 2023).

Pécs kiilonosen figyelemre mélto a tavho- és biomassza alapt energiahaszno-
sitas teriiletén. A varosban taldlhaté Pannonpower Erdmi Eurdpa egyik elso
nagyvarosi biomassza-fiitdémiiveként teljes mértékben megujuld alapt hoella-
tast biztosit, amelyhez jelentds részben hulladékbodl szarmazé faapritékot is fel-
hasznalnak. Ez az energetikai korforgas példaértékii kapcsolatot teremt a hul-
ladékgazdalkodas és az energiatermelés kozott (Pannonpower, 2022).

A véros nagy hangsulyt fektet a kornyezeti nevelésre és a lakossagi edukaciora.
A BIOKOM rendszeresen tart foglalkozasokat 6vodakban, iskoldkban és civil
szervezetek szamara, valamint évente megrendezésre keriil a ,,Z6ld Pécs” kam-
pany, amely interaktiv programokkal és k6zosségi akcidkkal 6sztonzi a lakos-
sagot a hulladékcsokkentésre €s Gijrahasznositasra (BIOKOM, 2023).

A jovO kihivasai kozé tartozik a varosi biohulladék héaztartasi szintli gytiijtésé-
nek tovabbfejlesztése, valamint a komposzthasznalat 6sztonzése a varosi zold-
feliileteken és kertvarosi ovezetekben. A varos célja egy még zartabb anyag-
¢és energiahurok kialakitasa, amely hosszu tavon csokkenti a primer nyers-
anyagigényt.

2.4. Debrecen

Debrecen hulladékgazdéalkodasi modellje a rugalmassagra és a helyi sajatossa-
gokhoz igazod¢ szolgaltatasi innovaciokra épiil. A varos kiillondsen a lomtala-
nitds modernizaldsaban, a hdzhoz mend gylijtési rendszerek miikodtetésében
¢s az ipari hulladékdramok integraldsdban mutat kvetendd példat.

Debrecen, Magyarorszag masodik legnagyobb varosa és a keleti régio koz-
pontja, stratégiai szerepet jatszik a fenntarthat6 varosfejlesztés és korforgasos
tési koncepcidjaban kiemelt szerepet kap a hulladékkezelés korszeriisitése, a
hulladéklerak4s minimalizaldsa, valamint a lakossagi szemléletformalés (Deb-
receni MJV, 2022).

A véros hulladékgazdalkodasi feladatait a Debreceni Hulladék Kozszolgaltato
Nonprofit Kft. (DHK) latja el. A szolgaltaté hazhoz mend szelektiv hulladék-
gyljtést és rendszeres zoldhulladék-elszallitast biztosit, valamint miikddteti a
varos hulladékudvarat, ahol a lakosok dijmentesen leadhatjak a kiilon gytj-
tendd frakciokat, beleértve az elektromos és veszélyes hulladékokat is (DHK,
2023).
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Debrecen sajatos megoldast alkalmaz a lomtalanitas kezelésére: a varosban
mobil lomtalanitasi rendszert vezettek be, amelyben a lakosok eldzetesen
egyeztetett idopontban adhatjak le feleslegessé valt nagyobb targyaikat. Ez a
megoldas hozzajarult az illegalis hulladéklerakas visszaszoritasahoz, és csok-
kentette a kozteriiletek terhelését (DHK, 2023).

Kiemelend6 tovabba a varos ipari hulladékkezelési kapacitasa, amely az ipari
parkok és 1j, nagybefektetdi zondk terjedésével egyre fontosabba valik. A va-
ros célja, hogy a kornyezetterhelést megeldzo jelleggel szabalyozza és integ-
ralja az ipari hulladékok kezelését is a telepiilésszintii hulladékgazdalkodasi
rendszerbe (Debrecen 2030, 2022).

Debrecen aktiv szerepet vallal a kornyezeti nevelésben is. A DHK rendszere-
sen szervez iskolai foglalkozésokat, valamint részt vesz orszagos szemléletfor-
mal6é kampanyokban, mint a ,, TeSzedd!” vagy a Fenntarthatosagi Témahét.
Emellett helyi zoldnapokat és civil partnertalalkozokat is rendeznek, ahol a
hulladékmegeldzés és a tudatos fogyasztas témakdrei is megjelennek.

A véros jovobeli célkitlizései kozott szerepel a digitdlis hulladék-nyilvantartés
bevezetése, amely lehetévé tenné a lakossagi gytijtési szokasok pontosabb
nyomon kdvetését, illetve a komposztalasi infrastruktira fejlesztése a kertva-
rosi ¢és tarsashéazi dvezetekben.

2.5. A magyar nagyvarosok hulladékgazdalkodasi jo gyakorlatai

Az 1. tablazat az elemzett négy magyar nagyvaros hulladékgazdalkodasi jo
gyakorlatait mutatja be. Budapest erdssége a komplex, nagyiizemi infrastruk-
tara (égetdmil) €s az 1) ReUse kozpont. Szeged a kozosségi szintli, decentrali-
zalt megoldasokban (komposztalas) és a digitalis elérésben emelkedik ki. Pécs
az energetikai szektor (tavho) és a hulladékgazdélkodas szoros 6sszekapcsola-
saban élenjard (biomassza). Debrecen a logisztikai rugalmassagra (mobil lom-
talanitas) €s az ipari hulladékok integraciojara helyezi a hangsulyt.
1. tablazat
A magyar nagyvarosok hulladékgazdalkodasi jo gyakorlatai

Intézkedés / Teriilet Viros és konkrét intézkedés
Stratégiai dokumentumok Budapest: Budapesti Klimastratégia; Fenntarthatd
(Klima és energia) Energia- és Klima Akcioterv (SECAP)
Szeged: Fenntarthat6 Energia- és Klima Akcioterv
(SECAP)

Debrecen: Klimastratégia; Debrecen 2030 varosfej-
lesztési koncepcid
Ujrahasznalati kézpont / udvar | Budapest: ReBu — ReUse Budapest Kozpont

(ReUse) Szeged: Ujrahasznalati udvar (Dorozsmai tt)
Hulladék alapu energiahaszno- | Budapest: Rékospalotai Hulladékhasznosité Mi
sitas (Hoerémi) (Hoéerémi)
Pécs: Pannonpower Erdmii (biomassza és hulladékfa
alapu)
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Biohulladék és komposztalas Szeged: K6z0sségi komposztalasi program (decent-
(Kiemelt megoldasok) ralizalt)

Budapest: Hazhoz mend biohulladék-gyijtés (2023-
tol fokozatosan)

Pécs: Integralt zold- és biohulladék gyiijtés (energeti-
kai hasznositassal)

Lomtalanitasi innovacio Debrecen: Mobil lomtalanitasi rendszer (idopontra
torténo szallitas)

Digitalis tAmogatas / Applika- Szeged: SZKHT mobilalkalmazas (id6pontok, edu-
cié kécio)

Szemléletformalo programok Budapest: ,,KukaDroid” program (iskolasoknak)
(Névesitett kampanyok) Pécs: ,,Z6ld Pécs” kampany

Szeged: Z61d varos program (iskolai versenyek)

Forras: sajat szerkesztés

3. ORSZAGOS UJRAHASZNALATI HALOZATOK ES
INTEZMENYRENDSZER

3.1. Magyarorszdgi Ujrahaszndlati Kozpontok és Halézati Egyiittmiikodések
A hazai hulladékgazdalkodasi stratégia és a telepiilési hulladékcsokkentési
gyakorlatok egyik kardinalis eleme az Gjrahasznalati kozpontok (Re-Use Cen-
ters) haldzatanak kiépitése. Ezen intézmények elsédleges célja a hulladékhie-
rarchia preventiv szintjének erdsitése: a termékek életciklusanak meghosszab-
bitasa, a hulladékképzddés megeldzése, valamint a tarsadalmi szemléletforma-
las. A kozpontok funkcidja, hogy a lakossag altal mar nem hasznalt, de funk-
cionalisan ép targyakat ne a hulladéklerakdkba vagy égetOkbe iranyitsak, ha-
nem visszaforgassak a lakossagi felhasznalasba vagy k6zosségi intézmények-
hez.

Magyarorszag aktiv szerepet vallalt a nemzetk6zi CERREC (Central Europe
Repair & Re-use Centres and Networks) projektben, amely mddszertani alapot
biztositott a hazai javitasi és ujrahasznalati kozpontok fejlesztéséhez. Az alab-
biakban a fOvarosi €és a regionalis megvaldsitasi modellek kertilnek attekin-
tésre.

3.1.1. Budapesti kezdeményezések és szervezeti keretek

A févarosban az elmult évtizedben tobb, kiillonb6zé miitkodési modellel ren-
delkezd szervezet jott 1étre, amelyek az Gijrahasznalatot szocialis és kdrnyezet-
védelmi célokkal 6tvozik.

- Magyar Ujrahasznalati Kozpont (2013): Az elsé hazai ttérd kezde-
ményezeés, amely komplex profillal indult: hasznalt textiliak, butorok,
elektronikai cikkek és egyéb hasznalati targyak javitasat és értékesité-
sét végezte. A modell tarsadalmi innovacioja abban rejlett, hogy a
kornyezetvédelmi célokat munkaerd-piaci integracidval kapcsolta
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Ossze, képzési és munkalehetdséget biztositva megvaltozott munkaké-
pességli személyek szamara.

- Reuse Network Hungary — RNH (2014): A szervezet ernydszervezet-
ként jott 1étre az ujrahasznalat €s javitas teriiletén aktiv szereplok to-
moritésére. Feladata a nemzeti szintli érdekképviselet ellatasa, vala-
mint a kapcsolattartas az eurodpai szakmai hal6zatokkal (RREUSE).

- Humusz Hulladékmegel6zési Egyesiilet: A szervezet Saru utcai koz-
pontja integralt megkozelitést alkalmaz: a szemléletformal6 kozpont
mellett hasznaltcikk-boltot és online csereplatformot lizemeltet. A
helyszin oktatasi funkcidval is bir, tandsvények és eléadasok révén
edukalja a latogatokat a természetkozeli életmod és a hulladékmeg-
eldzés fontossagarol.

3.1.2. Regionalis jo gyakorlatok és teriileti lefedettség

A vidéki nagyvarosokban ¢€s térségekben miikodé kozpontok jellemzdéen a he-
lyi k6zszolgaltatok vagy nonprofit szervezetek fenntartasdban miikodnek. A 2.
tablazat foglalja 0ssze a legjelent6sebb regionalis kozpontok jellemzait.

2. tablazat
Kiemelt regionalis ujrahasznalati kozpontok miikodési profilja

Telepiilés | Uzemelteté / In- | Miikodési modell és profil Specifikus korla-
/ Térség tézmény tozasok
Miskolc MiReHu Non- Lakberendezés, sporteszkdzok, Elektronikai eszko-
profit Kft. konyvek, konyhai eszk6zok gytij- | zok atvétele nem
tése. Ingyenes leadas, jelképes engedélyezett.
Osszegli értékesités.
Szombat- | SZOVA Nonpro- | Vastt utcai telephely: batorok, Ruhazat és elektro-
hely fit Zrt. sporteszk6zok, jatékok cseréje. nikai cikkek foga-
dasa kizart.
Vesz- Pannon Egyetem | Intézményi modell: egyetemi pol- | Nyitvatartas és hoz-
prém (r(E)gyetem) garok (dolgozok, hallgatok) sza- zaférés az egyetemi
mara dedikalt kdzpont. Butor, miikddéshez iga-
szerszam, konyv. zitva.
Zempléni | Zempléni Ujra- Térségi lefedettség (Encs, Satoral- | Elektronikai eszko-
térség hasznalati K6z- | jatjhely, Szerencs, Tiszatjvaros). | zoket nem fogad-
pont (ZUK) Altaldnos hasznalati targyak. nak.

Forras: sajat szerkesztés

3.2. A Szemléletformalé és Ujrahasznalati Kozpontok (SZUK) miikodési
modellje Budapesten )

A Szemléletformalo és Ujrahasznalati Kzpontok (tovabbiakban: SZUK) a bu-
A BKM Nonprofit Zrt. (jogeldd: FKF Nonprofit Zrt.) 4ltal, onkormanyzati ta-
mogatéssal létrehozott intézmények a XV. és XVIII. keriiletben 2016 ota
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mikodnek. Ezek a 1étesitmények hibrid funkciot toltenek be, azaz egyszerre
szolgalnak logisztikai kozpontként a szelektiv hulladékgytijtéshez és az ujra-
hasznalathoz, valamint oktatasi térként a kornyezettudatos szemléletformalas-
hoz.

3.2.1. Infrastruktira és edukacios tevékenység
A SZUK-ok kialakitasa lehetdvé teszi a komplex kornyezeti nevelést. A 1éte-
sitmények tobb mint 50 f6 befogadasara alkalmas oktatotermekkel rendelkez-
nek, amelyek helyszint biztositanak:

- Interaktiv tandraknak és tanulmanyi versenyeknek,

- Szakmai konferencidknak és kornyezetvédelmi rendezvényeknek,

- Nydri taboroknak és kézmiives foglalkozasoknak.
Az edukacids program része a hulladékgazdalkodasi folyamatok bemutatésa
interaktiv installaciok segitségével, amelyek a helyes szelektalas és a korfor-
gasos gazdasag elveit szemléltetik (MOHU, 2024).

3.2.2. Az ujrahasznalati rendszer operativ folyamatai

A kozpontok operativ miikodése szigori mindségbiztositasi €és adminisztracios
protokoll mentén zajlik, biztositva a rendszer atlathatosagat és a termékbizton-
sagot.

1. Bevételezési folyamat (Input):

A magyarorszagi lakosok (lakcimkartya és fényképes igazolvany bemutatasa
mellett) dijmentesen adhatjak le feleslegessé valt targyaikat. A leadas fel-
tételei:

- Mindségi kovetelmény: A targyaknak funkcionalisan épnek, tiszta és
azonnal hasznalhat6 allapotinak kell lenniiik. A megfeleldséget a
szakképzett személyzet szemrevételezéssel ellendrzi.

- Adminisztracio: Az atado irasban nyilatkozik az Gjrahasznalati célu
lemondo szandékardl, amelyrdl atvételi elismervény késziil.

- Elfogadott frakciok: Butorok, sporteszk6zok, konyvek, jatékok, kony-
hai eszk6zok, lakberendezési targyak.

- Kizaré okok: Erintésvédelmi okokbol halozati arammal miikodé
elektronikai eszkozok nem vehetdk at (kivéve: torpefesziiltségli vagy
elemes eszk0z0k). Az Gjrahasznalatra alkalmatlan targyak a helyszi-
nen talalhaté hulladékudvarban, anyagfajtdnak megfeleléen szelek-
talva helyezhetok el.

2. Kiadasi folyamat (Output):

A rendszer célja a targyak visszajuttatdsa a fogyasztoi korforgasba. A kivalasz-
tott termékek elvitele regisztraciohoz kotott, és a szolgaltatd egy minimalis,
jelképes Osszegl raktarozasi dijat szamit fel. Ez a dij nem a termék vételara,
hanem a rendszer fenntartési koltségeihez vald hozzéjarulés
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3.2.3. Hatasvizsgalat és fenntarthatosag
A SZUK-halozat mitkodése kozvetleniil hozzajarul a Nemzeti Hulladékgaz-
dalkodasi Stratégia célkitlizéseihez. A rendszer kdrnyezeti haszna kettds:

1. Hulladékcsokkentés: A targyak élettartamanak novelése révén csok-
ken a lerakasra keriil6 hulladék mennyisége.

2. Eroéforras-hatékonysag: Az Gjrahasznalat mérsékli az elsddleges
nyersanyagok iranti igényt és az uj termékek gyartasabol fakado oko-
logiai labnyomot.

A modell sikeressége bizonyitja, hogy a korszeri hulladékgazdalkodasi infra-
struktara ¢és a célzott lakossagi edukacio egyiittes alkalmazasa képes megval-
toztatni a fogyasztoi szokasokat a korforgésos gazdasag iranyaba.

4. KOMMUNIKACIOS ES SZEMLELETFORMALO PROGRAMOK

4.1. A lakossagi szemléletformadlas szerepe és kozponti kampdanyok

A korforgasos gazdasagra valo atallas egyik kritikus sikertényezdje az egyéni
magatartds megvaltoztatasa, amelyben kulcsszerepet jatszanak a célzott kom-
munikacids és edukacios programok. A hazai gyakorlatban a szemléletforma-
las tobb szinten — kdzponti, regionalis €s civil szféraban — valdsul meg, foku-
szalva a prevenciora, a szelektiv gylijtési moral javitasara és az ujrahasznalati
kultara terjesztésére.

A hazai hulladékgazdalkodas atalakulasaval, a koncesszios modell 2023-as be-
vezetését kovetden a MOHU MOL Hulladékgazdalkodasi Zrt. (1j alapokra he-
lyezte a lakossagi tajékoztatast. A kommunikacids stratégia kdzponti eleme a
Kotelezd Visszavaltasi Rendszer (DRS) 2024-es bevezetése volt, amely az
liveg, fém és milanyag italcsomagolasok anyagaban torténd hasznositasat cé-
lozza. A kampényok a fogyasztdi szokasok drasztikus atalakitasara és a kor-
forgasos modellben valo aktiv lakossagi részvételre (visszavaltasi pontok hasz-
nalata) 6sztondztek, kozvetleniil tAmogatva az unids hulladéklerakasi célérté-
kek teljesitését.

4.1.1. Civil kezdeményezések és tarsadalmi innovaciok
A civil szféra programjai jellemzden "bottom-up" (alulrél jov6) megkozelités-
sel egészitik ki az allami intézkedéseket, erdsitve a kozosségi feleldsségvalla-
last.
- PET Kupa: A 2013 6ta folyamatosan miikddd kezdeményezés nem-
zetkozileg is elismert kdrnyezetvédelmi programma nétte ki magat. A
Tisza és mellékfolydi mentén szervezett hulladékgyijtd versenyek a
folyotisztitasi tevékenységet (remediacio) sikeresen 6tvozik a csapat-
épitéssel és a hulladék ujrahasznositasaval, jelentds onkéntes bazist
mozgositva.
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Mianyagmentes Julius (Plastic Free July): A globalis mozgalom ha-
zai adaptacidja 2020-t61 kezdédden valt meghatarozova. A kampany
elsdsorban a prevenciora, az egyszer hasznalatos mtianyagok (SUP)
elkeriilésére fokuszal, alternativ fogyasztasi mintak (zero waste €let-
mod) népszertisitésével.

Upcycling és DIY mozgalmak: Az online térben és helyi kozosségek-
ben terjedd ,,csinald magad” (DIY) projektek a kreativ jrahasznosi-
tast (upcycling) népszertsitik. Ezek a mikroszintli kezdeményezések
(pl. haztartasi eszk6zok készitése hulladékbol) a targyak élettartama-
nak meghosszabbitasat segitik eld, erdsitve a hulladék eréforrasként
valo értelmezését.

4.1.2. Regionalis jogyakorlatok: A MiReHu modellje

A Miskolci Regionalis Hulladékgazdalkodési (MiReHu) Nonprofit Kft. tevé-
kenysége példaértékii a kozszolgaltatoi szintii, integralt szemléletformalas te-
kintetében. Stratégiajuk tobb pillérre épiil:

Digitalis edukacio: A kozosségi média feliileteken (Facebook) zajlod
folyamatos, interaktiv tdjékoztatas biztositja a lakossag naprakész in-
formacidellatasat a fenntarthatdsagi gyakorlatokrol.

Nemzetkozi kapcsolodas: A szervezet aktiv résztvevdje az Eurdpai
Hulladékcsokkentési Hétnek (EWWR), amely keretében interaktiv
programokkal integralja a miskolci régiot az eurdpai hulladékpreven-
cids vérkeringésbe.

Operativ szemléletformalas: A rendszeres hulladékgytijtési akciok
(lomtalanitas, veszélyes hulladék gytijtés) €s a varosi rendezvényeken
(OKO-napok) vald megjelenés kdzvetlen kapcsolatot teremt a szol-
galtato €s a lakossag kozott.

Ko6z0sségi aktivizmus: A szervezett szemétszedési akciok €s az isko-
lai oktatdanyagok révén a kornyezettudatos magatartds kdzosségi nor-
mava tételét segitik eld.

4.1.3. Anyagaram-specifikus edukaciés programok
A hulladékhierarchia egyes szintjeihez és specialis hulladéktipusokhoz kap-
csoloddan tematikus kampanyok is megjelentek a hazai gyakorlatban:

Textilhulladék-kezelés (2023-): Az Eurdpai Unid Textil Stratégiajaval
¢és a 2025-06s kotelezo szelektiv gylijtési hataridével 6sszhangban
megkezdddott a lakossagi gytijtdpontok halozatanak bovitése és a
kapcsolddo tajékoztatas. A fenntarthatd divathoz kapesolddo civil
szervezetek (pl. Tisztajovo) a ,,fast fashion” kdrnyezeti hatasaira és a
tudatos vasarlas fontossagara hivjak fel a figyelmet.
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- Elektronikai hulladék (WEEE): Az Electro-Coord Magyarorszag
,»,Nem minden szemét, ami annak latszik™ (2022) kampanya a vilagi-
tastechnikai €s elektronikai hulladékok specialis kezelési igényére és
az anyagvisszanyerés jelent0ségére fokuszalt, novelve a visszagylj-
tési hajlandosagot.

4.2. Telepiilési szintii jogyakorlatok a hatarmenti régioban: A Builcogreen
projekt esettanulmanyai

A kistelepiilések hulladékgazdalkodasi kihivasai gyakran eltérnek a nagyva-
rosi kornyezettdl, igy specifikus, helyi er6forrasokra épitd megoldasokat igé-
nyelnek. Az alabbi alfejezet a Builcogreen projekt keretében megvalosult, ha-
rom Szigetkoz-térségi telepiilés (Abda, Dunakiliti, Kunsziget) modellértékii
kezdeményezéseit vizsgalja. Ezen esettanulmanyok bizonyitjak, hogy az ala-
csonyabb erdforrasigényii, de kdozdsségi alapu beavatkozasok érdemi eredmé-
nyeket képesek elérni a hulladékprevencio ¢és a szemléletformalas terén.

4.2.1. A Builcogreen projekt keretrendszere

A Builcogreen projekt egy, az Arrabona EGTC vezetésével megvalosuld ha-
tarmenti egyiittmtikodés, amelynek elsddleges célja a térségi varoslizemeltetés
fenntarthatosagi atmenetének tamogatasa (Arrabona EGTC. 2024). A projekt
modszertana a tuddsmegosztasra és a kapacitasfejlesztésre €piil, harom f6 pil-
léren keresztiil:

1. Tudastranszfer: Négy tematikus teriiletet (hulladékgazdalkodas, va-
rosszépités, temetdiizemeltetés, zoldfeliilet-gazdalkodas) érintd
workshop-sorozatok.

2. Mentori halozat: Telepiilés-specifikus szakértdi konzultacidk a helyi
problémak diagnosztizalasara €s kezelésére.

3. Digitalis integracio: Egy k6zos informatikai platform fejlesztése,
amely a szakmai egyiittmiikodést és a varoslizemeltetési hatékonysa-
got hivatott novelni (Arrabona EGTC, 2024).

4.2.2. Abda: Adatvezérelt kommunikacios stratégia
Abda kozség esetében a fejlesztés fokuszaban egy atfogo, a hulladékgazdalko-
dasi problémakra reagald kommunikacids stratégia kidolgozasa allt. A projekt
modszertani alapjat egy részletes helyzetelemzés adta, amely szekunder adat-
forrasok elemzésére, lakossagi kérdodives felmérésekre €s szakértdi konzulté-
cidkra épiilt.
A diagndzis harom kritikus teriiletet azonositott:

o Azillegalis hulladéklerakds magas aranya.

o A szelektiv gytlijtérendszer helytelen hasznalata (szennyezett frak-

ciok).
e Alacsonyfoku lakossagi participacio.
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A kidolgozott beavatkozasi terv a prevenciora és az eredménykommunikéciora
fokuszal. A stratégia harmas beavatkozasi logikat kovet: (1) Edukacié (6vo-
dai/iskolai programok, online kvizek), (2) Elrettentés (illegalis lerakasok
szankcionalasa), és (3) Jutalmazas (helyes gyakorlatok elismerése). Az eszkoz-
rendszer innovativ eleme egy 1j, illegalis lerakasok bejelentésére szolgald di-
gitalis platform, valamint egy dedikalt civil szervezet Iétrehozasa a fenntartha-
tosagi célok tAmogatasara.

4.2.3. Dunakiliti: Multikulturalis kihivasok kezelése

Dunakiliti hulladékgazdalkodasi helyzetelemzése ramutatott egy specialis szo-
ciodemografiai tényezore: a telepiilésen €16 jelentds szamu szlovak anya-
nyelvii lakossag nyelvi korlataibol fakadd informacidhianyra. Ez a szegregalt
ismeretszint akadalyozta a helyi szabalyozasok (pl. szelektiv gytijtés rendje)
betartasat, ami novelte az illegalis lerakasok kockazatat.

A telepiilés stratégidja ezért a kétnyelvii, integralt kommunikaciora helyezte a
hangsulyt. A beavatkozasok célja a k6zOsségi kohézid erdsitése és a nyelvi
akadalyok lebontasa volt.

- Kozosségépités: K6zos szemétszedési akciok és kozosségi kert/kom-
posztalo létrehozasa, amelybe aktivan bevontak a szlovak ajku lakos-
sagot.

- Célzott edukéacio: Kétnyelvii tajékoztatd anyagok és helyi munkalta-
tokkal k6zos kampanyok.

- Infrastruktara: Illegalis lerakas bejelentésére szolgalo feliiletek fej-
lesztése.

4.2.4. Kunsziget: Infrastruktara-fejlesztés és szemléletformalas otvozése
Kunsziget esetében a problémak térbeli koncentracidja volt megfigyelhetd: az
illegalis lerakasok elsdsorban a kiilteriileti (erdds, folydparti) zonékat érintet-
ték, mig a belteriileten a szelektiv szigetek tulterheltsége €s a helytelen vélo-
gatés okozott lizemeltetési nehézségeket.

A valaszstratégia az 6nkormanyzat €s a kozszolgaltatd kozotti szorosabb ko-
ordinéciora, valamint "hard" és "soft" elemek kombinacidjara épiilt:

- Technikai beavatkozasok: Palackzsugoritok kihelyezése a térfogat-
csokkentés érdekében a gytijtdszigeteknél.

- Monitoring és bejelentés: Zold szam és online bejelentd feliiletek nép-
szerlisitése.

- Kampanytevékenység: ,, Takaritsunk ki!” kozdsségi akciok, iskolai
mesepalydzatok €s interaktiv edukacios standok a telepiilési rendezvé-
nyeken.

A 3. tablazat foglalja 6ssze a vizsgalt telepiilések intervencios tertileteit.
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3. tablazat
Kistelepiilések hulladékgazdalkodasi megoldasai

Telepii- | Fé problémafékusz | Kiemelt beavatkozasi eszkoz Célcsoport

1és

Abda Illegalis lerakas, | Adatvezérelt stratégia, 0j civil | Lakossag, iskolasok
passzivitas szervezet

Duna- Nyelvi korlatok, in- | Kétnyelvli kommunikacié, ko- | Magyar és szlovak

kiliti tegracid z0sségi komposztalas ajku lakosok

Kunszi- | Kiilteriileti lerakas, | Palackzsugoritok, Zold szam, | Lakossag, turistak

get tultelitettség szolgaltatdi egyeztetés (foly6part)

Forras: sajat szerkesztés Arrabona EGTC (2024) alapjan

4.3. Az elektronikai hulladék (WEEE) kezelését tamogato programok és la-
kossagi attitiidok

Az elektromos és elektronikus berendezések hulladékainak (WEEE) kezelése
Magyarorszagon kettds kihivast jelent. Egyrészt a veszélyes dsszetevok (pl.
nehézfémek) kornyezeti kockézatdnak minimalizaldsat, mésrészt a kritikus
nyersanyagok visszanyerését a korforgasos gazdasag elvei mentén. Bar a hazai
fogyasztok 60%-a vallja magat fenntarthatosag irant elkotelezettnek, az attitiid
¢és a tényleges cselekvés kozott jelentds szakadék tapasztalhatd, amely a haz-
tartasi készletezésben és a nem megfeleld artalmatlanitasban o6lt testet (M-
szaki Magazin, 2022).

4.3.1. Szabalyozasi kornyezet és visszavételi rendszerek

A hazai visszagyiijtési rendszer a kiterjesztett gyartoi felelésség (EPR) elvére
¢és a 197/2014. (VIIL.1.) Korm. rendelet eldirasaira €piil. A jogszabdly bizto-
sitja a ,,szennyezd fizet” elv érvényesiilését, valamint a kereskedelmi vissza-
vételi kotelezettséget.

- Kereskedelmi visszavétel: A 400 m?-nél nagyobb eladdterti tizletek
esetében a fogyasztok vasarlasi kotelezettség nélkiil is leadhatjak kis-
méretli e-hulladékaikat. Nagyobb berendezések esetén az 1:1 ardnyu
csere elve érvényesiil (1) termék vasarlasakor a régi, azonos funkcioji
eszkoz atvétele kotelezo).

- Osztdonzd rendszerek: A jogalkoto lehetdséget biztosit vasarlasi utal-
vanyok kibocsatasara a visszavett eszk6zok ellenértékeként, amennyi-
ben az 4j termék vamtarifaszama megegyezik a leadottéval.

- Hulladékudvarok: A lakossagi leadas a hulladékudvarokban és atve-
vohelyeken biztositott, ahol a nyomon kdvethetdséget szigora admi-
nisztracio (személyazonosité okmanyok rogzitése) garantalja.
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4.3.2. Vallalati és civil szektor altal kezdeményezett kampanyok
A jogszabalyi kotelezettségeken tulmutatd, onkéntes alapti kampanyok a
"nudge" (6sztokélés) elméletére épitve probaljak ndvelni a visszagyiijtési ratat.

Lathatatlan e-hulladék kampany: A Nemzetk6zi E-Hulladék Nap (ok-
tober 14.) keretében a Jane Goodall Intézet és partnerei a kisméretti,
gyakran a kommunalis hulladékba keriilé eszkozokre (kabelek, e-ci-
garettak, USB-kulcsok) fokuszalnak.

Incentiv alapu programok: A ,,Belsé értékek — A megkopott kiilsé ért-
¢kes belsot takar” kampany a legnagyobb hazai aruhazlancok (Me-
diaMarkt, Praktiker, stb.) bevonasaval valosult meg. A program a
gamifikacid (nyereményjaték) és az azonnali anyagi 0sztonzés (leva-
sarolhat6 kupon) eszkozét alkalmazta a hianytalan késziilékek vissza-
gyljtésére. Hasonl6 elven mitkddik a MediaMarkt ,,.BetterWay” fenn-
tarthatdsagi programja is.

Tajékoztatasi platformok: Az olyan adatbazisok, mint az Ehulla-
dek.hu vagy az ELEKTRO-WASTE Nonprofit Kft. feliiletei, a logiszti-
kai akadalyok lebontasat segitik a leadopontok térképes megjelenité-
sével.

4.3.3. Ifjusagi edukacio és empirikus kutatasi eredmények (2024)
A fiatal generacid szemléletformalasa kulcsfontossadgu a hosszu tavu viselke-
dés valtozasban. A MOHU megbizasabol a Forsense altal készitett, 3779 alta-
lanos iskolas bevonasaval zajlo 2024-es kutatas (,,Gyljts velem” kampany)
részletes képet ad a korosztaly ismereteirdl (Forsense, 2024)
Kutatasi eredmények:

Tudésszint: A didkok korében magas a szelektiv gylijtés iranti elvi
hajlandosag, de alacsony a specifikus tudas. Csupan 30%-uk van tisz-
taban azzal, hogy az e-hulladék jelentds része nem keriil Gijrahasznosi-
tasra, hanem lerakdkban végzi vagy otthoni készletekben (hibernalt
hulladék) halmozodik fel.

Adatbiztonsagi félelmek: A mobiltelefonok leadasat gatlo egyik {6 té-
nyez6 az eszkdzokon tarolt személyes adatokkal valo visszaéléstdl
valo félelem (a valaszadok 50%-a jelolte meg ezt okként).
Programhatékonysag: A MOHU ,,El0 a teloval!” iskolai kampanya-
nak ismertsége alacsony volt (25% alatt), azonban a konverzié magas:
a résztvevd iskoldk tanuldinak 59%-a ténylegesen vitt be hulladékot
(féként elemet). Ez igazolja az intézményi szintli mozgositas hate-
konysagat (Forsense, 2024)

Iskolai jo gyakorlat: Kiemelkedd példa az AKSD Kft. és az NI Hungary Kft.
altal tAmogatott iskolai verseny, amely kozel tiz tonna e-hulladék visszagytij-
tését eredményezte. A siker kulcsa a versenyszellem felkeltése és az
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iskolaknak nyujtott kdzvetlen anyagi tamogatés volt, amely a didkokat a helyi
kozosség (sziilok, szomszédok) aktiv mozgositasara 6sztonozte.

A felmérések alapjan a fiatalok elérésében a komposztalas és az e-hulladék
kezelése kiemelt edukacios potenciallal bir, mig a csomagolasmentes alterna-
tivak iranti fogékonysaguk egyeldre alacsonyabb. A jovobeli stratégidknak a
fizikai infrastruktura bovitése (tobb gylijtopont) mellett az adatbiztonsagi ga-
ranciak kommunikalasara kell fokuszalniuk.

4.4 Az értéknovelt ujrahasznalat (upcycling) hazai gyakorlata

Az értéknovelt Gjrahasznalat, nemzetk6zi terminologiaval upcycling, a korfor-
gasos gazdasag egyik innovativ, ndvekvo jelentdségli szegmense a hazai kis-
¢és kozépvallalkozoi szektorban. E folyamat Iényege, hogy a hulladéknak vagy
mellékterméknek mindsiilé anyagokbol ipari szintii energiaigényes ujrafeldol-
gozas (recycling) helyett kreativ, jellemzden manudlis technologidval maga-
sabb hozzaadott értékii termékeket allitanak el6. Mig a hagyomanyos tjrahasz-
nositds az  anyagok  eredeti  strukturijanak  lebontdsdval  jar
(downcycling/recycling), addig az upcycling megorzi az alapanyag fizikai tu-
lajdonsagait, mikdzben 1) funkcidval ruhdzza fel azt. Tekintettel arra, hogy a
hazai szelektiv hulladékgytijtés hatékonysaga és a haztartasi hulladék anyaga-
ban torténd hasznositasi ardnya (kb. 17%) fejlesztésre szorul, a lokalis szinten
megvalosuld, minimalis 6kologiai labnyommal jard upcycling tevékenység je-
lentds hulladékmegeldzési potenciallal bir.

A hazai upcycling véllalkozasok profilja széles spektrumot fed le, tevékenysé-
giik elsdsorban az alabbi hulladékaramok hasznositasara fokuszal (Hulladek-
nelkul.hu adatbazisa alapjan):

- Textilipari és ruhdzati hulladékok: A szektor legnépesebb csoportja.
A vallalkozasok (pl. Csipetkék, PinkPonilo, Printa, Réthy Fashion)
szabaszati maradékokbdl, hasznalt farmerruhdzatbdl, vintage borka-
batokbol (Hike Zone) vagy éppen kéavés zsakokbol készitenek ruhazati
cikkeket és kiegészitOket. Ide sorolhato a specialis retextil technologia
(Kétfecske), amely 6si fonasi technikakkal alakitja lakberendezési
targgya a textilhulladékot.

- Gumi- és miianyagipari melléktermékek: Jellemzd irdny a kerékpar-
gumibelsék, gumimatracok €s satoranyagok divatcikként (taskak,
ovek, ékszerek) torténd Gjraértelmezése (pl. Felvarrom, Ursuslupus).

- Ipari és reklamhulladékok: Kiilon szegmenst képvisel a reklammoli-
nok (Medence re+Concept) vagy a bontott ipari alkatrészek, kerék-
paralkatrészek (Industrial Kid, Recyclock) funkcionalis design tar-
gyakka (Iampak, orak) torténd atalakitasa.
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Ezek a mikrovéllalkozasok nem csupan hulladékkezelési funkciot toltenek be,
hanem edukacids szerepiik is jelentds az 0kotudatos fogyasztoi szemlélet for-
malasaban.

4.5. Villalati fenntarthatoésagi keretrendszerek és a Zold Iroda Program

A korforgasos gazdasagra valo atallas rendszerszintii megvaldsitasa elképzel-
hetetlen a vallalati szektor aktiv bevondsa nélkiil. Az ipari és szolgaltatd cégek
esetében a fenntarthatosagi torekvések az operativ miikodés optimalizalasaban
¢s a tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR) teriiletén jelennek meg. E torekvések
egyik sztenderdizalt hazai keretrendszere a Zold Iroda Program, amely me-
nedzsment-eszkozoket kindl a munkahelyi kornyezet 6kologiai 1abnyomanak
csOkkentésére. A program holisztikus megkozelitést alkalmaz, amelynek 6
beavatkozasi teriiletei:

- Erdforras-hatékonysag: Az épiiletek energia- és vizfelhasznalasanak
optimalizalasa, valamint a keletkezd hulladék mennyiségének mini-
malizaldsa (papirmentesités, szelektiv gylijtés).

- Humanokologiai szempontok: Az egészséges munkakodrnyezet bizto-
sitasa a beltéri levegdmindség, a vilagitas és a hdkomfort javitasaval,
amely kozvetlen hatassal van a munkavallaléi produktivitasra és jol-
1étre.

- Fenntarthat6 mobilitas: A munkaba jards kornyezetterhelésének csok-
kentése alternativ kozlekedési modok tamogatasaval vagy a tdvmunka
(home office) lehetdségének biztositasaval.

A Z451d Iroda mindsités és a hasonld vallalati egytittmiikodések nemesak kolt-
séghat¢konysagi tényezok, hanem a szervezeti kultlra részévé valva erdsitik a
vallalatok piaci és tarsadalmi megitélését (I-com.hu, 2024).

5. LAKOSSAGI HULLADEKPREVENCIOS STRATEGIAK ES
KOZOSSEGI MODELLEK

A korforgasos gazdasagra valo atallas a haztartasi szintli beavatkozasoknal
kezdédik. A hulladékhierarchia elveinek megfeleléen a hazai jogyakorlatok a
megeldzésre (prevencid), az élettartam-ndvelésre €s az anyagaban torténd
hasznositasra fokuszalnak.

5.1. Anyagaram-specifikus hasznositasi és élettartam-novelé modellek

A haztartasokban keletkezo hulladékfrakciok kezelése soran a linearis (,,vedd
meg, hasznald, dobd el”’) modell helyett a ciklikus anyaghasznalat kertil el6-
térbe.

1. Biologiailag leboml6 hulladékok:

A szerves hulladékok (konyhai maradék, zoldhulladék) helyben torténd keze-
1ése a legkoltséghatékonyabb prevencids modszer. A gyakorlat két {6 iranya:

65




Marketingkaleidoszkop 2025

- Decentralizalt komposztalas: A kertes hazas 6vezetek hazi komposz-
taloi mellett a varosi kdrnyezetben terjed6 gilisztakomposztalas (ver-
mikomposztalas) és a kozosségi komposztpontok (pl. Budapest, Pécs)
biztositjak a tdpanyag-visszapotlast.

- Elelmiszermentés: A prevencié digitalis eszkozei (pl. Munch.hu) és a
civil kezdeményezések az élelmiszerpazarlds csokkentését célozzak a
még fogyaszthat6 élelmiszerek megmentésével.

2. Textilhulladék menedzsment:

A ,.fast fashion” okozta kornyezeti terhelés mérséklésére tobbszintli rendszer
alakult ki Magyarorszagon. Az elsddleges cél az Gjrahasznalat (adomanyozas,
csere), amelyet orszagszerte tobb mint 1500 gylijtékonténer tdmogat, évente
mintegy 7-8000 tonna ruha visszagyiijtését lehetdvé téve. A hierarchia kovet-
kez6 szintje az upcycling (értékndvelt Gjrahasznositas), végiil pedig az ipari
feldolgozas (géprongy, szigeteldanyag).

3. Tartos fogyasztasi cikkek és elektronika:

Az eszkdzok élettartamanak novelése a ,,Javitashoz valo jog” (Right to Repair)
unids €s hazai térnyerésével valt hangsuilyossa.

- Javitasi kultara: A Restart Project €s a Repair Café mozgalmak a ko-
z0sségi tudasmegosztasra épitve segitik a hdztartasi gépek javitasat.

- Kreativ Gjrahasznositas: Az elhasznalddott targyak (pl. raklapok, gu-
miabroncsok, e-hulladék alkatrészek) funkciovaltasa nemcsak hulla-
dékesokkentd, hanem kdzosségépitd €s szemléletformalo erdvel is bir.

5.2. Edukacios okoszisztéma és tajékoztatasi keretrendszerek

A technologiai megoldasok mellett elengedhetetlen a lakossagi attitidforma-
las. A hazai edukacios térkép allami, vallalati és civil szerepldk egyiittmiiko-
déseébdl all dssze.

- Digitélis tudéstarak: Az olyan platformok, mint az ehulladek.hu, a
Greendex vagy a Humusz Szovetség anyagai, gyakorlati utmutatokat
kinalnak a helyes szelektalashoz és a hulladékmentes (zero waste)
¢letmddhoz.

- Kampanyok és akciok: Az id6szakos, nagy elérésti kampanyok — mint
a Miianyagmentes Julius, a Nemzetkozi E-Hulladék Nap (okt. 14.)
vagy a Tisza-tavi PET Kupa — a cselekvésalapu tanulast tdimogatjak.

- Gyartoi felelosségvallalas: A vallalati szektor (pl. MediaMarkt, Elect-
rolux) visszavételi programjai €s fenntarthatosagi kampanyai kozvet-
leniil a vésarlés helyén edukélnak, dsszekapcsolva az 1) eszkoz be-
szerzését a régi felelds leadasaval.
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5.3. A korforgasos gazdasag kozosségi szinterei, a csere-bere rendszerek
A kozosségi alapu targycsere (collaborative consumption) intézményesiilt for-
mai a hulladékmegeldzés leghatékonyabb lokalis eszkozei. Ezek a rendezvé-
nyek és allandé kdzpontok nemcsak a targyak élettartamat hosszabbitjak meg,
hanem tarsadalmi funkciot is betoltenek.

A hazai gyakorlatban harom 6 miik6dési modell azonosithaté:

1. Intézményi Ujrahasznalati Kozpontok: Koézszolgaltatok altal iizemel-
tetett allando pontok (pl. Budapest FKF/BKM kd&zpontjai).

2. Uzleti alapu csereplatformok: Fenntarthaté divatra épiilé vallalkoza-
sok (pl. Swappis, Hacuka Kids), amelyek pontgytijté vagy bizomanyi
rendszerben 6sztonzik a korforgast.

3. Kozosségi események (Pop-up): Civil szervezésii, idészakos vasarok
¢és borzek.

A 4. tablazat foglalja 0ssze a legjelentdsebb hazai kdzosségi csere-programo-
kat.

4. tablazat
A legjelentésebb hazai kozosségi csere-programok

Telepii- | Szervezet / esemény | Fékuszteriilet és miikodési modell
1és / Régio neve
Budapest BKM Ujrahasznalati | Altalanos: Bitor, textil, hasznalati tar-
Kozpontok (XV., XVIIL | gyak (Ingyenes leadas, jelképes atvételi
ker.) dij).
Budapest Gardrob Kozosségi Vasar | Textil: Rendszeres ruhacsere és vasar
(Diirer Kert).
Orszagos Swappis Ruhacsere Textil: Pontgyiijté rendszeri ruhacsere
haldzat.
Szombathely Hacuka Kids / REused | Gyermek/Divat: Fenntarthaté gyerek-
Mini Butik ruha és pre-loved divatcikkek.
Solymar Kapocs Ruhatar Szocialis: Adomanyozas alapu pont-
rendszer.
Debrecen Debreceni Hasznaltruha | Kozosségi: Ruhazat, kiegészitok, fenn-
Cserebere tarthatosagi edukacioval egybekotve.
Szeged Szegedi Tavaszi Csere- | Vegyes: Haztartasi cikkek, konyvek, kis-
bere butorok.
Pécs 7061d Tavasz Csereborze | Vegyes: Konyhai eszkozok, textilidk a
kozdsségi kertben.
Miskolc Fenntarthat6sagi Csere- | Elektronika/Vegyes: E-hulladék meg-
borze elézés és haztartdsi cikkek.
Gyér / Békés- | Oko Cserebere Napok Edukacié: Kornyezetbarat termékek és
csaba szemléletformalas.
Nyiregyhaza Csaladi Csereprogram Csalad: Jatékok €s gyermekruhazat cse-
réje.
Kecskemét Textilcsere Akcid Textil: Agynemiik, ruhdk és lakastexti-
lek ijrahasznositésa.
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Forrés: sajat szerkesztés a Humusz Szovetség (2013, 2017, 2024), HolyDuck.hu
(2025) és a tovabbi szervezdi kozlések alapjan.

6. A HULLADEKMENTESSEG ELERESERE IRANYULO HAZAI
STRATEGIAK ES CSELEKVESI TERVEK

A hazai hulladékgazdalkodasi paradigmavaltas nem elszigetelt projektek, ha-
nem egymasra €piild, intézményesitett stratégidk ¢s kormanyzati cselekvési
tervek mentén valdsul meg. Ezek elsddleges célja a linearis gazdasagi modell-
0l a korforgasos gazdasagra (circular economy) valé attérés szabalyozasi és
operativ kereteinek biztositdsa, valamint az unios iranyelvekkel harmonizalt
célértékek elérése.

6.1. Jogszabalyi és stratégiai keretrendszer

A hulladékgazdalkodas nemzeti szintli irdnyitasat a hosszu tavu fenntarthato-
sagi célokat kijelold keretstratégidk és a rovid tavi, operativ ellendrzési tervek
hatdrozzak meg.

- Nemzeti Fenntarthato Fejlodési Keretstratégia (NFFS): Az Orszag-
gyllés altal elfogadott dokumentum a legmagasabb szintii stratégiai
iranymutatds, amely a hulladékcsokkentést a nemzeti er6forras-haté-
konysag novelésének eszkdzeként definialja. A stratégia prioritasai
koz¢ tartozik a termékek élettartamanak novelése és az anyagkorfor-
gas zarasa.

- Orszagos Hulladékgazdalkodasi Hatosagi Ellendrzési Terv (2025): Az
Energialigyi Minisztérium irdnyitasa alatt all6 terv a jogkdvetd maga-
tartas kikényszeritésére fokuszal. Kiemelt feladata a hulladékgazdal-
kodasi szabalyok betartasanak ellendrzése, az illegalis tevékenységek
szankcionaldsa és az ipari szereplok Ujrahasznositasi kotelezettségei-
nek monitorozasa.

- A koncesszids modell bevezetése (2023): A 2023. julius 1-jével életbe
1épett 0j hulladékgazdalkodasi rendszer strukturalis reformot jelent. A
koncesszios modell célja a rendszer hatékonysaganak novelése, a sze-
lektiv gyljtési infrastruktara (pl. REpont rendszer) egységes fejlesz-
tése és az Ujrahasznositasi aranyok drasztikus javitasa a gyartoi fele-
18sség elvének érvényesitésével.

6.2. Kiemelt operativ cselekvési programok
A jogszabalyi kereteket konkrét kormanyzati programok t6ltik meg tartalom-
mal, amelyek a prevenciotdl a remediacidig (karelharitas) terjednek.
-, Tisztitsuk meg az orszagot!” program: Az illegélis hulladéklerakas
felszamolasara iranyulo atfog6 intézkedéscsomag. A program kettds
pillérre épiil: egyrészt a mar lerakott hulladék (t6bb szézezer tonna)
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eltavolitasara, masrészt a prevenciora, amelyet szigoribb monitor-
ingrendszer (pl. HulladékRadar applikacid), online bejelent6 platfor-
mok és infrastrukturalis fejlesztések (kamerarendszerek, sorompdk)
tamogatnak.

- Nemzeti Cselekvési Terv az Okoldgiai Gazdalkodas Fejlesztéséért
(2022-2027): Bar elsddlegesen agrariumi fokuszu, hulladékgazdalko-
dasi relevancidja jelentds. A fenntarthat6 termelési lancok roviditésé-
vel és a csomagolasmentes értékesitési csatornak tamogatasaval koz-
vetlenill jarul hozzé a haztartasi hulladék keletkezésének megeldzésé-
hez.

6.3. Stratégiai beavatkozasi teriiletek

A hazai cselekvési tervek a hulladékhierarchia szintjeinek megfeleléen az
alabbi beavatkozasi pillérekre csoportosithatok:

1. Hulladékmegel6zés (Prevencio): A stratégiak a keletkezés forrasanal torténd
beavatkozast helyezik elétérbe. Ennek eszkozei:

- Szabélyozas: A ,,greenwashing” (zoldre festés) elleni fellépés és a
fenntarthat6sagi marketing szigoritéasa.

- Kereskedelem: Az alternativ értékesitési modellek (csomagoldsmen-
tes boltok, pl. Ligeti Bolt) és a tudatos vasarloi programok 6szton-
zése.

2. Ujrahasznalat és élettartam-novelés (Re-use): A masodlagos piacok és a
megosztason alapuld modellek tAmogatasa.

- Intézményrendszer: Ujrahasznalati kozpontok halézatanak bévitése
(Budapest, Debrecen, Pécs), ahol a lakossag a feleslegessé valt, de
funkcionalis targyakat leadhatja.

- Kozosségi akciok: A targyak korforgasban tartasat segitd lakossagi
csereborzek (pl. Gardrob Kozosségi Vasar) integralasa a telepiilési
hulladékgazdalkodasi tervekbe.

3. Iparagi feleldsségvallalas és technologia: A nagyvallalatok fenntarthatdsagi
atallasanak eldsegitése.

- Csomagolastechnika: A fenntarthato, biologiailag lebomlo6 vagy ujra-
tolthetd csomagolasok preferalasa (pl. kiskereskedelmi lancok prog-
ramjai).

- Elelmiszermentés: Az élelmiszer-pazarlas elleni kiizdelem intézmé-
nyesitése (pl. Elelmiszerbank), amely egyszerre bir szocialis és kor-
nyezetvédelmi hatassal.

4. Edukacio és tarsadalmi szemléletformalas: A szabalyozas mellett a lakos-
sagi attitlidvaltas elérése a cél.

- Formalis oktatas: Az iskolai Fenntarthatésagi Témahét és a Zo6ld
Ovoda/Iskola programok integralasa a tantervbe.
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- Lokalis kommunikacid: A telepiilési szintii tajékoztatds erdsitése he-
lyi férumokon €s médiaban, a helyes szelektalasi gyakorlatok (pl. pa-
lackzsugoritas) és az illegélis lerakas kovetkezményeinek bemutata-
sara.

KOVETKEZTETESEK

Jelen tanulmany atfogo képet nytjt a magyarorszagi hulladékgazdalkodas ak-
tualis helyzetérdl, a korforgasos gazdasagra valo atallas rendszerszinti és lo-
kalis jo gyakorlatair6l. Az elemzés ravilagit arra, hogy a hazai hulladékpreven-
ci6 és -kezelés nem egyetlen homogén modell mentén, hanem a telepiilésszer-
kezeti adottsagokhoz, a helyi er6forrasokhoz és a tarsadalmi igényekhez iga-
zodo, differencialt stratégidk révén valosul meg.

7.1. A telepiilési szintii beavatkozasok tipolégiaja

A vizsgalt nagyvarosok (Budapest, Szeged, Pécs, Debrecen) gyakorlatai bizo-
nyitjak, hogy a sikeres hulladékgazdalkodas alapja a helyi specifikumok integ-
ralasa a stratégidba.

- Infrastrukturalis és technoldgiai fokusz: Budapest és Pécs példéja azt
mutatja, hogy a nagy népsiirtiségii teriileteken a komplex, nagyiizemi
rendszerek dominalnak. Budapest a hulladékgazdalkodast a varosiize-
meltetés szerves részeként kezeli, kiemelt hangsulyt fektetve az ener-
getikai hasznositasra €s az Gjrahasznélati kozpontok (ReBu) intézmé-
nyesitésére. Pécs esetében a tavhdrendszer és a biomassza-alapu hul-
ladékhasznositas szimbiozisa teremt egyediilallo, zart anyagaramu
modellt.

- Decentralizacio ¢€s digitalizacio: Szeged és Debrecen modelljei a ru-
galmassagra épitenek. Szeged a kozdsségi szintll, decentralizalt meg-
oldasokban (komposztalas) és a digitalis lakossagi elérésben mutatko-
zott ¢lenjaronak. Debrecen a logisztikai innovaciokkal (mobil lomta-
gazdasagi fejlodésébdl fakado kihivasokra.

- Kistelepiilési adaptacid: A Builcogreen projekt esettanulményai
(Abda, Dunakiliti, Kunsziget) igazoljak, hogy korlatozottabb eréfor-
rasok mellett a ,,soft” eszk6zok — mint a kdzosségépités, a kétnyelvii
kommunikécio €s a célzott edukacio — képesek érdemi eredményeket
elérni a hulladékprevencioban.

7.2. Az ujrahasznalat intézményesiilése és a civil szféra szerepe

A tanulmany egyik fontos megallapitasa, hogy a hulladékhierarchia preventiv
szintjei (4jrahaszndlat, megeldzés) egyre hangstlyosabban jelennek meg a ha-
zai gyakorlatban. Az tjrahasznélati kozpontok (SZUK, Re-Use Centers)
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halézatanak kiépiilése jelzi az elmozdulést a lineéaris modell fel6l. Ezek az in-
tézmények kettds funkciot toltenek be: egyszerre szolgaljak a termékek ¢€let-
tartamanak meghosszabbitasat és edukacios platformként szolgalnak. A civil
szféra €s a tarsadalmi vallalkozasok (upcycling cégek, cserebere korok) ,,bot-
tom-up” kezdeményezései pedig nélkiilozhetetlen kiegészitéi az allami infra-
struktaranak, kiilondsen a lakossagi attitidformalas és a specialis hulladék-
aramok (pl. textil) kezelése terén.

7.3. Az attitiid és cselekvés kozotti szakadék athidalasa

A kutatasi eredmények ramutattak egy jelentds ellentmondasra: bar a lakossag
elvi elkdtelezettsége magas a fenntarthatosag irant, ez nem mindig transzfor-
malodik tényleges cselekvéssé, kiillondsen az elektronikai hulladékok (WEEE)
esetében. A ,hibernalt hulladék™ jelensége és az adatbiztonsagi félelmek ga-
toljak a korforgast. A megoldast a célzott, élményalapu edukdcio jelenti. Az
iskolai programok (pl. ,,KukaDroid”, ,,Gy{jts velem”) és a gamifikéciora épiild
vallalati kampanyok (MOHU, MediaMarkt) bizonyitottak, hogy az §sztonzok
¢s a kényelmi szolgaltatasok novelésével a részvételi hajlandosag szignifikan-
san javithato.

7.4. Stratégiai kilatasok

Magyarorszag hulladékgazdalkodasa a 2023-as koncesszids modell bevezeté-
sével és az Uj nemzeti stratégidk (NFFS, OKHT) elfogadésaval 0j szakaszba
1épett. A kozpontositott rendszer lehetdséget teremt az egységes infrastruktira-
fejlesztésre és a szigoribb monitoringra (pl. ,,Tisztitsuk meg az orszagot!”
program). Ugyanakkor a hosszu tava siker zaloga a technologiai fejlesztések
¢s a tarsadalmi szemléletformalas szinkronizéalasa. A jovdbeli beavatkozasok-
nak fokuszalniuk kell az ipari szimbi6zisok erdsitésére, a biohulladék-gytijtés
teljes korti kiterjesztésére €s a digitalis nyomon kdvetési rendszerek lakossagi
Osszességében megallapithatod, hogy a hazai j6 gyakorlatok — a nagyvarosi
rendszerektdl a kistelepiilési kozosségi akcidkig — szilard alapot biztositanak a
korforgasos gazdasag elveinek érvényesitéséhez, amennyiben azokat kovetke-
zetes szabalyozoi kornyezet és folyamatos edukacié tamogatja.

8.0SSZEFOGLALAS

Jelen tanulmany atfogod elemzést nyujt a magyarorszagi hulladékgazdalkodas
transzformécidjarol, feltdrva a nagyvarosi ¢€s kistelepiilési jo gyakorlatokat, a
lakossagi szemléletformalas eszkdzeit, valamint a korforgasos gazdasagra valod
atallas szabalyozasi kereteit. Az eredmények szintetizalasa révén az alabbi el-
méleti és gyakorlati kovetkeztetések vonhatok le.
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8.1. Elméleti hasznosulas

A kutatas tobb teriileten is hozzajarul a korforgasos gazdasag és a fenntarthato
fogyasztas szakirodalmahoz.

Az elemzés alatamasztja a telepiilésszerkezeti adaptacidés modell fontossagat,
miszerint a hulladékgazdalkodasi stratégiak nem uniformizalhatok, hanem te-
leptilésszerkezeti fliggést mutatnak. Mig a nagyvarosok (Budapest, Pécs) ese-
tében a technoldgia-intenziv, ipari [éptékli megoldasok (energetikai hasznosi-
tas, biomassza) dominalnak, addig a kistelepiilések (Abda, Dunakiliti) eseté-
ben a szocialis tokére épitd, kdzosségi alapu beavatkozasok (k6zosségi kom-
posztalas, kétnyelvii edukacio) a célravezetok.

A tanulmanyban megfigyelhet az ,értékékek €s cselekvések kozotti rés”,
masnéven az ,.attitlid-viselkedés rés” (Value-Action Gap) validalasa. Az elekt-
ronikai hulladékok kapcsan idézett empirikus vizsgalat megerésitette a szak-
irodalomban ismert szakadékot a kérnyezettudatos attitiid és a tényleges cse-
lekvés kozott. Bar a fogyasztok tobbsége (60%) elkotelezettnek vallja magat,
ez a hulladékkezelési rutinokban (pl. szelektiv gylijtés, leadds) gyakran nem
realizalodik, amit a ,,hibernalt hulladék™ (otthoni készletezés) jelensége és az
adatbiztonsagi félelmek magyaraznak.

A tanulmany ravilagit arra, hogy a hazai gyakorlatban a hierarchia fels6 szint-
jei (megeldzés, ujrahasznalat) intézményesiiltek. A Szemléletformal6 és Ujra-
hasznalati Kézpontok (SZUK) modellje bizonyitja, hogy a logisztikai és edu-
kacios funkciok integralasa hatékonyan tdmogatja a termékélettartam-nove-
1ést.

8.2. Gyakorlati és dontéshozoi relevancia

A feltart jo gyakorlatok kdzvetlen utmutatassal szolgalnak a dontéshozok, te-
lepiilésvezetok €s vallalati szereplok szamara:

A telepiilési esettanulmanyok (pl. Dunakiliti) ravilagitottak, hogy a lakossagi
edukacio csak akkor hatékony, ha figyelembe veszi a helyi szociodemografiai
sajatossagokat (pl. nyelvi akadalyok, multikulturalis kornyezet). A varosveze-
toknek differencialt, azaz adatvezérelt, célcsoport-specifikus kommunikacios
stratégiakat kell alkalmazniuk az altalanos kampanyok helyett.

A gamifikacio és 6sztonzok alkalmazasa szintén javallott. A vallalati és civil
kampanyok (MOHU ,,Gytjts velem”, MediaMarkt programok) sikere igazolja,
hogy a gamifikacié (versenyek) és az azonnali anyagi 0sztonzdk (kuponok)
kulcsfontossaguak a lakossagi, kiilondsen a fiatal generacié mozgositasaban.
Ez a modszertan a vallalati CSR stratégiakba is integralando.

A menedzsment szdmara fontos tanulsag, hogy a fizikai infrastruktara kényel-
messé tétele (pl. hdzhoz mend szelektiv gylijtés, munkahelyi Z61d Iroda prog-
ramok) a viselkedésvaltozas alapfeltétele. A kényelmi faktor névelése (pl. pa-
lackzsugoritok kihelyezése) kozvetleniil javitja a szolgaltatasi szinvonalat és a
participaciot.
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8.3. A kutatas korlatai
Az eredmények értelmezésekor figyelembe kell venni a vizsgalat alabbi korla-
tait:

- Célcsoport-specifikus szekunder adatok: Csak szekunder adatokat, je-
lentéseket hasznaltunk fel. Ezen beliil az 4ltalunk meghivatkozott
elektronikai hulladékkal kapcsolatos kérddives felmérés kizarolag az
altalanos iskolas korosztalyra (3779 f6) terjedt ki. Bar 6k fontos befo-
lyasolo tényezok a haztartasokban, az eredmények nem reprezentaljak
a teljes felnott lakossag dontési mechanizmusait.

- Atmeneti id6szak vizsgalata: A tanulmany egy jelentds strukturalis at-
alakulas, a 2023-as koncesszios modell és a DRS rendszer bevezetése
utan nem sokkal késziilt. Emiatt az 01j rendszerek hosszl tava haté-
konysaga ¢€s a lakossagi adaptacié mértéke egyeldre csak korlatozot-
tan, a kezdeti tapasztalatok alapjan értékelhetd.

- Foldrajzi fokusz: A kvalitativ elemzés négy nagyvarosra €s egy speci-
fikus régio (Szigetkdz) kistelepiiléseire fokuszalt. Bar ezek modellér-
tékliek, nem fedik le az 6sszes hazai telepiiléstipus (pl. apréfalvas tér-
ségek, hatranyos helyzeti régiok) sajatos hulladékgazdalkodasi prob-
1émait.

8.4. Jovobeli kutatasi iranyok

A fentiek alapjan a jovobeli tudomanyos vizsgéalatoknak az alabbi teriiletekre
érdemes fokuszalniuk. Célszer(i lenne a jovében egy longitudinalis hatasvizs-
galat elvégzése, amely a MOHU koncesszios modell €s a visszavaltasi rend-
szer (DRS) valos kornyezeti és tarsadalmi hatdsainak elemzésére fokuszal
tobbéves tavlatban, kiilonos tekintettel a visszagytijtési ratdk alakulasara. Ha-
sonloan érdekes lehet a hazai upcycling véllalkozasok gazdaséagi fenntarthato-
saganak ¢€s skalazhatosdganak vizsgalata, annak elemzése, hogy ezek a mikro-
vallalkozasok hogyan integralhatok a nagyipari értéklancokba, illetve a valla-
lati fenntarthatosagi programok (pl. Zdld Iroda) tényleges 6kologiai labnyom-
csOkkentd hatdsanak kvantitativ mérése is.

KOSZONETNYILVANITAS
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THE PSYCHOLOGY OF DIGITAL IMPACT:
ADVERTISING, INFLUENCERS, FOMO AND
ALGORITHMS IN CONSUMER DECISIONS

HAJDU NOEMI
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany az online kommunikacio és az algoritmusok hatasat elemzi
a fogyasztok vasarlasi dontéseinél. Az érzelmi reklamok és a kognitiv tor-
zitasok jelentésen befolyasoljak a dontéseket. A kozosségi média okozta
FOMO korlatozza a fogyasztoi szabadsagot és noveli az impulziv vasarlas
esélyét. A generacios és nemi eltérések mas-mas hatasmechanizmust hoz-
nak létre. A digitalis marketing kettés természetii. Motival és befolyasol,
mikozben olyan pszichologiai folyamatokat indit be, amelyek teljesen
megvaltoztatjak a fogyasztéi magatartast.

Kulesszavak: reklampszichologia, influenszer marketing, FOMO és impulziv
vasarlas, algoritmikus személyre szabas

This study analyses the impact of online communication and algorithms
on consumers' purchasing decisions. Emotional advertising and cognitive
biases significantly influence these decisions. FOMO caused by social me-
dia restricts consumer freedom and increases the likelihood of impulsive
purchases. Generational and gender differences result in distinct mecha-
nisms of action. Digital marketing is dual in nature: it motivates and in-
fluences, whilst also triggering psychological processes that fundamentally
alter consumer behaviour.

Keywords: advertising psychology, influencer marketing, FOMO and impul-
sive buying, algorithmic personalization
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1. INTRODUCTION

Online marketing activates complex emotional and cognitive processes that
directly affect consumer behaviour (Anwer et al., 2021; Modhvadiya et al.,
2025). Emotions, cognitive biases and memory all play a role in how consum-
ers interpret marketing messages, how their preferences and attitudes change,
and indeed how their brand loyalty develops (S. Md. Shakir Ali, 2025; Phable,
2025).

On social media, influencers fulfil the role of aspirational reference groups
(Garcia et al., 2022; Yan and Takahashi, 2025; BizTalBox, 2025). Consumers
encounter authentic individuals whom they perceive as similar and attractive.
This creates an emotional bond, often stronger than what traditional advertis-
ing ever achieved.

Social media is characterised by rapidly changing trends and mass following
(Almeshal and Almawash, 2023; HawkSEM, 2025). Among younger people,
FOMO - the fear of missing out — acts as a driver in the reception of urgency
and scarcity messages (Ngoc Nguyen and Nguyen, 2025; Santoso, 2024;
Roche, 2025). Algorithmic content filtering and personalisation call into ques-
tion consumers' freedom of choice. Filters and cognitive biases may reduce
critical thinking, whilst trust in digital recommendations continues to grow
(Zenith Media, 2018; Rafieian and Zuo, 2024). Generational characteristics,
gender differences and self-image also shape decision-making (YouGov,
2024; Vision Factory, 2024; Merino et al., 2024).

The aim of this study is to demonstrate through which psychological channels
online advertising, influencer marketing, algorithmic recommendation systems
and social experiences exert their influence.

The following four research questions were defined:

RQI1 Through which emotional, cognitive and social mechanisms do adver-
tisements and digital content influence purchasing decisions?

RQ2 How do parasocial relationships with influencers shape trust and purchase
intention?

RQ3 How do FOMO and algorithmic personalisation reduce consumer auton-
omy and increase impulse purchasing?

RQ4 What generational and gender differences exist in the processing of digi-
tal advertising?

2. METHODOLOGY
This study is qualitative and descriptive in nature. It examines the psycholog-
ical effects of advertising, influencer marketing, FOMO and algorithmic
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personalisation on consumer behaviour. It relies exclusively on secondary
data; no primary data collection was conducted.

The methodology employed is thematic content analysis. The literature was
divided into seven main areas: (1) emotional advertising effects and cognitive
biases, (2) influencer credibility and parasocial relationships, (3) social influ-
ence and trend-following, (4) FOMO and impulse purchasing, (5) algorithmic
personalisation and decision-making autonomy, (6) generational and gender
differences, (7) idealised media images and self-esteem.

Three criteria were considered in the selection of sources:

e relevant findings on consumer psychology or the effects of digital

marketing,

e empirical, theoretical or technological contribution to the topic,

e alignment with the research questions and thematic structure.
During the analysis, literature findings were compared and the relationships
underpinning the functioning of digital marketing were identified. The objec-
tive was to describe the psychological mechanisms involved. A research limi-
tation is that the results are influenced by the quality and methodological di-
versity of the available secondary data.

3. RESULTS

3.1. Emotional and Cognitive Mechanisms of Advertising

Advertisements influence consumer decision-making through emotions. Emo-
tional messages are often not consciously evaluated (Anwer et al., 2021).
When we see happiness, love or fear in an advertisement, it immediately acti-
vates the brain's reward and memory centres and strengthens the brand con-
nection (Modhvadiya et al., 2025). Emotions also play a role in memory en-
coding. Emotionally charged advertisements influence purchasing behaviour
more than neutral messages — happiness is the strongest predictor of purchase
intention (Modhvadiya et al., 2025). Consumers remember emotional mes-
sages for longer, and these may subsequently influence their preferences.

Biasing factors are also built into decision-making. S. Md. Shakir Ali (2025)
highlights that people seek information that confirms their existing views, and
they treat the first price encountered as a reference point. Marketers con-
sciously use these mechanisms to influence perception (Phable, 2025).

3.2. Mechanisms of Influencer Credibility
Influencers function as aspirational reference groups to which consumers are
drawn. This enhances identification with them (Simply Psychology, 2023).
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Garcia et al. (2022) emphasise the significance of parasocial relationships:
these involve one-sided yet deep emotional attachment. Yan and Takahashi
(2025) identify five factors in influencer credibility: trustworthiness, expertise,
social attractiveness, physical attractiveness and similarity. The strongest trust-
building factor is similarity — when consumers feel the influencer is like them
(Vuetal., 2025). People tend to imitate the behaviour of those similar to them-
selves (BizTalBox, 2025). Interestingly, if the influencer openly discloses
sponsorship, this actually increases trust (Iti Dandona et al., 2025).

3.3. Psychological Mechanisms of FOMO and Impulse Purchasing
According to Tresna et al. (2025), FOMO (fear of missing out) occurs when
we feel that others are experiencing something good from which we are ex-
cluded. Ngoc Nguyen and Nguyen (2025) describe three components:

1. live streaming increases engagement,

2. quality content strengthens trust and encourages purchasing,

3. interactions increase social engagement and purchase intention.

According to Santoso's (2024) research, FOMO explains 59.6% of consumer
behaviour — the stronger the FOMO, the more likely impulse purchasing be-
comes. FOMO is intertwined with artificial scarcity. People feel that missing
an offer result in personal or financial loss (Ngoc Nguyen and Nguyen, 2025).
Businesses consciously exploit this. Tresna et al. (2025) draw attention to the
dual nature of FOMO: it increases engagement and brand loyalty yet also leads
to impulse purchasing.

3.4. Mechanisms of Social Pressure and Trend-Following

Following group dynamics and making comparisons on social media stems
from a fundamental human need, whilst peer groups significantly shape behav-
iour (Almeshal and Almawash, 2023). According to Pepe (2025), young peo-
ple are more impulsive due to peer influence and are more likely to follow
trends. When someone sees how others act, they are more likely to imitate that
behaviour (Phable, 2025). On social media, likes and shares create this situa-
tion (HawkSEM Digital Marketing Agency, 2025).

Social pressure and loss aversion are connected. Today, FOMO is one of the
strongest drivers of trend-following. People fear missing out on something
more than they fear making a bad decision (Phable, 2025).

3.5. Algorithmic Personalisation

Algorithms filter information based on previous searches and preferences.
Consequently, the number of alternatives seen by consumers decreases. Zenith
Media (2018) mentions as an advantage that algorithms provide relevant
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recommendations and users spend less time searching. It has been shown that
personalised product recommendations account for 26% of e-commerce reve-
nue. However, consumers see a narrower selection and their decisions are less
rational (S. Md. Shakir Ali, 2025). The more they rely on recommendations,
the less they know their own preferences and the more their independent deci-
sion-making ability decreases (Rafieian and Zuo, 2024).

From an ethical standpoint, businesses have a responsibility to preserve free-
dom of choice (Rafieian and Zuo, 2024).

3.6. Generational Differences in Responses to Advertising

Marked differences exist between generations. For Generation Z and Millen-
nials, the opinions of their peers are extremely important. Generation Z is scep-
tical of traditional advertising; visual content and digital integration (such as
QR codes and AR experiences) matter to them (Whistler Billboards, 2025).
56% of Generation Z and 53% of Millennials prefer personalised advertise-
ments, whilst this figure is only 37% among Baby Boomers. Younger people
also prefer social media advertising more (57% Generation Z, 51% Millenni-
als, 18% Boomers) (YouGov, 2025).

Generations raised in the digital space respond more quickly to social media
impulses, whilst older generations — Baby Boomers and Generation X — prefer
traditional channels. They have a longer attention span and look for clarity and
established brands in advertisements (Whistler Billboards, 2025; Emplifi,
2025). Emplifi (2025) revealed fundamental differences:
e (Generation Z contacts brands through direct messages, whilst 81% of
Boomers expect a real person to respond,
e 52% of Generation Z prefer to communicate with brands via social
media, whilst Boomers prefer websites.

3.7. Gender Differences in Responses to Advertising

Rather than demographic segmentation, behavioural and psychographic group-
ing is now more common. Optimonk (2025) also describes that due to the de-
cline of traditional gender roles, gender characteristics are less useful for this
purpose. However, some differences are observable. Men value humour and
creativity in advertisements, whilst women tend to look for real-life situations
(Vision Factory, 2024). Men are more confident and rational, making decisions
more quickly and decisively; women's purchases are more emotional, and they
respond more sensitively to social messages (Li et al., 2016; Siddiqui and Ali,
2025).
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Differences are also apparent in reference groups. Women are more influenced
by primary groups (family, close friends), whilst men are more influenced by
aspirational groups (celebrities, businesspeople).

3.8. The Relationship Between ldealised Images and Self-Esteem

Upward comparison is characteristic of social platforms. Users measure their
everyday lives against the highlighted moments of others (Merino et al., 2024).
Idealised content can also serve as a source of motivation. However, constant
comparison may reduce self-esteem and increase anxiety (Merino et al., 2024).
If a consumer is dissatisfied with their situation, this may lead to purchasing.
Psychological attachment to influencers strengthens purchase intention, partic-
ularly when upward comparison triggers envy (Yan and Takahashi, 2025).

A significant portion of consumer decisions are aspirational and identity based.
Purchasing is not merely product acquisition but also a tool for shaping one's
self-image.

3.9. Common Marketing Tactics and Consumer Vulnerability
Businesses regularly employ tools that exploit consumer vulnerability.

e Scarcity messages
Scarcity messages are based on loss aversion. There are three types: (1) lim-
ited-time offers (e.g., only 3 hours left), (2) limited stock (e.g., only one room
remaining), (3) demand-based scarcity (e.g., 12 people are also viewing this
product). They are often not genuine; their sole purpose is to urge purchasing
(CheckBook, 2023).

e Upselling and cross-selling

During upselling, consumers are offered a higher-category product with "es-
sential" extras (Emotive, 2023). Consumer preferences change and they also
purchase extra products for which they originally had no need.

In cross-selling, related or complementary products are offered alongside the
original, increasing basket value (Bionic WP, 2023). Personalised recommen-
dations can increase conversion rates by 70% and average basket value by 25%
(Bionic WP, 2023).

e Bundle deals
Bundle deals involve the discounted joint sale of related products. Research
indicates they generate 25% more sales than selling products separately (Bi-
onic WP, 2023). Consumers focus on value for money and seek to minimise
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costs. Although bundles appear more favourable, they ultimately increase
spending.

e Free delivery
Free delivery is one of the strongest conversion tools. Consumers are often
willing to purchase more just to reach the free delivery threshold — even if they
end up spending more than the delivery would have cost (Leadium, 2025).

e Tactics based on FOMO
"Only now, only for you" offers are built on loss aversion and urgency (Roche,
2025).

3.10. Positive Effects of Advertising and Social Media
Besides the drawbacks, the positive aspects of social media are worth mention-
ing.

e Consumer awareness and responsibility
84% of consumers consider sustainability important in brand choice (UNCW,
2023)

e Brand transparency and accountability
Consumer feedback carries significant weight on social media. Companies are
compelled to become more transparent and ethical, as any unethical practice
can quickly become public (Feedcast, 2025).

e Education and inspiration
Advertisements and influencers can teach sustainable living, financial plan-
ning, healthy eating and self-improvement (YLT Translations, 2025).

e Community building and support
Social media platforms can create genuine connections and supportive com-
munities, particularly for marginalised groups (Carnegie, 2024).

e Economic benefits
Advertisements provide information about products and services, thereby aid-
ing consumer decision-making. By showcasing new products and innovations,
they stimulate competition and economic growth (Benevity, 2020).
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CONCLUSION AND SUMMARY

Influencers, algorithms and social phenomena mutually reinforce each other in
shaping consumer decisions. The effects are often unconscious, yet decisive.
The following summarises the answers to the four research questions.

RQ1 — Emotional, cognitive and social mechanisms of advertising
Advertisements primarily work through emotional channels, so consumers of-
ten react before rational decision-making. Cognitive biases guide the interpre-
tation of information. The influence of reference groups reinforces norm-fol-
lowing.

RQ2 — Influencers, parasocial relationships and trust

Parasocial relationships with influencers involve emotional engagement,
which increases trust and willingness to purchase. The key dimensions of cred-
ibility are trustworthiness, expertise and similarity. These directly influence
how relevant and credible followers consider recommendations to be.

RQ3 — The role of FOMO and algorithms in impulse purchasing

FOMO is a strong emotional driver that increases the likelihood of impulse
purchases. The personalised environment created by algorithms further nar-
rows the options found. Consequently, consumers decide more easily and
quickly. The two phenomena (FOMO and algorithmic narrowing) mutually
reinforce each other, reducing the sense of control and conscious choice.

RQ4 — Generational and gender differences in processing digital advertising
Younger generations respond better to visual, dynamic and social media im-
pulses. Older generations prefer reliable messages. Women are more sensitive
to emotional content. Men pay attention to messages emphasising status, per-
formance or practicality.

Consumer decision-making in the digital environment is clearly influenced by
emotions, social effects and algorithms.
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A FENNTARTHAT(? HULLADEKGAZDALKQDAS
NEMZETKOZI JO GYAKORLATAI: EUROPAI
NAGYVAROSOK OSSZEHASONLITO ELEMZESE

HAJDU NOEMI
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

NAGY SZABOLCS
intézetigazgatd, egyetemi tanar
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A fenntarthaté hulladékgazdalkodas és a korforgasos gazdasagra valo atallas az
euro6pai nagyvarosok egyik legosszetettebb stratégiai kihivasa. Jelen tanulmany
lit6 elemzését végzi el a C40 és a Zero Waste Europe jelentései alapjan. A kutatas
modszertani Gjdonsaga, hogy a feltart jo gyakorlatokat nemcsak tematikusan,
hanem befektetésigény és varhaté tarsadalmi-kornyezeti hatas alapjan klaszte-
rekbe rendezi. Az eredmények ravilagitanak, hogy a tartés fenntarthatosag el-
éréséhez a magas beruhazasigényii technolégiai innovaciok (pl. automatizalt va-
logatas, urban mining, hulladék-energia iizemek) 6nmagukban nem elegenddek;
azokat integralni kell az alacsony koltségii, de magas szemléletformald erejii szo-
cialis innovaciokkal (pl. javitomiihelyek, kozosségi ijrahasznalati kozpontok) és
digitalis megoldasokkal. A tanulmany célja, hogy gyakorlati atmutatast nyujt-
son a nagyvarosok szamara a helyi adottsagokhoz igazithatd, adaptalhaté hulla-
dékcsokkentési és ijrahasznalati modellek kialakitasahoz.

Kulcsszavak: fenntarthato hulladékgazdalkodas; korforgasos gazdasag; zero waste
stratégiak; jo gyakorlatok

Sustainable waste management and the transition to a circular economy rep-
resent one of the most complex strategic challenges facing major European cities.
This study conducts a comparative analysis of waste management strategies in
ten leading European cities based on reports from C40 and Zero Waste Europe.
The methodological novelty of the research lies in clustering the identified best
practices not only thematically but also according to investment requirements
and expected socio-environmental impacts. The results highlight that high-in-
vestment technological innovations (e.g., automated sorting, urban mining,
waste-to-energy plants) are insufficient on their own to achieve long-term susta-
inability; they must be integrated with low-cost social innovations possessing
high awareness-raising potential (e.g., repair workshops, community reuse cen-
ters) and digital solutions. The study aims to provide practical guidance for ma-
jor cities to develop adaptable waste reduction and reuse models tailored to local
contexts.
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Keywords: sustainable waste management; circular economy; zero waste strategies;
best practices

1. BEVEZETES

A fenntarthat6 hulladékgazdalkodas a 21. szézadi urbanizacié egyik legkriti-
kusabb kornyezeti és logisztikai kihivasa. A folyamatosan novekvo varosi né-
pesség, a gyorsulo fogyasztoi ciklusok €s a véges erdforrasok kényszere egyiit-
tesen teszik elkeriilhetetlenné a hagyomanyos, linearis , kitermel-gyart-eldob”
gazdasdgi modell felvaltasat. A valasz erre a kihivasra a hulladékmentes, vagy
mas néven ,,zero waste” megkozelités, amely nem csupan a hulladéklerakéas
minimalizalasat tizi ki célul, hanem egy olyan komplex 6koszisztémat kivan
létrehozni, ahol az anyagok értéke a lehetd legtovabb megmarad a gazdasagi
korforgasban.

Jelen tanulmany célja, hogy feltarja, rendszerezze és értékelje a fenntarthato
hulladékgazdalkodas nemzetkozi jo gyakorlatait, kiilonds tekintettel azokra a
megoldasokra, amelyek adaptalhatok a hazai nagyvarosok szamara. A kutatas
els6dleges forrasbazisat a C40 Pathway Towards Zero Waste (2023) és a The
State of Zero Waste Municipalities Report (2023) jelentések képezik, amelyek
alapjan tiz eurdpai nagyvaros — Amszterdam, Barcelona, Bécs, Berlin, Hel-
sinki, Koppenhaga, London, Milano, Parizs és Stockholm — stratégiait elemez-
zik.

Ezek a varosok €16 laboratoriumként szolgalnak: bar eltérd tarsadalmi, infra-
strukturélis és gazdasagi hattérrel rendelkeznek, k6zos benniik a holisztikus
szemléletmod. Elemzésiink ravilagit arra, hogy a sikeres modellek nem kiza-
rélag a draga technologiai beruhazasokon (pl. hulladék-energia iizemek, auto-
matizalt valogatok) alapulnak. Epp ilyen hangstlyos szerepet kapnak a tarsa-
dalmi innovéaciok — mint a javitasi kultara (repair cafék) és az ujrahasznalat
(ressourcerie-k) intézményesitése —, valamint a lakossadgot bevono digitalis és
edukacios eszkdzok.

A tanulmény nemcsak leir6 jelleggel mutatja be az egyes varosok intézkedé-
seit, hanem egy Ujszerli szempontrendszer szerint, befektetésigény és varhato
hatas alapjan csoportositja is azokat. Ez a strukturalt megkozelités lehetove
teszi a dontéshozok szamara, hogy felismerjék, hogy a ,,high-tech” ipari meg-
oldasok és az alacsony koltségli kozosségi programok hogyan egészitik ki egy-
mast egy mitkodéképes rendszerben.

Kutatasunk végsé soron ahhoz kivan hozzajarulni, hogy a magyarorszagi
nagyvarosok — kiilonos tekintettel a MODENT projekt fokuszaban 4ll6 telepii-
lésekre — szamara vilagos, adaptalhatd tmutatast nyujtson egy szolidaris és
korforgasos elvekre épiild hulladékgazdalkodasi stratégia kialakitasahoz.
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2. MODSZERTAN

A tanulményban kvalitativ dokumentumelemzést végeztiink, melynek célja a
fenntarthaté hulladékgazdalkodds nemzetkozi jo gyakorlatainak feltarasa és
Osszehasonlitasa volt. Az elemzés alapjat részletes esettanulmanyok, nemzet-
kozi jelentések, valamint szamos, a hulladékgazdalkodas teriiletén kiemelkedd
eurdpai nagyvaros hulladékgazdalkodasi programjai képezték.

A moddszertan négy f6 1épésbdl allt:

1. Eldszor a C40 Pathway Towards Zero Waste (2023) és a The State of
Zero Waste Municipalities Report (2023) jelentést elemeztiik, hogy
keretet adjunk a vizsgalt varosok hulladékgazdalkodasi teljesitményé-
nek értelmezéséhez.

2. Ezutan a dokumentumban szerepld tiz eurdpai nagyvaros - Amszter-
dam, Barcelona, Bécs, Berlin, Helsinki, Koppenhaga, London, Mi-
lano, Parizs és Stockholm —leirdsa alapjan részletesen feltartuk a hul-
ladékmegel6zés, ujrahasznalat, Gjrahasznositas és energia-visszanye-
rés legjobb eurdpai gyakorlatait.

3. Ezek utdn a varosi gyakorlatokat tematikus kategoéridkba rendeztiik
(pl. Gjrahasznalati kdzpontok, javitomiihelyek, digitalis platformok,
lakosséagi edukacio, 6sztonzd rendszerek). A tobbszor eléforduld, is-
métlédo tartalmakat 6sszevontuk, mig az egyedi megolddsokat részle-
tesen bemutattuk.

4. Végiil egy szintetizalo értékelést készitettiink és beazonositottuk a ki-
hivasokat, annak érdekében, hogy bemutassuk hogyan miikddnek a jo
gyakorlatok és milyen problémakkal szembesiilnek az egyes varosok.

3. EREDMENYEK

3.1. A keretrendszer meghatdarozdsa

A C40 Pathway Towards Zero Waste 2023-as jelentés alapvetden a varosi hul-
ladekgazdalkodas fenntarthato fejlesztésérdl szol a C40 varoshaldzat varosai-
ban. Ezek a véarosok az olyan metankibocsatas csokkentését tiizték ki célul,
amelyek elsdsorban az organikus hulladék lebomlasabol szarmaznak, igy ki-
vanva hozzajarulni az éghajlatvaltozas mérsékléséhez. A jelentés harom {6 cél-
kitlizést fogalmaz meg 2030-ig, amelyek a kovetkezok:

1. univerzalis hulladékgytijtés,
2. legalabb 30%-o0s organikus hulladék kezelés, valamint
3. a hulladéklerakokbol szarmazo kibocsatas 30%-o0s csokkentése.

A jelentés szamos jo gyakorlatokat fogalmaz meg az onkormanyzatok sza-
mara, melyek kiterjednek az alabbi teriiletekre.

- Hulladékgytijtés kiterjesztése: Accra (Ghéana) varosa kiilon figyelmet
fordit a marginalizalt kozosségekre és tdmogatja az informalis hulla-
dékgytjtoket. Ezzel munkahelyeket teremt és noveli a hulladékgyij-
tés hatékonysagat.
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- Organikus hulladék kezelése: Dar es Salaam (Tanzania), ahol az orga-
nikus hulladék kozel 70%-at komposztaljak. Curitiba (Kolumbia) egy
varosi komposztalasi programot inditot el, melynek soran megtanitjak
a lakossagnak az az otthoni komposztalast é¢s timogatjak ebben.

- Korforgasos gazdasag kialakitasa: Rio de Janeiro Caju Ecoparkjaban
az organikus hulladékot komposztta és biogazz4 alakitjak, valamint
ételbankot biztositanak a megmaradt élelmiszer ujra elosztasara, ezal-
tal csokkentve az ¢lelmiszerpazarlast.

- Hulladéklerakok metankibocsatasanak csokkentése: Példaként szol-
galhat eThekwini (Dél-Afrikai Koztarsasag), amely a lerakokbol szar-
mazd gazokat varosi jarmivek lizemanyagaként hasznositja. Hasonld
fejlesztéseket tervez tobb mas varos is, mint példaul Freetown (Sierra
Leon) és Amman, ahol 0j hulladéklerakok létesitése mellett a meglé-
vOk metan visszanyerését is fejlesztik.

A The State Of Zero Waste Municipalities Report 2023-as jelentése a hulla-
dékmentes varosok és onkorményzatok kezdeményezéseit részletezi kdzép-
pontban az eurdpai j6 gyakorlatokkal. A jelentés részletesen targyalja az on-
kormanyzatok hulladékkezelési stratégiait. Ezek alapvetéen a kovetkezd ha-
rom tevékenységre terjednek ki:

1. a hulladék csokkentésére,
2. az ujrahasznositas novelésére,
3. ¢s a fenntarthat6 gazdalkodas elomozditasara.

A dokumentumban szdmos jo gyakorlatot mutat be a zero waste elérése érde-
kében

- Kozbeszerzések tarsadalmi vallalkozasok szdmara: Madridban bizto-
sitjak a kozbeszerzést azon tarsadalmi vallalkozdsok szamara, ame-

a munkahelyteremtést és a szocialisan marginalizalt csoportok tdmo-
gatasat. A lengyel Rzgow varosban a kozbeszerzés soran eldnyben ré-
szesitik a tarsadalmi szempontbol marginalizalt csoportokat, igy erd-
sitik a tarsadalmi inklaziot.

- Ujrahasznositasi programok tarsadalmi vallalkozasok szaméra: Az
osztrak Vorarlberg régidban olyan textilgylijtési rendszert vezettek be,
amely a tarsadalmi vallalkozasok szamara lehetdséget biztosit a be-
gyljtott anyagok ujrahasznositasara.

- A jogrendszer atalakitasa a tarsadalmi vallalkozasok érdekében: A
2022-es spanyol 7/2022. (IV. 8.) térvény a hulladékokrol és a szeny-
nyezett talajokrol a korforgasos gazdasag érdekében (Ley 7/2022, de
8 de abril, de residuos y suelos contaminados para una economia cir-
cular) torvény kotelezettséget ir el a hasznalt aruk - elsdsorban
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textiliak és butorok - begytijtésére, szallitdsara és kezelésére iranyulo
kozbeszerzések lebonyolitasara. A térvény eldirja, hogy ezeknek a
szerz6déseknek legalabb 50%-at olyan tarsadalmi vallalkozasoknak
kell odaitélni, amelyek rendelkeznek hulladékgazdalkodasi engedély-
lyel.

3.2.  Amszterdam

Amszterdam ¢€len jar a korforgasos gazdasag elveinek alkalmazasaban a hulla-
dékgazdalkodast illetden. A Circular Amsterdam stratégia keretében a varos
célul tizte ki, hogy 2030-ra felére csokkenti az elsddleges nyersanyagok fel-
hasznalasat. Ez a stratégia kiterjedt kezdeményezéseket foglal magaba a hul-
ladéktermelés csokkentésére, az Gjrahaszndlat eldémozditdsara és az ujrahasz-
nositasi aranyok maximalizalasara a lakossagi és kereskedelmi szektorokban
egyarant. (City of Amsterdam, 2021).

A varos egyik kiemelkedd gyakorlata a hasznaltcikk-gytijtépontok és javito-
kozpontok kiterjedt halozatanak miikddtetése, ahol a lakosokat arra 6sztonzik,
hogy a feleslegessé valt haztartasi targyaikat adomanyozzak el vagy javittassak
meg ahelyett, hogy kidobnédk azokat. Ez az ujrahaszndlatot timogat6 kezdemé-
nyezés Osszhangban van a varos hulladékmegeldzési erdfeszitéseivel. Emellett
Amszterdam kidolgozott egy korforgasos €pitési programot, amely eldsegiti az
épitdanyagok ujrahasznalatat, csokkentve az épitési hulladékot és timogatva a
fenntarthat6 varosfejlesztést. Ezt a programot egy varosi digitalis platform ta-
mogatja, amely 0sszekapcsolja a vallalkozokat a rendelkezésre allo visszanyert
anyagokkal, igy egyszerlisitve az er6forras-visszanyerés folyamatat. (Amster-
dam Institute for Advanced Metropolitan Solutions, 2022)

Amszterdam tovabba kialakitott egy fejlett hulladék-energia rendszert, amely
a maradék hulladékot feldolgozva villamos energiava és tavhové alakitja. A
varos technologiai vallalatokkal valo egytittmiikodése tovabb erdsiti hulladék-
gazdalkodasi keretrendszerét egy digitalis platformon keresztiil, amely nyo-
mon koveti az egyéni hulladékhozzajarulasokat. Amszterdam valds idejii ada-
tokat biztosit a lakosoknak hulladékkezelési szokésaikrol, eldsegitve a tuda-
tossagot €s az elszamoltathatdsagot. (Amsterdam Institute for Advanced Met-
ropolitan Solutions, 2022)

Ezek a kezdeményezések jelentds kornyezeti elonydket hoztak. A sikerek el-
lenére Amszterdam kihivasokkal néz szembe a kezdeményezések népszeriisi-
tésében a stlirlin lakott varosi teriileteken. Ennek megoldéasara a varos 0j tech-
nologiakat vizsgédl az automatizalt hulladékvalogatas terén €s boviti oktatasi
programjait annak érdekében, hogy elérje a kiilonboz6 kozosségeket, novelve
az Ujrahasznositasi eréfeszitésekben valo részvételt. (Amsterdam Institute for
Advanced Metropolitan Solutions, 2022)
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3.3  Barcelona

Barcelona a fenntarthaté hulladékgazdalkodas egyik vezetd varosa, mely in-
novativ politikdkat és kozosségkdzponti programokat alkalmaz a korkords
gazdasagi célok elérése érdekében. A varos ,,Zero Waste Barcelona Strategy
2030” elnevezésii stratégiaja hangstlyozza a hulladékmegel6zést, az Gjrahasz-
nositast és az anyagok masodlagos felhasznalasat, amelyet erételjes kozosségi
bevonasi kezdeményezések €s infrastrukturalis fejlesztések tdmogatnak (Bar-
celona City Council, 2021).

Barcelona egyik kiemelked6 kezdeményezése a Green Points halozat, amely
varosszerte elérhetd leadohelyekbdl all. Ide elvihetik a lakosok azokat a tar-
gyakat, amelyeket hagyomanyos moédon nehéz Gjrahasznositani, mint példaul
az elektronikai cikkeket, nagy haztartasi gépeket és veszélyes hulladékot.
Emellett Barcelona bevezette a Mobil Zold Pontok elnevezésti kezdeménye-
zést. Ezek olyan Ujrahasznosité jarmiivek, amelyek rogzitett itvonalon és me-
netrend szerint jarjak a varost. Kényelmes lehetdséget biztositanak a lakosok-
nak azon héztartdsi hulladékok leaddséara, amelyek nem dobhatdk a hagyoma-
nyos kukakba — mint példaul az elektronikai cikkek, olajok, elemek és nagyobb
targyak (lomok) —, ezzel is népszerlisitve az Gjrahasznositdst és a kornyezeti
nevelést. Ezek a mobil allomasok az allandé ,,Z6ld Pontokhoz” (hulladékud-
varokhoz) hasonléan miikodnek, de hdzhoz mennek a kiilonb6zd lakonegye-
dekbe, meghatarozott idépontokban és helyszineken, igy megkonnyitve a pol-
garok részvételét a szelektiv hulladékgytijtésben. (Barcelona Zero Waste Plan
2021-2027).

Barcelona a targyak Ujrahasznalatét is el6térbe helyezte a ,,Javitva jobb, mint
az 1j” (Reparat Millor Que Nou) elnevezésili programjaval, amely a hdztartasi
cikkek javitasat népszerlisiti az 0 vasarlas helyett. Ez a kezdeményezés egy
olyan javitomiihely-halozatot is magéaban foglal, ahol a polgarok ingyenesen
vagy alacsony koltséggel javittathatjdk meg targyaikat. (Catalan Waste
Agency, 2021). Emellett Barcelona tobb jrahasznalati kozpontot is mitkddtet,
ahol a feleslegessé valt targyakat feljitjak és értékesitik, ezzel timogatva a
fenntarthatosag €s a megfizethetdség kulturajat a lakosok szamara (Barcelona
City Council, 2021).

A véros Ujrahasznositasi programja atfogd, minden varosrészben elérhetd hul-
ladékszelektalo tartdlyokkal, amelyek a szerves, milianyag, papir, fém és liveg
hulladék elkiilonitését szolgaljak. Az eldirasok betartasanak javitasa érdekében
Barcelona kozosségi oktatasi kampanyokat hozott létre. Ennek keretében
olyan workshopokat és tajékoztatasokat tart a kiilonb6zd varosrészeken, ame-
lyek a helyes szelektalasi technikékra tanitanak.

A nem ujrahasznosithatd hulladék kezelésére Barcelona hulladék-energidva
alakito technolodgiat alkalmaz, amely az égetés révén villamos energiava és
hové alakitja a maradék hulladékot. Az égetéssel jar6 kornyezeti hatas
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felismerésével Barcelona azt tervezi, hogy 2030-ra teljesen atall a megujuld
energiaforrasokra (European Circular Economy Stakeholder Platform, 2021).
Barcelona sokoldalu hulladékgazdéalkodasi megkdzelitése nemcsak a kdrnye-
zeti hatasokat csokkenti, hanem erdsiti a kozosségi részvételt is, s példat mu-
tat Europa fenntarthat6 varosi életére (Barcelona City Council, 2021).

3.4  Bécs

Bécs kiemelkedo hulladékgazdalkodasi megkozelitésérdl ismert, amely a hul-
ladék csokkentésére, az ujrahasznalat novelésére és az anyagok maximalis
visszanyerésére 0sszpontosit. A varos 2030-as Hulladékgazdalkodasi Terve at-
fogo terveket tartalmaz a korforgésos gazdasag megteremtése érdekében. Bécs
prioritasként kezeli a hulladékmegeldzést (Stadt Wien, Smart Klima City Stra-
tegie Wien).

A varos egyik jellegzetes kezdeményezése a varosi banydszat (urban mining)
program, amely a lebontott épiiletekbdl, épitési projektekbdl és mas nagymé-
retll hulladékforrasokbol szdrmazo anyagok ujrafelhasznalasat célozza. Ez le-
hetévé teszi Bécs szamara, hogy értékes eréforrasokat, példaul fémeket, betont
¢s fat nyerjen vissza, amelyeket aztan a helyi épitdiparban hasznositanak ujra.
A véarosi banyaszat a varos fenntarthatosagi eréfeszitéseinek kdzponti elemévé
valt, csokkentve a nyersanyagok iranti igényt €s jelentésen mérsékelve az épi-
tési hulladék mennyiségét. (Smart City Wien).

Bécs 0sztonzi a haztartasi targyak ujrahasznalatat a Mistplidtze néven ismert
hulladékgytijté kozpontok halozatan keresztiil, ahol a lakosok leadhatjak a fe-
leslegessé valt targyaikat, beleértve a haztartasi gépeket és butorokat, amelye-
ket aztan Ujrahasznositanak vagy a varos altal tizemeltetett 48er-Tandler jra-
hasznélati boltban értékesitenek. Ez a kezdeményezés nemcsak a hulladék
mennyiségét csokkentette, hanem megfizethetd hasznalt arucikkekhez is hoz-
zaférést biztositott az alacsony jovedelmi lakosok szdmara. 2021-ben ezek a
kozpontok mintegy 7 000 tonna haztartasi cikk Gjrahasznalatat tették lehetdveé.
(City of Vienna - Municipal Department 48 - Waste Management, 2013).

A véros hulladék-energia létesitményei szintén timogatjak Bécs hulladékmen-
tes céljait azaltal, hogy a nem Gjrahasznosithato hulladékot energiava alakitjak.
Ezaltal mintegy 50 000 haztartas energiaellatasat biztositja €s tavhot szolgaltat.
Ez a rendszer csokkenti a hulladéklerakoktol valo fiiggdséget, mikdzben ener-
gidt nyer vissza a maradék hulladékbol. (European Environment Agency,
2020). Bécs atfogo hulladékgazdalkodasi rendszerét lakossagi oktatasi kampa-
nyok egészitik ki, amelyek arra 6sztonzik a lakosokat, hogy fenntarthaté gya-
korlatokat alkalmazzanak ¢és helyesen valogassak a hulladékot, jelentdsen no-
velve az Ujrahasznositasi aranyokat (Stadt Wien, Smart Klima City Strategie
Wien).

Bar Bécs megkozelitése hatékonynak bizonyult, a varosnak kihivast jelent a
népesség folyamatos bevonasa a slriin lakott varosi teriileteken. Ennek
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megoldasara Bécs oktatdsi programjainak bovitését tervezi, valamint automa-
tizalt hulladékvalogato technologiakat szeretne bevezetni a hulladékkezelési
folyamat tovabbi egyszertisitése érdekében.

3.5 Berlin

Berlin uttérd szerepet tolt be a fenntarthatd hulladékgazdalkodas terén, mivel
atfogo hulladékmegel6zési, ujrahasznositasi és ujrahasznalati programokat in-
tegralt varosi infrastruktirajaba. A 2020-ban bevezetett ,,Zero Waste Berlin”
stratégia nagy hangsulyt fektet az er6forras-hatékonysagra, a lakossag bevona-
sara ¢s a korkords gazdasag elveire, amelyek 0sztonzik az anyagok tjrahasz-
nalatat (Berliner Zero Waste Strategie 2030, 2022).

A berlini program egyik kiemelkedd eleme a jol miikodd Repair Café halozat,
ahol a lakosok ingyen javithatjdk meg a haztartasi eszkozoket, ruhakat ¢és bu-
torokat. Ez az kezdeményezés nemcsak a hulladéklerakokba keriild hulladék
mennyiségét csokkenti, hanem alapvetd javitasi tanacsokkal is ellatja a lakos-
sdgot. Berlin Repair Kavézoi szintén hozzajarulnak a kis haztartasi eszkdzok
hulladék mennyiségének csokkenéséhez. Ez a program jol tiikrozi a varos el-
kotelezettségét a hulladékmegel6zés irant. Emellett a ,,Re-use Berlin” program
eldsegiti a hasznalt termékek kereskedelmét tigy, hogy olyan varosi tamoga-
tasu platformot biztosit, ahol a lakosok elajdndékozhatjak vagy megvésarol-
hatjak a hasznalt targyakat (Urban Sustainability Exchange, 2020)

Berlin egy innovativ Gjrahasznositasi infrastruktirat is bevezetett, amely tobb-
féle gylijtéedény kihelyezését jelenti a kozteriileteken és a lakoovezetekben,
beleértve a fém, milanyag, iiveg és szerves hulladék szadmara kijeldlt edényeket
is. Ez a rendszer lehetdveé teszi a magas mindségli jrahasznositast, mivel biz-
tositja a hulladék megfeleld szétvalogatasat mar a keletkezés helyén. Ezt a gya-
korlatot oktatasi kampanyok segitik annak érdekében, hogy a lakossag elsaja-
titsa a helyes valogatasi gyakorlatot. 2020-ban Berlin 54%-0s Gjrahasznositasi
aranyt ért el, ezzel vezetd szerepet toltve be Németorszag varosi hulladék-uj-
rahasznositasi gyakorlatdban (Collectors, 2020).

A véros hulladékot energiava alakité 1étesitménye, a Mechanical-Physical-Sta-
bilization Plant (MPS) szintén kulcsfontossagt eleme Berlin hulladékgazdal-
allitasara hasznositja. A berlini régié két mechanikai-fizikai stabilizalé (MPS)
tizemében a maradék hulladékot egy kereskedelmi forgalomba hozhato helyet-
tesito tiizeldanyagga alakitjak, amelyet gyakran csak ,,z01d szénként” emleget-
nek. Az igy keletkezd kivalé mindségii tiizel6anyagot jelenleg fosszilis tiize-
16anyagok helyettesitésére hasznaljak cementgyarakban és erdmiivekben.
(Alba, 2024). Ez a megkozelités minimalisra csokkenti a lerakok fliggdségét
azaltal, hogy még a nem ujrahasznosithatd hulladékot is értékes erdforrassa
alakitja.
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Berlin jelent6s energiat fordit a fenntarthat6 hulladékkezelési gyakorlatok nép-
szerlsitése terén a gyakran valtozé lakossag, példaul didkok és a nem allando
berlini lakohellyel rendelkezOk korében, akik nem mindig vesznek részt a va-
ros ujrahasznositasi programjaiban. A bevonasuk érdekében a varos tobb-
nyelvi tajékoztatast és mobilalkalmazéasokat vezetett be, amelyek segitenek a
hulladékvalogatasi és tijrahasznositasi pontok megtalalasdban. Berlin folyama-
tos elkdtelezettsége a lakossagi bevonas, az eréforras-visszanyerés és az inno-
vativ Ujrahasznalati stratégiak irant kiemeli a varos szerepét Eurdpa fenntart-
hat6 vérosi hulladékgazdéalkodasi mintdjaként (Berliner Zero Waste Strategie
2030, 2022).

3.6  Helsinki

Helsinki kiemelkedé hulladékgazdalkodasi stratégidja a fenntarthatésag ho-
lisztikus megkozelitését tiikkrozi nagy hangstlyt fektetve a hulladékmegel6-
zésre, az Ujrahasznositasra €s az anyagok ujrafelhasznalasara. Helsinki straté-
gidja a hulladék keletkezésének forrasanal torténd csokkentését helyezi eld-
térbe, specialis programokkal, amelyek a lakosokat a fenntarthaté gyakorla-
tokra oktatjak az élelmiszer-hulladék csokkentésétdl kezdve az egyszer hasz-
nalatos termékek elkeriiléséig (Publications of the Central Administration of
the City of Helsinki 2018:4).

A viaros hulladékgazdalkodasi keretrendszerének kdzponti eleme a haztartasi
késziilékek és elektronikai eszkozok gytijtési és ujrafelhasznalasi rendszere. A
Kierrityskeskus (Ujrahasznosito Kozpontok) lehetdséget biztositanak a feles-
legessé valt targyak, beleértve a haztartasi késziilékeket és butorokat, gytijté-
sére, javitasara és tovabbértékesitésére, eldsegitve ezzel a korforgasos megko-
zelitést, ahol a hasznélhat6 targyak nem kertilnek hulladéklerakokba. Az ujra-
hasznositds munkat ad a munkanélkiilieknek.

Helsinki elkotelezettségét az Gijrahasznositas irant tovabb erdsiti a varosszerte
kiépitett gylijtépontok halozata, amelyek egyszerlsitik a lakosok szdmara a
hulladék ujrahasznositasat. Ezek a gylijtdpontok lehetdvé teszik az eltérd hul-
ladektipusok - példaul milanyagok, tiveg €s fémek - konnyl szétvalasztasat,
rendszeresen frissitett itmutatokkal biztositva a magas szintli megfeleldséget.
A lakossagi részvételt oktatasi kampanyok, nyilvdnos workshopok és digitalis
forrasok erdsitik, novelve a fenntarthatd hulladékkezelési gyakorlatok iranti
tudatossagot (Municipal Waste, 2024).

A maradék hulladék fenntarthaté kezelése érdekében Helsinki egy hulladék-
energia lizemet is mitkddtet, amely a nem ujrahasznosithaté hulladékot elekt-
romos energiava €s tavhoveé alakitja. Ez a 1étesitmény csokkenti a hulladékle-
rakoktol valo fliggdséget. A hulladék szétvalogatdsanak eldsegitésére a varos
automatizalt valogatorendszerek bevezetését €s tdjékoztatd programok készi-
tését tervezi, hogy szélesebb demografiai csoportokat érjen el. A jovében
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Helsinki stratégiai fokusza a digitalis elkdtelezodés fokozasara iranyul, hogy
0sztondzze a lakosokat a fenntarthatd hulladékgazdalkodasban valo részvé-
telre.

3.7  Koppenhaga

Koppenhaga vezetd szerepet vallal a fenntarthatd hulladékgazdalkodas terén,
integralt megkozelitést alkalmazva, amely a visszaforgatasra, ujrahasznosi-
tasra €s a hulladékcsokkentésre helyezi a hangsulyt. A varos 2024-es Erdfor-
ras- és Hulladékgazdalkodasi Terve szolgal ezen kezdeményezések iranyado
kereteként (Circular Copenhagen: Resource and Waste Management Plan,
2024). A terv egyik kulcsfontossagu eleme a varosrészek szintjén létrehozott
ujrahasznositd allomasok halozata, ahol a lakosok a papir, fém, liveg és szerves
anyagok kiilon gytijtésére kapnak lehetdséget. Mindezt varosi szponzoracioval
tamogatott oktatasi kampanyok egészitik ki, amelyek célja a lakossag tudatos-
sdganak novelése és a részvétel fokozasa (C40 Cities Climate Leadership
Group, Inc., 2019).

A visszaforgatas elémozditasa érdekében Koppenhaga specialis hasznaltcikk-
piacokat és platformokat vezetett be, ahol a lakosok elcserélhetik vagy elajan-
dékozhatjak a mar nem hasznalt haztartasi targyaikat, beleértve az elektronikai
eszkozoket és butorokat. Ez az kezdeményezés nemcesak a termékek életciklu-
sat hosszabbitja meg, hanem a helyi gazdaséagot is erdsiti azzal, hogy tamogatja
a javitasra és felujitasra szakosodott kisvallalkozasokat (Grady Study Abroad
Journalist, 2023). Ezenkiviil Koppenhaga helyi véllalkozasokkal €s szocialis
vallalatokkal miikddik egyiitt az épitési hulladék jrafelhasznalasa érdekében,
jelentés mennyiséget eltéritve a hulladéklerakoktol (Circular Copenhagen:
Resource and Waste Management Plan, 2024).

Ezen eréfeszitések eredményeképpen Koppenhaga 2022-re 50% feletti ujra-
hasznositasi aranyt ért el, jelentdsen csokkentve hulladéklerakoktol valo flig-
gbséget (European Environment Agency, 2022). A varos egy hulladék-energia
tizemet 1s mikodtet, amely a maradék hulladékot dolgozza fel és azt tavhoveé
¢s elektromos energiava alakitja, amely tobb mint 150 000 héaztartas energia-
ellatasat biztositja a koppenhagai régioban (Power Technology, 2013).

Ezen kiviil a dan févaros egy olyan automatizalt hulladékvalogato technologia
tesztelését is megkezdte, amely egyszerlsiti az ujrahasznositasi folyamatot és
javitja a betartdsi aranyokat. A jovébeni tervek kozott szerepel a lakossagi uj-
rahasznositasi oktatas bovitése is (C40 Cities Climate Leadership Group, Inc.,
2019).

3.8 London
London egy ambicidzus hulladékgazdalkodasi keretrendszert dolgozott ki an-
nak érdekében, hogy 2050-re nulla hulladék vérossa valjon. A ,London
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Environment Strategy” atfogd célokat hatdroz meg a hulladék csokkentésére,
az Ujrahasznositas novelésére €és a korkords gazdasagi elvek népszertiisitésére
a varos egész teriiletén. London stratégiaja hangsulyozza az egyiittmiikodést a
helyi tanacsok, vallalkozasok ¢és lakosok kozott, hogy minimalizaljak a hulla-
déktermelést, javitsdk az anyagok Ujrahasznalatat (London Environment Stra-
tegy and pathway to net zero by 2030, 2022).

A londoni megkozelités kdzponti eleme a ReLondon program, amely a hulla-
dékcesokkentésre €és a korkoros gazdasagi gyakorlatokra 6sszpontosit. A Re-
London az eréforras-hatékonysagot kiillonb6z6é kezdeményezéseken keresztiil
tamogatja, beleértve javitdsi ¢és ujrahasznalati kozpontokat, koézOsségi
workshopokat és vallalkozasoknak nyujtott tdimogatast a fenntarthatd gyakor-
latokhoz. Egy népszerli kezdeményezés a London Repair Week, amely arra
0sztonzi a lakosokat, hogy javittassak meg haztartasi targyaikat a kidobas he-
lyett, eldsegitve az Gjrahasznalat kultarajat és a termékek élettartaméanak meg-
hosszabbitasat (https://relondon.gov.uk/).

London jelentds beruhdzasokat hajtott végre a fejlett ujrahasznositasi infra-
struktira megteremtése érdekében ezaltal megkonnyitve a lakosok szamara a
hulladékvalogatast €s novelve az Gjrahasznositdsi szdndékot. Az angol févaros
tobbféle gyljtéedényt alkalmaz a hulladék kiilonvalasztasara, beleértve a ve-
gyes hulladék, Gjrahasznosithatd anyagok, élelmiszer-hulladék és kerti hulla-
dék tarolasara szolgalo edényeket. Ezt a rendszert kiterjedt lakossagi oktatasi
kampanyok, digitalis utmutatok és forrdsok tamogatjak, amelyek segitenek a
lakosoknak a helyes hulladékvalogatasi gyakorlatok elsajatitasaban (ReLon-
don impact report 2022-23).

Az élelmiszer-hulladék kezelésére London bevezette a ,lLove Food Hate
Waste” kampanyt, amely a lakosokat az élelmiszer-hulladék csokkentésére ok-
tatja jobb tervezési, tarolasi és f0z€si gyakorlatokon keresztiil. A program ko-
z0sségi workshopokat és egy alkalmazast is magaban foglal, amely tippeket ad
a hulladék minimalizalasara (lovefoodhatewaste.com)

London hulladék-energiava alakito 1étesitményei szintén fontos szerepet jat-
szanak a fenntarthatosagi stratégidban. Ezek az lizemek a nem Ujrahasznosit-
hat6 hulladékot energiava alakitjak, biztositva ezzel d&ramot és fiitést tobb ezer
haztartds szadmara. A varos azonban elkotelezett amellett, hogy fokozatosan
csOkkentse az égetésre szant hulladékot, ezért inkabb az Gjrahasznositasra és
ujrahasznalatra helyezi a hangsulyt.

3.9 Milino

Milanot széles korben a fenntarthatd hulladékgazdalkodas mintaértékii varos-
aként tartjak szamon. Kiilondsen az élelmiszer-pazarlas csokkentésében és a
magas Ujrahasznositasi arany elérésében mutat fel kivalo eredményeket. A va-
ros ,,Milano Zero Waste” programja arra torekszik, hogy csokkentse a telepii-
1ési hulladék mennyiségét €és tamogassa az Ujrahasznositasi €s korkoros
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gazdasagi gyakorlatokat. Milano stratégidja a kozosségi bevondson, a haté-
kony hulladékszelektalason, valamint az élelmiszer-hulladék Gjrahasznositasi
¢s Gjraelosztasi innovacidin alapszik (Bonnici, 2021).

A milanoi megkozelités kozponti eleme az €lelmiszer-pazarlds csokkentési
kezdeményezések széles kore, melyek révén Milano lett az elsd nagyvaros,
amely atfogd ¢€lelmiszer-visszanyerési programot vezetett be az iskolai men-
zakon, éttermekben és a haztartasokban. A Food Policy Milan kezdeményezés
helyi szervezetekkel egyiittmiikodve osztja ujra a felesleges élelmiszert ¢élel-
miszerbankok és menhelyek szamara (Milan Urban Food Policy Pact, 2022).
Milan6 egy kifinomult Gjrahasznositasi infrastrukturat is kialakitott, amely
0sztonzi a hulladékszelektalast a haztartasok szintjén. A varos kiilon tartalyo-
kat biztosit a lakosok szdmara az organikus hulladék, mlianyag, papir ¢és liveg
elkiilonitésére, igy mar a kezdetekt6l magas szintii hulladékszelektalast bizto-
sitva. Milano hulladékszelektaldsi rendszerét folyamatos oktatasi kampanyok
tamogatjak, hogy javitsak a szelektalds pontossagat és a lakossagi részvételt.
A zero waste célkitlizéseinek elomozditasa érdekében Milano kdzpontositott
gyljtopontokat hozott létre, ahol a lakosok le tudjak adni a nagy méretii tar-
gyakat, elektronikai és veszélyes hulladékokat. Ezek a pontok hozzaférhetd
opciokat kindlnak az olyan anyagok leadasara, amelyeket nehéz lenne a ha-
gyomanyos haztartdsi hulladékgytijtés keretein beliil kezelni. Emellett a varos
a tarsadalmi vallalkozasokkal egylittmiitkodve népszertsiti az jrahasznalatot,
példaul butordarabok és haztartasi eszkozok felujitasat és hasznalt druként tor-
ténd értékesitését.

Milano6 digitalis eszkozoket tesztel, amelyek valds idejli visszajelzést nyujta-
nak az egyéni hulladékszelektalasi viselkedésrdl, ezzel kivanjak novelni a sza-
balykovetést €s az ujrahasznositdsi aranyokat. A varos emellett tervezi élelmi-
szer-pazarlas csokkentési kezdeményezéseinek kiterjesztését tovabbi lizletekre
¢s haztartasokra, ezzel hozzajarulva a korkords gazdasag szélesebb korti meg-
valositasdhoz (Bonnici, 2021)

3.10 Parizs

Périzs kiterjedt organikus hulladékgytijtést inditott, varosszerte (ijrahasznosi-
tasi kozpontokkeént és kozosségi boltokként értelmezhetd igynevezett ,,Resso-
urcerie”-ket hoztak 1étre, amelyek célja a hulladékcsokkentés és a targyak élet-
tartamanak meghosszabbitésa, és az is, hogy a parizsiaknak megtanitsak a kii-
l6nféle hasznalt eszk6z6k megjavitasat. Ezek nem csak egyszer(i hasznaltcikk-
kereskedések pl. mint egy turkald, hanem kornyezetvédelmi és szocialis kiil-
detéssel rendelkez6 intézmények. Ezen kiviil nyilvanos Gjrahasznositd konté-
nereket helyeztek ki annak érdekében, hogy mindenki ujrahasznosithasson,
fliggetleniil attol, hogy hol ¢l (C40 Knowledge Hub, 2019). Fontos a polgari
részvétel, valamint az olyan kozosségvezérelt kezdeményezések, amelyek
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hozzaférhetébbé €s hatékonyabba teszik a hulladékcsokkentést és az eréforras-
visszanyerést a lakossag szamara (City of Paris, 2021).

A parizsi stratégia egyik jellemz6 eleme a La Recyclerie kdzpontok kiterjedt
halozata, amelyek kozosségi kozpontokként miikddnek, ahol a lakosok elajan-
dékozhatjak a feleslegessé valt targyaikat. Ezek a kozpontok olyan miihelyfog-
lalkozasoknak is helyt adnak, amelyek javitasi ismereteket és fenntarthato €let-
modra vonatkozo gyakorlatokat tanitanak, eldsegitve a kornyezettudatos gon-
dolkodasmoédot a lakossag korében (Veolia, 2019).

A francia fovaros egy fejlett hulladékszelektalasi rendszert is bevezetett, amely
tamogatja a magas mindségl ujrahasznositast. A varos kiilonboz6 szinti gytij-
tdedényeket biztosit a lakdépiiletekben és a kozteriileteken a mianyag, a fém,
a papir és az liveg hulladék szdmara, illetve az ezek hasznalatara vonatkozé
vek betartasat 6sztonzik, hozzéjarulva az Gjrahasznositasi arany javitdsdhoz. A
részvétel tovabbi 0sztonzése érdekében Périzs olyan jutalmazasi programokat
vezetett be, amelyek elismerik a haztartdsok ¢és vallalkozasok kovetkezetes és
pontos hulladékszelektalasi gyakorlatait.

Périzs elkdtelezettsége a korkords gazdasag elvei mellett, az innovativ ujra-
hasznalati kezdeményezésekkel jo példat mutat Eurdopa fenntarthatd varosi
hulladékgazdalkodasi gyakorlatara.

3.11 Stockholm

Stockholm kiemelkedd szerepet tolt be a fenntarthat6é hulladékgazdéalkodas te-
rén. A varos megkozelitése a lakossag bevonasat, a fejlett ujrahasznositasi inf-
rastruktira megteremtését €s az innovativ technoldgidk alkalmazasat jelenti
egy holisztikus hulladékgazdalkodasi rendszer 1étrehozasa érdekében (Stock-
holm Stadt, 2013).

A svéd févaros egyik legjelentdsebb kezdeményezése a lakonegyedekben ta-
lalhato Gjrahasznositd allomasok haldzata, amelyek kényelmessé €s hozzafér-
hetévé teszi az Ujrahasznositast minden lakos szdmara. Ezek az allomésok,
amelyek a legtobb otthontdl kényelmes sétatavolsagra talalhatok, lehetové te-
szik a polgéarok szdmara, hogy a hulladékot miianyag, fém, tiveg, papir és szer-
ves hulladék kategoridk szerint szétvalogassak. A helyes valogatas tamogatasa
érdekében Stockholm varosszerte oktatdsi kampéanyokat folytat és digitalis
eszkozoket biztosit, amelyek utmutatast nytjtanak a lakosoknak az jrahasz-
nositas legjobb gyakorlatairol (Avfall Sverige, 2023).

Stockholm hulladékgazdalkodasi rendszerének kulcsfontossagu eleme a kiter-
jedt hulladék-energia program. A Hogdalenverket lizem, amely Svédorszag
egyik legnagyobb hulladék-energia létesitménye, a nem Ujrahasznosithaté hul-
ladékot energiava alakitja, tavfiitést és villamos energiat biztositva tobb mint
80 000 haztartds szamara a stockholmi régidban. Ez a létesitmény alapvetd
szerepet jatszik a hulladéklerakok hasznalatanak csokkentésében, évente kozel
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700 000 tonna hulladékot dolgoz fel, mikdzben értékes energiat nyer vissza a
maradék hulladékbol (Smart City Sweden, 2020)

Stockholm aktivan timogatja az jrahasznélatot is, példaul a Pop-up Ujrahasz-
nalati K&zpontok révén, amelyek ideiglenes helyszineken lehetdséget biztosi-
tanak a lakosoknak, hogy feleslegessé valt haztartasi targyaikat a bttoroktol
kezdve az elektronikai eszk6zokig eladomanyozzak, amelyeket aztan felujita-
nak ¢és alacsony aron értékesitenek (Stockholm Stadt, 2021).

Ezen kiviil a varos timogatja a Repair Cafés (Javitdo Kavézokat), ahol a kdzos-
ség tagjai megtanulhatjak sajat targyaik javitasat, csokkentve ezzel a hulladé-
kot ¢és eldsegitve az ujrahasznalat és a talalékonysag kultarajat (Repair Café
Malmo, 2019).

Stockholm elkdételezettsége az innovacio €s a lakossagi részvétel irant a hulla-
dékgazdalkodas terén tovabbra is magas szinvonalat allit fel az europai varosi
fenntarthat6sagi gyakorlatok szdmara.

4.KONKLUZIO

4.1 A fenntarthaté hulladékgazdalkodas eurdpai jo gyakorlatainak ész-
szefoglalo elemzése

Az egyes varosok altal alkalmazott j6 gyakorlatokat az 1. tablazat foglalja 6sz-
sze. Eurdpa-szerte a fenntarthaté hulladékgazdalkodés élvonaldban 1évd va-
rosok olyan hulladékgazdalkodasi stratégidkat alkalmaznak, amelyek eldsegi-
tik a hulladék csokkentését, az Gjrahasznalatot és az ujrahasznositast. A meg-
valositas soran bevonjdk a helyi lakossagot ¢és gazdasagi 6sztonzoket is alkal-
maznak a technologiai innovacidk megvalositasa soran. A polgari részvétel
mindenhol alapvetd pillérként jelenik meg, példaul Koppenhaga, Stockholm
¢s Barcelona is nagy hangstlyt fektet a oktatési- és figyelemfelhivo kampa-
nyokra. Ezek a varosok felismerték, hogy a hatékony hulladékgazdalkodas ma-
gasszintll koz0sségi részvételen alapul, ezért workshopokat szerveznek, digi-
talis eszkozoket biztositanak és tajékoztatd kampanyokat inditanak annak ér-
dekében, hogy a lakosok megértsék és elsajatitsdk a helyes hulladékszelektalas
gyakorlatat, a hasznalt termékek javitdsanak fortélyait és a fenntarthatd fo-
gyasztasi gyakorlatokat. Az olyan programok, mint példaul Milano Elelmi-
szer-politikdja és London Repair Week rendezvényei ezen e teriileten jo gya-
korlatot jelentenek.
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Intézkedés / Eszkoz

Hulladékgazdalko-
dasi stratégia

Javitasi és djra-
hasznalati kozpon-
tok, -boltok, ujra-
hasznalati pontok

Hulladék-energia
iizem / technologia
(hulladékbol dram
vagy tavho)

Digitalis timogatas
/ applikaciék (plat-

formok, nyomon ko-
vetés, appok)

Epitési hulladék
program / urban
mining (varosi ba-
nyaszat, épitdanyag
ujrahasznalat)

Elelmiszer-hulladék

specifikus program
(adomanyozas, meg-
el6zés)

Automatizalt hulla-

dékvalogatas (tech-
nologiai fejlesztés a
valogatasban)
Oktatasi kampa-
nyok és worksho-

pok (lakossagi szem-

léletformalas)

Gazdasagi 6szton-

1. tablazat
A hulladékgazdalkodas nemzetkozi jo gyakorlatai

Viarosok, ahol a dokumentum emliti a meglétét vagy tervét

Amszterdam (Circular Amsterdam), Barcelona (Zero Waste Strategy
2030), Bécs (2030-as Hulladékgazdalkodasi Terv), Berlin (Zero
Waste Berlin), Koppenhéaga (Er6forras- és Hulladékgazdalkodasi
Terv), London (London Environment Strategy), Milano6 (Milané Zero
Waste).

Amszterdam (javitokdzpontok), Barcelona (ujrahasznalati kézpontok,
javitdmihely-halézat), Bécs (48er-Tandler bolt), Berlin (Repair Café
halézat, Re-use Berlin), Helsinki (Kierrdtyskeskus), Koppenhaga
(hasznaltcikk-piacok), London (javitasi kozpontok, Repair Week),
Milané (tarsadalmi vallalkozasokkal), Parizs (Ressourcerie, La
Recyclerie), Stockholm (Pop-up Kézpontok, Repair Cafés).

Amszterdam, Barcelona, Bécs, Berlin (Mechanikai-fizikai stabilizalo
iizem - MPS), Helsinki, Koppenhaga, London, Stockholm (Hégdalen-
verket).

Amszterdam (platform épitdanyagoknak és hulladék nyomon kove-
tésre), Berlin (mobilalkalmazasok tajékoztatasra), Helsinki (tervezett
digitalis elkotelez6dés), London (digitalis itmutatok, app), Milano
(tesztelés alatt all6 eszkdzok visszajelzésre), Stockholm (digitalis esz-
ko6zok utmutatasra).

Amszterdam (korforgasos épitési program), Bécs (varosi banyaszat /
urban mining), Koppenhaga (épitési hulladék jrahasznalata).

London (,,Love Food Hate Waste” kampany), Milané (Food Policy
Milan, iskolai/éttermi visszanyerés), Parizs (kiterjedt organikus gyj-
tés), Rio de Janeiro (ételbank).

Amszterdam (vizsgaljak az 0 technologiakat), Bécs (tervezik a beve-
zetést), Helsinki (tervezik a bevezetést), Koppenhaga (tesztelés alatt).

Amszterdam, Barcelona, Bécs, Berlin, Helsinki, Koppenhéga, Lon-
don, Milano, Parizs, Stockholm.

Périzs (jutalmazési programok), Madrid (kdzbeszerzéseknél biztosit-
jak a részvételt a munkaerd-integracidra fokuszalo tarsadalmi vallal-

z0k, tamogatasok és kozasok szamara), Rzgow (a kdzbeszerzés soran eldnyben részesitik a

kozbeszerzés

tarsadalmi szempontbdl marginalizalt csoportokat), Vorarlberg (tarsa-
dalmi vallalkozasoknak ad lehetdséget a begytijtott textil
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ujrahasznositasara), London (tdmogatést nytjtanak vallalkozasoknak
a fenntarthatd gyakorlatokhoz), Koppenhéaga (tamogatja a javitasra és
felujitasra szakosodott kisvallalkozasokat, ezzel erdsitve a helyi gaz-

dasagot).

Forras: sajat szerkesztés

A gazdasagi 6sztonzok jelentds szerepet jatszanak a szabalykovetés eldmozdi-
taséban ¢s a fenntarthatd szokéasok kialakitadsaban. Amszterdamban és Bécsben
pénziigyi jutalmat kindlnak a helyes hulladékszelektalas és wjrahasznositas
Osztonzésére, csokkentett hulladékkezelési dijakat biztositva megfelelé moédon
szelektald haztartasok szamara. Berlin Repair Café-i és Parizs La Recyclerie
kozpontjai megfizethetd javitasi szolgaltatdsokat nyujtanak, igy a fenntarthato
megoldasok hozzaférhetdvé és gazdasdgilag vonzova valnak. Emellett tobb
varos is tamogatja az Gjrahasznalati kezdeményezéseket a hasznaltcikk piaco-
kon. A gazdasagi 6sztonzok sok varosban hatékonynak bizonyultak a fenntart-
hat6 gyakorlatok iranti elkdtelez6dés erdsitésében.

A technolodgiai innovacid tovabb erdsiti a hulladékgazdalkodasi rendszereket,
hatékonyabba ¢s hozzaférhetdbbé téve azokat. Példaul Helsinki és Amszter-
dam, fejlett valogatasi technologidkat és digitalis platformokat alkalmaznak,
amelyek valos idejli tajékoztatast nyujtanak a lakosoknak, valamint visszajel-
zést biztositanak a hulladékkezelési szokasaikrol. London és Stockholm hulla-
dékot energidva alakito iizemei csokkentik a lerakok hasznalatat és maximali-
zaljék az eréforrds-visszanyerést. Bar ezek a varosok elkdtelezettek az égetési
technologidk fokozatos megsziintetése irant.

4.1.1. Hulladékmentesség elérésére iranyulo stratégidak és cselekvési tervek
Amszterdam ,,Circular Amsterdam” stratégidja a nyersanyagfelhasznalas fe-
lére csokkentését célozta meg 2030-ra. Barcelona ,,Zero Waste Barcelona Stra-
tegy 2030” tervében 15%-o0s hulladékcsokkentés €s 60%-os jrahasznositasi
arany elérése fogalmazodott meg. Berlin ,,Zero Waste Berlin” stratégiaja 2030-
ra 65%-os Ujrahasznositasi célt hatdroz meg. Parizs, Milano és Helsinki szintén
integralt hulladékmentes terveket alkalmaznak, kiilondsen az organikus hulla-
dék és az energia-visszanyerés teriiletén. A C40 varoshaldzat keretében tobb
varos (pl. London, Stockholm) metankibocsatds csokkentését tiizte ki célul.
Ezek a stratégiak kiterjednek az Gjrahaszndlatra, a digitalis megoldasokra €s az
0sztonzo rendszerekre is.

4.1.2.A feleslegessé valt haztartdsi esztkozok és anyagok masodlagos felhasz-
ndldasa

Amszterdamban hasznaltcikk-gytijtdpontokat és javitokozpontokat miikodtet-
nek. Berlinben Repair Café-k és Gijrahasznalati kdzpontok segitik a haztartasi
targyak feltjitasat. Barcelona ,,Reparat Millor Que Nou” programja haztartasi
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eszk0zok javitasat népszerisiti, mig Bécsben a 48er-Tandler boltban arusitjak
Ujra a varos altal begytijtott és felujitott eszkdzoket. Parizsban adomanyozo és
ujrahasznalati kozpontok miikddnek. Milano Gjrahasznalati szigetei szintén fo-
gadjak a hasznalt eszkozoket. Helsinkiben szocialis vallalkozasok altal mii-
kodtetett ujrahasznalati kozpontok tdmogatjak a haztartasi eszk6zok masodla-
gos ¢letciklusat, Koppenhagaban pedig hasznaltcikk-piacok és digitalis plat-
formok biztositanak lehetdséget az eszk6zok ujraforgalmazasara.

4.1.3. Felvilagosito tevékenységek, kampdanyok

Barcelonaban oktatasi kampanyokat, workshopokat és digitalis eszkozoket al-
kalmaznak kiilon figyelmet forditva a szelektiv gytjtésre. A varos ,,Green Po-
ints” halozata lehetdséget nyujt az elektronikai hulladék, nagy héztartasi gépek
¢és veszélyes anyagok megfeleld leadasara. Stockholmban és Helsinkiben szin-
tén jelentds eréforrasokat forditanak a lakossagi edukaciora, tobbnyelvii, kul-
turdlisan érzékeny oktatdéanyagokkal. Amszterdam digitalis platformja valos
idejli adatokat biztosit a lakosok hulladéktermelésérdl. A londoni kampéanyok
(,,Love Food Hate Waste”) az élelmiszer-pazarlas csokkentésére fokuszalnak.
Milan6 és Berlin automatizalt szelektalasi rendszereihez kapcsolédoan is ok-
tatjak a lakossagot a helyes hasznalatra. Parizs ujrahasznalati kozpontjai okta-
tasi funkcioval is birnak, ahol k6z6sségi programok révén vonjak be a lakos-
sagot.

4.1.4. Hasznaltcikk-piacok és csere-bere akciok

Koppenhagéaban olyan hasznaltcikk-piacokat és csereplatformokat miikodtet-
nek, ahol a lakosok haztartasi eszk6zoket adhatnak tovabb. Berlin 6nkormany-
zata digitalis piacteret iizemeltet, amely lehetvé teszi a targyak k6zosségi 0j-
rahasznalatat. Milanoé ujrahasznalati szigetein a lakosok leadhatjak régi targya-
ikat, amelyeket a varos szocidlis partnereken keresztiil hasznosit Gjra. Parizs
La Recyclerie kdzpontja csere- és kolesonzo funkcioval is rendelkezik. Bécs
48er-Tandler boltja egyfajta kozosségi cserehely is, ahol az eszkdzok eladéasa
mellett az adomanyozas is eldtérbe keriil. Barcelona Mobil Green Points egy-
ségei szintén lehetdséget adnak hasznalt targyak leadéasara, kiilondsen azokon
a varosrészeken, ahol nincs allando gytijtopont.

4.1.5. Hulladékcsokkentési stratégiak beazonositdsa

Ko6zosségi Ujrahasznalati kézpontokat ¢€s javitomithelyeket miikddtetnek
Amszterdamban, Barcelondban, Berlinben és Bécsben. Gazdasagi 6sztonzoket
vezetett be Stockholm ¢és Bécs, példaul dijkedvezményeket a helyes szelekta-
lasért. Digitélis platformokat alkalmaz Amszterdam és Milano a lakossagi ak-
tivitas kovetésére. Hulladékot energiava atalakito rendszerek mikodnek Bécs-
ben, Stockholmban, Helsinkiben és Londonban. Automatizalt valogatas és va-
16s idejli kovetés fejlesztése zajlik Mildnoban, Berlinben és Helsinkiben.
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Elelmiszer-hulladék csokkentésére iranyuld programokat (pl. ételbank, ételpa-
zarlas-csokkentés) tobb eurdpai varos is alkalmaz mar. Ezek az elemek egyiit-
tesen alkotjak a hatékony hulladékcsokkentési rendszert.

4.2 Az egyes eszkiozok és intézkedések beruhazasi igénye és varhato hatdsa
A beazonositott intézkedéseket befektetésigény, azaz mekkora toke vagy erd-
forrés kell a megvalositashoz és varhato hatas - tarsadalmi haszon és kdrnye-
zeti hatds — szerint csoportositottuk. A csoportositas eredményeként négy
klaszter képzddott.
1. klaszter: Magas beruhazasigény / Nagy volumenii, rendszerszintii hatas
Ezek az intézkedések komoly infrastruktira-épitést és technologiai beruhazast
igényelnek, cserébe hatalmas mennyiségii hulladékot kezelnek vagy alakitanak
at energiava, drasztikusan csokkentve a lerakok terhelését (2. tablazat).
2. tabléazat
Magas beruhazasigényii, jelentos hatasu intézkedések, eszkozok

Intézkedés, eszkoz

Leiras és példak

Hatas

Hulladék-energia
iizemek épitése

A nem ujrahasznosithatéo hulladék
égetése energia/tavho eldallitasara.
Példak: Amszterdam, Bécs (50 ezer
haztartast lat el), Stockholm (Hog-
dalenverket), Koppenhaga.

Igen magas: Tizezrek ener-
giaellatasa, lerakok kivaltasa
nagy volumenben.

Automatizalt valo-
gaté-technologiak

Robotizalt vagy gépi valogatorend-
szerek telepitése a hatékonysag no-
velésére.

Példak: Amszterdam, Helsinki (ter-
vezett), Koppenhdga (tesztelés).

Magas: Pontosabb szétvalo-
gatas, jobb mindségli Ujra-
hasznositott alapanyag.

Mechanikai-fizi-
kai stabilizalo iize-

A maradék hulladékbol helyettesito
tiizeléanyag (,,z0ld szén”) elballi-

Magas: Ipari fosszilis tiizel6-
anyagok kivaltasa (pl. ce-

mek (MPS) tasa. Példa: Berlin. mentgyarakban).
Virosi banyaszat | Epiiletek  bontdsabol — szarmazé | Magas: EpitSipari  nyers-
(Urban Mining) anyagok (beton, fém) ipari szintli | anyagigény csokkentése, épi-

visszanyerése.
Példa: Bécs, Amszterdam

tési hulladék minimalizalasa.

Forras: sajat szerkesztés
2. Klaszter: Kozepes beruhazasigény / Logisztikai és halozati hatas

Ezek az eszk6zok jelentds szervezést és eszkdzbeszerzést igényelnek (jarmii-
vek, konténerek, szoftverek), de nem igényelnek gyarépitést. A hatdsuk a la-
kossag széles korti elérésében rejlik (3. tablazat).

3. tablazat

Kozepes beruhazasigényii, kozepes, vagy attél magasabb hatasu

intézkedések, eszkozok

Intézkedés, eszkoz

Leiras és példak

Hatas

Kiterjedt gyiijté-
pont-halézatok és
hulladékudvarok

Fix pontok (Green Points,
Mistpldtze) telepitése varos-
szerte.

Magas: Hozzaférhetség biztosi-
tasa, veszélyes és nagy méretl
hulladékok biztonsagos kezelése.
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Példak: Barcelona, Bécs, Kop-
penhéga

Mobil gyiijtépon-
tok (jarmiivek)

Teherautok, amelyek hazhoz
mennek a hulladékeért.
Példa: Barcelona (Mobil Zdld
Pontok)

Kozepes/Magas: Kényelmi szol-
galtatas, amely noveli a részvételi
hajlandosagot.

Digitalis  platfor- | Szoftverfejlesztés a hulladék- | Kozepes: Atlathatosag, elszamol-
mok ¢és nyomon | dramlas kovetésére vagy piac- | tathatosag és a korforgdsos piac
kovetés terek lizemeltetése. (kereslet-kinalat)  &sszekapcso-
Példak: Amszterdam (épit6- | lasa.
anyag platform, lakossagi adat-
kovetés), Berlin (appok)
Etelmenté logisz- | Elelmiszerfelesleg begyiijtése | Magas tarsadalmi hatas: Ehezés
tika és elosztasa (hiités, szallitas). csokkentése és biologiai hulladék

Példa: Milan6 (iskolakbol, ét-
termekbdl), Rio de Janeiro

megeldzése.

Forras: sajat szerkesztés

3. Klaszter: Alacsony beruhazasigény / Magas tarsadalmi és szemléletfor-

malo hatas

Ezek az intézkedések kevesebb pénzbe keriilnek, mert sokszor dnkéntes ala-
puak vagy meglévo terekben miikodnek, de kritikusak a viselkedésvaltozas és
a fenntarthat6 kultura szempontjabol (4. tablazat).

4. tablazat

Alacsony beruhazasigényii, magas tarsadalmi hatasu intézkedé-

sek, eszkozok

Intézkedés, eszkoz

Leiras és példak

Hatas

Javitomiihelyek
(Repair Café) és ko-
z0sségi terek

Helyszinek, ahol a lako-
sok ingyen/olcson javit-
hatnak.

Példak: Berlin, Stock-

Magas (Hosszu tavi): A "dobd el"
kultira megvaltoztatasa,
élettartamanak novelése.

targyak

holm, Parizs (La
Recyclerie).
Ujrahasznalati boltok | Adomanybolt jellegii he- | Kettés hatas: Hulladékcsokkentés
(Ressourcerie) lyek, szocialis foglalkoz- | + munkahelyteremtés hatranyos
tatassal. helyzettieknek.
Példak: Parizs, Bécs
(48er-Tandler), Helsinki
Oktatasi kampanyok | Tajékoztatdas a helyes | Alapvet6: Nélkiile a draga technolo-
és workshopok szelektalasrol. gia sem mikddik hatékonyan (pl.

Példak: Barcelona, Lon-
don (Love Food Hate
Waste).

szennyezett hulladék).

Forras: sajat szerkesztés
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4. Klaszter: Adminisztrativ / Szabalyozoi eszkozok (Minimalis kozvetlen
koltség)

Ezek elssorban jogi vagy pénziigyi keretrendszerek, amelyek befektetésigé-

nye jelentéktelen az infrastruktarahoz képest, de piacbefolyasold erejiik van
(5. tablazat).

5. tablazat

Minimalis beruhazasigényii, magas piacbefolyasolo hatasu intéz-

kedések, eszkozok

Intézkedés, esz- | Leiras és példak Hatas
koz
Szocidlis szem- | Eldiras, hogy a szerzédések egy | Magas tarsadalmi hatds: Munka-
ponti  kozbe- | részét tarsadalmi vallalkozasok | erd-integracido és inkluzid tamoga-
szerzés kapjak. tasa allami pénzbdl.

Példak: Madrid, Rzgoéw, Spa-
nyol térvény (50% kvota)
Jutalmazasi A helyes szelektalas elisme- | Kozepes: Motivacio fenntartasa a
rendszerek rése. lakossag korében.

Példa: Parizs
Forras: sajat szerkesztés

4.3  Kihivasok és hianyossdagok

Annak ellenére, hogy Eurdpa vezetd varosai jelentOs sikereket értek el a hul-
ladékgazdalkodasban, szamos kihivas €és hidnyossag tovabbra is lathato a jo
gyakorlatok alkalmazéasaban. Az olyan varosokban, mint London, Berlin és
Parizs, az egyik legnagyobb probléma az allando polgari részvétel elérése, kii-
16ndsen a stirtin lakott €s sokszinii varosi teriileteken. A magas lakossagi fluk-
tuacio, a nyelvi akadalyok és az eltérd szintii tudatossag akadalyokat képeznek
a szelektalasi és ujrahasznositasi irdnyelvek betartasaban. A didkok és az ide-
iglenes lakosok, akik csak dtmenetileg éIlnek a varosban, gyakran nem vesznek
részt teljes mértékben a bejaratott Gjrahasznositasi rendszerekben, ami csok-
kenti a hulladékgazdalkodasi stratégiak altalanos hatékonysagat.

A gazdasagi és hozzaférési kiillonbségek szintén kihivast jelentenek az Gjra-
hasznalat és a hulladékcsokkentés kultirajanak kialakitdsaban. Bar olyan kez-
deményezések, mint a Repair Café-k és az Gjrahasznélati kdzpontok (példaul
Bécsben és Barcelonaban) értékesek, ezek nem minden lakos szamara hozza-
férhetok. Hasonloképpen, az olyan varosokban mint Amszterdam és Helsinki
kihivast jelent a hasznalt arukhoz és javitasi szolgaltatdsokhoz val6é hozzaférés
bdvitése olyan teriileteken, ahol a lakosok mobilitasa korlatozott vagy nincs
meg az anyagi fedezete a fenntarthatdo fogyasztdsi mintdk kovetésének. Ez
egyenlétlen részvételhez vezethet a hulladékmegel6zési programokban.

Egy masik jelentds kihivas a hulladékszelektalas slriin lakott kornyezetben,
ahol a helykorlatok és logisztikai akadalyok megnehezitik a hulladék szétva-
logatasat. Ezek a korlatok kiilondsen a régebbi épliletek esetében jelentdsek. A
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fenntarthatd gyakorlatok mindennapi rutinba vald beépitése mindezek miatt
bonyolultta valik.

A kulturdlis kiilonbségek, nyelvi eltérések és generacios kiilonbségek csok-
kenthetik a fenntarthatdo kezdeményezések hatasat, ami inkonzisztens részvé-
teli szinteket eredményez. A tobb nyelven és formatumban torténd tajékoztatas
szintén kihivast jelent.

4.4 Az eurdpai varosok jo gyakorlatainak értékelése

Az elemzett varosokban a hatékonysag egyik kulcsfontossagu mérdészama a
lerakoktol valo fliggdség jelentds csokkentése. A hulladékot energiava alakitod
lizemek, az Gijrahasznositasi rendszerek és az ujrahasznalati programok egytit-
tesen komoly mennyiségli hulladékot érintenek. Ez a valtds nemcsak az erd-
forrasokat kiméli, hanem jelentdsen csokkenti a hulladéklerakokkal Gssze-
fliggd tiveghdzhatast gazkibocsatast is, timogatva a sz¢lesebb korii éghajlat-
védelmi célokat.

A vérosok Ujrahasznalati kezdeményezései szintén hatékonynak bizonyultak.
A berlini Repair Café-k és a barcelonai Gijrahasznalati kozpontok meghosszab-
bitjak a termékek élettartamat, eldsegitik a fenntarthaté fogyasztast és csok-
kentik az 0j er6forrasok iranti keresletet. Azaltal, hogy a lakosokat a javitasra
¢és Ujrahasznositasra 6sztonzik, ezek a varosok egy olyan szemléletvaltast hoz-
nak létre, amely pénziigyileg és kornyezetileg is kedvezd hatasu. Bécs és Pa-
rizs szintén sikeresen integralta az (ijrahasznalatot a javitd és az adomanyozé
kozpontok 1étrehozasaval.

Osszességében az eurdpai varosok megkozelitéseinek hatékonységa a rugal-
mas ¢és kozosségkozpontu modellekben rejlik, amelyek azt mutatjak, hogy az
atfogo hulladékgazdalkodas mérhetd eredményeket érhet el. A fenntarthato-
sagi kultira megteremtésével €s apolasaval, a technologia kihasznalasaval és
a hozzaférhetdség biztositasaval ezek a varosok reprodukalhato kereteket dol-
goztak ki a fenntarthat6 varosi hulladékgazdalkodas szdmara. A jelenlegi meg-
kozelitések finomitasaval és a fennallo hidnyossagok megsziintetésével a ta-
nulmanyban bemutatott eurdpai varosok tovabbra is jo gyakorlatként szolgal-
hatnak a hulladékmentes jovo elérése érdekében.

5. OSSZEFOGLALAS

A vizsgalt nemzetkdzi j6 gyakorlatok alapjan tobb olyan kovetkeztetés fogal-
mazhaté meg, amelyek irdnymutatast nyujtanak az dnkormanyzatok szadmara
a fenntarthat6 hulladékgazdalkodasi rendszerek kialakitasahoz. Ezek a kovet-
kezok:

- akorforgasos gazdasag 6sztonzése,

- helyi Gjrahasznalati kdzpontok kialakitasa,
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- komposztalasi és zoldhulladék-kezelési programok,

- 0sztdonz6 rendszerek bevezetése,

- oktatdsi kampanyok és kdzosségi bevonas,

- automatizalt valogatasi rendszerek alkalmazésa,

- hulladékot energiava atalakitoé rendszerek hasznosséaga,

- digitalis eszkdzok haszndlata a lakossagi elkdtelezddéshez,

- farmok és vidéki teriiletek bevonasa.
A tanulmény elméleti vonatkozasai hozzajarulnak a fenntarthaté és korforga-
sos varosi hulladékgazdalkodas rendszerszintii megértéséhez. A kiilonb6zo va-
rosokbol szarmazo mintazatok és stratégidk Osszevetése lehetOvé teszi azon
Osszefiiggések azonositdsat, amelyek a technoldgiai innovaci6, a lakossagi
részvétel és az Onkormanyzati irdnyitds szintjén alakitjak a sikeres modelleket.
Ez a szintézis értékes referenciapontot kinal a korforgasos gazdasag elméleti
diskurzuséaban, kiilondsen a varosi kdrnyezet sajatossagainak vizsgalatakor.
Gyakorlati szempontbo6l a tanulmany olyan konkrét, adaptalhat6 eszkozoket €s
miikodési mintékat foglal 6ssze, amelyek kozvetlen tdmogatast nytjthatnak az
Oonkormanyzatoknak sajat hulladékgazdalkodasi rendszereik atalakitasahoz. A
kiilonb6z6 varosok tapasztalatai iranyt mutatnak a szelektiv gytijtés fejleszté-
sében, az Gjrahasznalati kozpontok kialakitdsaban, a digitalis technoldgiak be-
vonasaban és a lakossagi tudatformalas erésitésében, mindezt a helyi er6forra-
sokra és tarsadalmi adottsdgokra épitve.
Az elemzés elsdsorban dokumentumalaptl, igy nem tartalmaz elsédleges, em-
pirikus terepvizsgalatokat vagy helyi szerepldi visszajelzéseket. Emellett a
vizsgalt varosok kozotti tarsadalmi €s gazdasagi kiilonbségek korlatozhatjak a
O gyakorlatok teljeskorii adaptalhatosagat mas telepiilési kornyezetben. A mo-
dellek idébeli valtozasa — példaul Uj szabalyozasok, lakossagi trendek vagy
technologiai fejlesztések — szintén befolyéasolhatja a bemutatott megoldasok
hosszu tava relevanciajat.
Jovobeli célunk az itt bemutatott j6 gyakorlatok adaptalasi lehetdségeinek
vizsgalata egy magyarorszagi nagyvaros, Miskolc esetében a zér6d hulladék
stratégia elérése érdekében.

KOSZONETNYILVANITAS

,»A kutatds a Net Zero Cities Pilot Cities Programme és a Kormanyzati Oner6
Alap tamogatasaval valosult meg az SGA NZC 101121530 — Subgrant —
SE33686 — PCP2 — Pécs — 24-26 ¢s a 2020-2.1.1-ED-2024-00329 szamu pro-
jekteken keresztiil, Modelling energy transition pathways in Pécs and Miskolc
(MODENT) cimmel."
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A MISKOLCI LAKOSSAG KULTURAFOGYASZTASA

MARIEN ANITA
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

TATRAI BOGLARKA KINGA
egyetemi hallgato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Kereskedelem-marketing alap-
szak

A tanulmany célja a miskolci lakosok kultirafogyasztasi szokasainak fel-
tarasa, kiilonos tekintettel a Miskolci Kulturalis Kézpont Nonprofit Kft.
kinalataval valé elégedettségre. A 210 fos, online kérddivvel tamogatott
felmérés kényelmi mintavétellel késziilt, és a miskolciak kulturalis fo-
gyasztasi mintazatait, a kulturalis programokon val6 részvételt gatlo té-
nyezoket, valamint a miskolci kulturalis szolgaltatoval valé elégedettséget
vizsgalta. Az eredmények arra utalnak, hogy bar a valaszadék tobbsége
nyitott a kulturalis programokra, a részvételt elsésorban ido- és informa-
ciohiany, illetve motivacios problémak korlatozzak, mikézben a digitali-
zacio uj konkurens szabadidds alternativakat teremt. A tanulmany konk-
rét marketingkommunikacios javaslatokat fogalmaz meg a miskolci kul-
turalis szolgaltatéo szamara a célcsoportok elérésének és az elkotelezodé-
siik novelésének érdekében.

Kulesszavak: kultara, kultirafogyasztas, kultiramarketing, Miskolc, Mis-
kolci Kulturalis Kozpont

The aim of the study is to explore the cultural consumption habits of Miskolc
residents, with particular regard to their satisfaction with the offerings of Mis-
kolc Cultural Center Nonprofit Ltd. The survey, which was conducted using an
online questionnaire with a sample size of 210, examined the cultural con-
sumption patterns of Miskolc residents, the factors that prevent them from par-
ticipating in cultural programs, and their satisfaction with cultural service pro-
viders in Miskolc. The results suggest that although the majority of respondents
are open to cultural programs, participation is primarily limited by a lack of time
and information, as well as motivation issues, while digitalization is creating new
competitive leisure alternatives. The study formulates specific marketingcom-
munication recommendations for the cultural service provider in Miskolc in or-
der to reach target groups and increase their engagement.
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1. BEVEZETES

Az europai és magyar kulturalis szektor az elmult évtizedben egyszerre élte
meg a kinalat boviilését €s a keresleti ingadozasat: a kozonség figyelme a di-
gitalizacid, az otthoni szorakoztatd platformok és a valtozo szabadidds prefe-
renciak miatt széttoredezett, mikdzben a kulturalis intézményeknek egyre erd-
sebb versenytarsakkal kellett megkiizdeniiik a lakossag idejéért és pénzéért. A
pandémia okozta latogatdszdm-csokkenés utdn a fizikai jelenlétet igényld
programok lassan épitik vissza kozonségiiket, kiilondsen a fiatalabb koroszta-
lyok korében, ahol a kulturalis részvétel egyre inkdbb alkalomszerii, élmény-
orientalt és kozosségi médidhoz kotott.

Ebben a kontextusban kiilondsen relevans egy nagyvaros, igy Miskolc lakos-
saganak kultarafogyasztasi mintdzatait vizsgalni, hiszen a helyi kulturalis inf-
rastruktura fenntarthatosdga nagymértékben fiigg a helyi k6zonség aktiv rész-
vételétdl. Jelen tanulmany kozponti kutatdsi kérdése: milyen tényezdk befo-
lyasoljak a miskolci lakosok kulturdlis eseményeken valo részvételét, illetve
hogyan értékelik a varos kozmiivel6dési szolgaltatojanak, a Miskolci Kultura-
lis Kézpont Nonprofit Kft.-nek kinalatat és marketingkommunikéciojat.

2. KULTURA ES KULTURAMARKETING

A L kultira” szénak szamtalan definicija van, amelyek a kiilonb6zd tudo-
manyteriiletek eltéré megkozelitéseit tiikrozik. A magyar nyelv értelmez6 szo-
tara harom jelentést kiilonboztet meg a kultarat illetden. Egyrészt anyagi és
szellemi értékek Osszessége, melyet az emberi tdrsadalom hozott 1étre; mas-
részt az egyéni milveltséget jelenti; harmadrészt pedig valaminek a termeszté-
sére értelmezi. (A magyar nyelv értelmez06 szotara, 2025)

A kultara sz6 a latin ,,colere” igébdl szarmazik, jelentése ,,miivelni”, ,,4polni”,
»gondozni”. A sz0 jelentése akkor valtozott meg igazan, amikor a foldmiivelés
jelentését atvitt értelemben a szellem és a 1élek gondozasara kezdtek utalni vele
(cultura animi). Innentdl mar altalanosan valaminek az apolésat, fejlesztését,
mivelését értették alatta. (Pavluska, 2017)

Hofmeister (2017) Fogyaszt6i magatartas alapjai cimii konyve alapjan a kul-
tura nem mas, mint egy tarsadalom sajtos, tanult életmodja és kozos emléke-
zete, amely magéba foglalja a kozosség értékeit, normait, szokasait €s mind-
azon targyi, illetve szellemi javakat, amelyek befolyasoljdk a fogyasztoi ma-
gatartast.

A kultara szintjei kozott megkiilonboztethetiink mély- avagy népi kultarat, ma-
gaskultarat, szorakoztatd kultarat és médiakultarat.
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A mélykultira olyan jelenségeket hordoz, amelyek tarsadalmi és kulturalis
normakhoz, €letstilusokhoz kapcsolodnak. Ezen elemek bonyolultak, tobbféle
formatumban jelennek meg. Mélykulturalis jelenség példaul, ha egy par sze-
relmiik jelképéiil 6sszehazasodik, ezzel 6rok hiiséget fogadva egymasnak.
(Rodriguez, 2015) Jellemzdje, hogy differencialatlan, azaz az alkotdja nem
meghatarozott, s az értéke a tevékenységben rejlik. A formak nem véglegesek,
mindenki alakithatja, valamint szdjhagyomany 0tjan terjed. (Vitanyi in Pav-
luska, 2017)

A magaskultara 1ényegében a képzémiivészetek, az opera, a klasszikus zene és
irodalom. A széles korben elfogadott nézetek szerint ezen kulturalis formak —
szemben a tobbi kulturalis formaval — értékesnek és méltonak szamitanak. (Da-
enekindt, 2018)

A szoérakoztatd kultura a mély- és magaskultira kozott helyezkedik el, auto-
ném, professziondlis alkotok altal. (Vitdnyi in Pavluska, 2017) A szdrakozta-
toipar, mint kulturalis intézmény legalabb harom f6 elembdl all: az alkotocsa-
patbol (eldadomiivész, festd stb.), egy termékbdl (eldadas, miisor, szoveg) és
egy kozonségbdl. A terméknek cime, szerzdje van, s ahhoz, hogy eljusson a
kozonséghez, sziikség van technoldgiara és kozvetitdkre. (Hosokawa, 2005)
Végezetiil beszélhetiink médiakultararol, mely a modern informacids korszak
egyik sajatos kulturatipusa, amely kommunikécios eszkdzok, technologiai
platformok és médiaszovegek Osszességét jelenti. Lényege, hogy az informa-
cidt nemcsak passzivan fogyasztjuk, hanem aktivan értelmezziik, tovabb gon-
doljuk, sOt részt is vesziink az ) tartalmak létrehozasdban. Ide tartozik a
transzmédia jelenség is — amikor egy torténet tobbféle platformon ¢l tovabb
(pl. kdnyv, sorozat, jaték). (Galimullina, 2020)

A kultura jelentésének, szerkezetének és dgazatainak feltérképezése ravilagit
arra, hogy a kulturalis szféra ért¢kmegdrzo, s egyben gazdasagi €s kommuni-
kacios vagy kozvetitd szerepet is betdlt a tarsadalomban.

A kulturamarketing az elmult évtizedben egyre nagyobb figyelmet kapott, kii-
16n6sen a kulturalis szféra tarsadalmi és gazdasagi jelentdségének ndvekedése
miatt.

A kulturamarketing szorosan illeszkedik a tarsadalmi marketing keretrendsze-
rébe, mivel céljai €s modszerei sszhangban vannak a tarsadalmi orientacidval.
Ugyis fogalmazhatunk, hogy a kultdramarketing a tarsadalmi marketing egyik
specidlis teriilete. A kultira ko6zosségi érdekeket szolgal, a kulturalis értékek
védelme és megdrzése, valamint ezen értékek fejlesztése tarsadalmi tigy, €pp-
ugy, mint a kultirafogyasztas esélyegyenldségének biztositasa, hiszen a tarsa-
dalmi jolét egyik dimenzidja a kulturalis jolét. A kulturamarketing teriiletén a
marketingtevékenység nem csupan elsddleges profitszerzésre iranyul, hanem
a kozosségi haszon megteremtésére is, emiatt is illeszkedik a tarsadalmi mar-
keting filozofidjaba.
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Pavluska Valéria megfogalmazésa alapjan: ,,A kultiramarketing olyan tevé-
kenységek, intézmények, és folyamatok egyiittese, amely a kultirafogyasztok
¢s -felhasznalok, a kulturalis szervezetek/projektek partnerei és a tdrsadalom
egész szamara értéket jelentd kulturalis ajanlatok 1étrehozéasat, kommunikala-
sat, kozvetitését és cseréjét segiti eld.” (Pavluska, 2014, 36. oldal)

Egy masik megkdzelitésben, a kultiramarketinget egy integralt menedzsment-
folyamatként irjak le, amely a fogyasztokkal kialakitott, kolcsondsen kielégitd
cserekapcsolatot tekinti a miivészeti célok elérésének utjanak. Vagyis a marke-
tingmix olyan modszerek Osszessége, amelyet a miivészi szervezetek alkal-
maznak a kulturalis javak népszerusitésére egy rendkiviil versengd miivészeti
piacon. (Kubacki in Parsons & Maclaran, 2009)

A kulturdlis szektor erds tarsadalmi kiildetése mellett a kulturalis termék saja-
tossagai (valtozékonysag, megfoghatatlansag, elvalaszthatatlansag, romlé-
konysag) miatt a szolgaltatdsmarketing logikajahoz is kothetd a kultiramarke-
ting.

A kulturalis piac meghataroz6 szerepldi a vevd, az elado és a versenytarsak. A
vevo a kulturalis piacon elsdsorban ,,a miivészeti alkotas vasarloi, nézoi, lato-
gatoi. Ok azok, akik mentalis igényeik kielégitése érdekében hajlandok szin-
haz- vagy mozijegyet vasarolni, megvenni a kiallitasi belépdt vagy a hangver-
seny bérletet.” (Kandiko, 2010, 4. oldal) Eladé maga az alkotomiivész, mint
példaul egy szobrasz, festd, filmrendezé vagy zeneszerzé. Gyakran azonban
nem kozvetleniil az alkot6 jelenik meg, hanem valamilyen képviseldje kinélja
a produktumot, mint példaul egy menedzser vagy egy producer. Az is jellemzd,
hogy egy vallalkozas — maganszemély, nonprofit szervezetek vagy testiiletek,
vagyis kulturalis szervezet — mint fovallalkozo 1ép fel, s egy kiallitas, fesztival
vagy mas kulturalis esemény keretében mutatja be az adott alkotast vagy mi-
vészt. (Kandiko, 2010)

Harom tipust kiilonboztetiink meg, ha kulturalis szervezetekrdl beszéliink:

1. kulturélis és mlivészeti kdzpontok

2. etnikai, kulturalis és népi/folklor kdzpontok

3. fesztivalokat szervezd csoportok

A bevételek foleg belépdjegyek, bérletek eladasabol és adomanyokbdl szarma-
zik. Az intézményekre tovabba jellemzd, hogy programjaik széles spektrumot
Olelnek fel, ugyanis a miivészeten kiviil foglalkoznak oktatassal, kdzosségi
szolgaltatasokkal, hagyomanydrzéssel és rekredcioval is. (Rosenstein, 2006)
A kulturdlis szervezetek jelentik a kulturalis ajanlat belso feltételeit. A szallitok
biztositjak a kulturalis intézményhez sziikséges eréforrasokat, eszkozoket, be-
rendezéseket. A kozvetitok feladata az intézmény és kozonség kozti kapcesolat
kialakitasa idoben és térben. A célkozonséget tekinthetjiik a legfontosabb sze-
replonek, melyek egyrészt a latogatok, masrészt pedig a tdmogatok is. Célko-
zonségen beliil taldlkozhatunk a primer és szekunder célkozonségekkel, me-
lyeket az kiilonboztet meg, hogy magahoz az intézményi célokhoz kotdédnek-e

117



Marketingkaleidoszkop 2025

(primer) vagy pedig a célokat forrasbiztositassal segitok (szekunder). Végeze-
tiil a piac szerepldi a versenytarsak, melyek a kiils szintérben vesznek részt.
Ide azok az intézmények tartoznak, akik valamilyen alternativ ajanlatot jelen-
tenek a kulturalis intézmény programjaival szemben, ezaltal valasztasra kész-
tetik/kényszeritik a fogyasztokat. (Pavluska, 2017)

Egy masik megkdzelitésben a kulturélis piac {6 szerepldi hagyomanyosan a
muzeumok, galéridk, gyljték és maguk a miivészek. Ezen a piacon a termék
maga a miialkotas, melynek arat a kiilonbozo piaci szereplok és érdekeik met-
széspontja hatdrozza meg. (Jurevic¢iené & Savicenko, 2011)

A kulturafogyasztas fogalma tag értelemben minden olyan tevékenységet ma-
gaban foglal, amely soran az egyének kulturalis javakat és szolgaltatasokat —
példaul szinhazi eldadast, koncertet, miizeumi kiallitast, fesztivalt vagy koz-
mivelddési programot — vesznek igénybe, akar fizikai jelenléttel, akar digitalis
formaban. A kulturalis részvétel mértéke és szerkezete szorosan Osszefiigg az
egyének jovedelmi helyzetével, iskolazottsagaval, lakohelyével és életkoraval,
ezért a kulturafogyasztds vizsgalata a tarsadalmi egyenl6tlenségek szempont-
jabdl is kiemelt jelentéségii. (EUROSTAT, 2024)

3.A KUTATAS MODSZERTANA

A magyarok kultirafogyasztasi szokéasainak szekunder elemzése utan kvalita-
tiv kutatassal feltartuk a magyar hivatalos kulturdlis szakmapolitikai vezetés
értékelését a magyar kulturalis fogyasztassal kapcsolatban.

A miskolci lakossag téma szerinti megismerése céljabol online kérddivvel ta-
mogatott megkérdezéses vizsgalatot folytattunk 2025 6szén. A kérddivet négy
nagyobb részre osztottuk; elsésorban az altalanos kultirafogyasztasi szokéasa-
ikrél kérdeztiilk meg a kitoltdket; majd a programokon valo részvétel kihagya-
sanak okairol; a kovetkezd szakasz a Miskolci Kulturdlis Kézpont Nonprofit
Kft. ismeretérdl szol, illetve a tarsasag szolgaltatasaival kapcsolatos vélemé-
nyekrdl, elégedettségrol. A kérddiv egy demografiai blokkal zarult. A kérdések
felallitasakor tobbféle kérdéstipust és skalat alkalmaztunk: 6-fokozat Likert-
skalat, egy- és tobbkimenetelii zart kérdéseket, illetve nyitott kérdéseket. A kér-
doivet népszerli kozosségi médiafeliiletek miskolci csoportjaiban helyeztiik el.
A minta vétel kényelmi volt, 210 érvényes valasz érkezett.

A minta nemi Osszetétele enyhén néi talsulyt mutat, ami 6sszhangban all mas
online kérddives, kulturalis témaji felmérések tapasztalataival. Az életkori
megoszlas alapjan a 18-35 éves korosztaly van feliilreprezentalva, de a kozép-
koru (36-55 éves) csoport 1s szdmottevd aranyt képvisel, igy a kozéleti aktivi-
tas szempontjabol relevans. Az iskolai végzettség szerkezetébdl az rajzolodik
ki, hogy a valaszadok atlag feletti iskolazottsaguak, jelentds aranyban felso-
foku végzettséggel, ami a kulturalis programok iranti 4tlagon feliili nyitottsa-
got feltételezi. A jovedelmi kategoridk eloszlasa alapjan a kozépso jovedelmi
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savok dominalnak. A minta nem tekinthetd reprezentativnak, eredményei a
vizsgalt csoportra jellemzoek, de jol megalapoz egy jovobeli, célzott, repre-
zentativ, leir6 kutatast.

4. A MAGYAROK KULTURAFOGYASZTASA

Az Eurostat adatai alapjan Magyarorszag az unids rangsorban GDP aranyosan
egészen 2018 ota az élmezOnyben tartdzkodik a koltségvetés kulturalis kiada-
sainak terén. A szamadatok tovabba ravilagitottak arra a tényre, hogy a szinha-
zak, mizeumok latogatottsaga a 2020-as évi pandémiat kovetden dinamikusan
helyreélltak. (EUROSTAT, 2025)

A kozmiivelddési intézmények tevékenysége rendkiviil sokréti: mintegy 19
ezer kiallitast, 34 ezer szérakoztatd, s 34 ezer ismeretterjesztd rendezvényt,
tovabba mintegy 65 ezer k6zosségi eseményt €és 52 ezer miivészeti programot
szerveztek 2024-ben, ezzel eldsegitve a kulturalis értékek széleskorti elérését
¢és a kozosségi élet erdsitését. A kozosségi rendezvények Osszesen 9,5 millid
latogatdt vonzottak, mig a milivészeti események irdnt is jelentds érdeklédés
mutatkozott, éves szinten 6,5 millid latogatdt értek el. A szdrakoztatd rendez-
vények szintén népszertiek voltak, ezek éves latogatottsaga 5,5 millid fot tett
ki. A statisztikai adatok alapjan a legnagyobb kereslet a magyar kulturafo-
gyasztok korében a mizeumi kiallitasokra volt, melyet a kozdsségi rendezvé-
nyek, a szinhéazi eldadasok, valamint a szorakoztatoipar altal kinalt kulturalis
események kovet érdeklddési szint terén. (KSH, 2024)

A kulturalis szakmapolitika szerint a tarsadalmunk kultirafogyasztasi szoka-
sait leginkabb soksziniiként lehet jellemezni. Emellett dinamikusan valtozo is,
amit elsésorban a technologiai fejlddés, a generacids valtozasok és a gazdasagi
tényezOk egyarant alakitanak. Jellemzden mindig is a nagyvarosokban, kiilo-
ndsen Budapesten volt dominéns a kulturalis aktivitas, azonban a Magyar Kor-
many az elmult néhany évben elinditott, allami tdmogatassal megvalosulod
programjai éppen a kulturdlis hozzaférés egyenldtlenségeit hivatottak csok-
kenteni. A kultirafogyasztas tekintetében Miskolc a magyar vidéki varosok
kozott a jobban teljesitok kozé tartozik. A szinhazi, filmes és zenei programok
valtozatosak, a helyi kdzonség viszonylag aktivnak mondhato, ugyanakkor a
lakossag sziik metszete vesz részt rendszeresen a fizetds kulturalis eseménye-
ken.

A magaskultura 0j lendiiletet kapott, kiilondsen vidéken valik egyre népsze-
riibbé az operajatszas €s a komolyzenei ¢let. Emellett hazank kulturdlis turiz-
musa is egyre novekvd tendenciat mutat és nem csak a kiilfoldi turistak sza-
mara jelent vonzer6t. A zenei fesztivalok térhdditasa mellett a gasztrokulturalis
értékekre épiild fesztivalturizmus is fontos sarokkove a hazai kulturalis kina-
latnak. A kozdsségi élmények iranti igény szintén jelentds mértékben nétt. A
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kulturafogyasztas igy egyre inkabb élmény- és kdzdsségorientalt, ahol a bevo-
nodas legalabb olyan fontos, mint példaul a miivészeti tartalom.

A legnagyobb kihivasok a kultira népszerisitésében, hogy kdzszolgaltatoként
piaci szereplok mellett kell felhivni a figyelmet a valoban értékesre, s a mar-
keting eszkoztaraval eljuttatni az emberek felé ezeket az lizeneteket, hogy ki-
alakuljon a belso igény.

Ma Magyarorszagon kulturalis talkinalat van. Soha nem tapasztaltunk ennyi
ingyenes rendezvényt, mint napjainkban. Az elmult két évtizedben gomba-
modra szaporodtak a kiilonbozé kulturalis rendezvények. Masrészt manapsag
mar minden elérhetd otthonrol, emiatt sokszor nehéz kimozditani az embere-
ket, igy a streaming szolgaltatasok, online koncertek hatalmas nagy verseny-
tarsként 1épnek fel a kulturélis eseményekkel szemben.

A magyar hivatalos kulturpolitika képviseldinek meggy6zodése, hogy a kul-
tura az identitas, a kozosségi Osszetartozas €s a személyes kiteljesedés egyik
alapkove. Ezért elkotelezettek amellett, hogy minden korosztaly €s tarsadalmi
csoport szamara hozzaférhetévé tegyék a kulturalis javakat, hataron innen ¢és
tul, 0sztonozve az aktiv részvételt, biztositva az alkotas lehetdségét. Kiemelt
kampéanynak szamit a Magyar Szinhaz — Vegy¢l egy széket, a Magyar Kultura
Napja, a Muzeumok Ejszakaja, az Olvasas népszertisités, illetve az Emlékévek.
A kozonségkapcsolatok fejlesztésben elsdsorban az eldado-miivészeti szerve-
zet, kulturalis intézménynek van specialis feladata, hiszen 6 ismeri legjobban
a sajat kozonségét. Ha pedig nem ismeri elég jol, akkor piaci elemzéssel,
igényfelméréssel, sziikséges feltérképezni célcsoportjat. Nyilvan mas lizene-
tekkel és modszerekkel kell megszolitani a Z-generaciot és az idésebb korosz-
talyt. Céljuk, hogy hosszl tavon elkotelez6djon a kozonség, néhany példa erre
a torzsvasarloi programok, a kulisszatitkokba vald beavatés, bizalomépités,
személyes kapcsolat kialakitasa.

5. A MISKOLCIAK KULTURAFOGYASZTASI MINTAZATA

A Miskolci Kulturalis Kozpont Nonprofit Kft. Miskolc varosanak jelentds kul-
turaszervezd és -kozvetitd intézménye. A tarsasag jelentésen hozzajarul Mis-
kolc kulturalis értékeinek megdrzéséhez, illetve a kdzmiivelddéséhez, ebbol
kiindulva kulcsfontossagu tagja a varos kulturalis piacdnak. A kulturalis koz-
pont programportfolidja rendkiviil diverzifikalt és sz¢les miifaji skalat olel fel,
a pop- €s rockkoncertektdl a komolyzenei eldadasokon, gasztro-eseményeken,
stand-up comedy esteken és szinhadzi produkciokon at egészen az ismeretter-
jesztd eldadasokig. Ez a sokszintiség lehetdve teszi, hogy az intézmény a mis-
kolci lakossag kiilonbozd csoportjait szolitsa meg, a gyermekes csaladoktol az
intellektualis felndttekig, igy tulajdonképpen az Osszes miskolci kultirafo-
gyasztdval kapcsolatba keriilhet.
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A kérddives primer vizsgalat eredményei szerint az altalanos kultarafogyasz-
tast tekintve a valaszadok tobbsége évente tobbszor vesz részt valamilyen kul-
turélis programon, ugyanakkor csak kisebb résziik tekinthetd ,,rendszeres” 1a-
togatonak, aki havonta legalabb egy eseményre eljut. Az eredmények alapjan
az szlirhetd le, hogy az emberek kozt a legkedveltebb kulturalis tevékenység a
koncertekre €s szabadtéri programokra, fesztivalokra jaras, melyet a szinhazi
eldadasokon vald részvétel kovet. A legkevésbé népszerii kulturdlis tevékeny-
ségek koz¢é a kitoltések alapjan a tanc- és egyéb mozgasmiivészeti programok
kertiltek. Az adatok tehat jol érzékeltetik, hogy a miskolci minta kultarafo-
gyasztasaban a kozosségi, élményalapu programok dominalnak, mig a mé-
lyebb, specialis miifajok kisebb kdzonséget vonzanak.

A valaszadok 88,1%-a kulturalis eseményeken vald részvételt legféképpen
szorakozasnak és kikapcsolodasi lehetdségként tekinti, amolyan mentsvarként
a sziirke hétkoznapokban. Sokak szerint ez egy remek lehetdség, hogy bara-
tokkal, csaladdal egyiitt lehessenek, de akadtak olyan vélaszadok is — 17,6%-
ban —, akik szerint ez egy remek lehetdség 0j embereket megismerni. A kitdltok
27,1%-anak fontos, hogy a hagyomanyokat ¢és a kulturalis értékeket megoriz-
7€k, s 12,9%-anak az is, hogy a helyi gazdasdgot, valamint a varosi imazst
noveljék. Ezen kiviil megemlitendé még, hogy 41,4%-nak azért bir hatalmas
jelentdséggel a kulturdlis eseményeken vald részvétel, mertezzel 0j dolgokat
ismerhet meg, s egy hasznos tanulasi lehetéséget latnak eme eseményekben.
Az 1. dbra mutatja, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a kulturafogyasztast.
A legmeghatarozobb tényezd a kultarafogyasztok korében a program mind-
sége. Ezt koveti az id6pont és a jegyar. Ezeknél a szempontoknal a megkérde-
zettek nagy szadzaléka vélekedik ugy, hogy nagy hatast gyakorol ra az, hogy
milyen iddpontban keriil megrendezésre a kulturdlis program, s hogy a belé-
pOjegy ara mennyibe keriil. A legkevésbé mérvadod tényezdk a reklamok és a
kiegészitd szolgaltatasok, az ismerdsok ajanlasa, valamint a program hossza, a
helyszin kényelme, s az id6jaras.
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A kultirafogyasztast befolyasolo tényezok

program mindsége EEEEEE—— 5 33
idopont EE———— | (O
jegyir E—— ] 3 ]

kozosség MEEEEEEEEEEESS——— 4 ]5
helyszin megkdzelithetosége I ————————— 4. ] 3
idgjaras T 1 (]
helyszin kényelme TS 3 S8
program hossza I 37

ismerdsok ajanlisa T ——————— 3 53

jegyvasarlas modja me—————ss—— 3 2 ]
kiegészito szolgaltatasok m———————————— 3 ]

reklam, hirdetések m——— 2 74

1 2 3 4 5 6

1. abra: A kultarafogyasztast befolyasolé tényezok
Sforras: sajat kutatas, 2025

A kultirafogyasztast motivalo tényezdket 12 allitas Likert-skalan torténd érté-
kelésével vizsgaltuk. Az eredményeket a 2. dbra szemlélteti.

A kultirafogyasztast motivald tényezok
Szivesen jarok kulturdlis programokra a szabadidémben. I &
Egy kulturalis program feltalt energiaval. I .7
Ha rossz a hangulatom, a kultiira segit jobb kedvre I

deriilni.

Inkabb szorakozasként tekintek az esemeényekre, mint I ¢

tanulési lehetéségként.

Egy kulturalis program utan tbb kedvem van mas I

tevékenységekhez is.

A kulturalis programok részei a mindennapi I

életminoségem javitasanak.

A kulturalis program lehetéség. hogy tarsasagban I

legyek.

Szivesen fedezek fel 0j kulturalis mitfajokat. [ NNGNGNTNININENEGNEGEEEEEN - o+
A kultira szamomra fontos énkifejezési lehetsség.  [INNNENGTININGNGGEEEEEEENN : o:
Fontos szamomra, hogy tamogassam a helvi kulturalis I : 5

életet.

Szivesebben valasztok ingyenes kulturdlis programot, I

mint fizetoset.

A kulturalis eseményeken valo részvétel illendo. [ NNRNRNRNNEGEN .

1 2 3 4 5 6

2. abra: A kultarafogyasztast motivald tényezok
forrds: sajat kutatés, 2025
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A kulturélis eseményektol valo tdvolmaradas okat vizsgalo kérdésre kapott va-
laszokbol kiolvashatd, hogy a valaszadok atlagosan 3,8-as értékkel értenek
egyet azzal az éllitassal, miszerint a jegyar tul magas, evégett a felsorolasban
ez a tényez0 kapta a legvalosziniibb indokat a részvétel elmaradasanak. A ma-
gas jegyarak mellett olyan tényezok is fontos szerepet kaptak, mint a progra-
mok idépontja, amely visszavezethetd a befolyasolo szempontokat értékeld di-
agramra, melyen szépen kirajzolodott, hogy az embereknek valéban fontos,
hogy milyen iddintervallumra esik a kulturalis esemény, hiszen ez nagyban be-
folyéasolja a részvételi szandékot. A mindennapi €let terhei, mint példaul a
munka, a csalad, a gyerekek, esetleg a haztartds fenntartasa akkora nyomast
gyakorolhatnak az emberekre, hogy kénytelenek kihagyni a programot. Ezt a
»Sokszor inkdbb otthon maradok, mert faradt vagyok.” allitasra kapott 3,8-as
magas atlag is mutat, mely azt bizonyitja, hogy a kit6ltéknek t6bb, mint a fe-
1ének nincs annyi szabadideje €s energidja, hogy a fobb prioritasok mellett még
kikapcsolddasra is szdnjon iddt. A kérdésben a legkevesebb egyetértést az a
felvetés kapta, hogy az emberek azért hanyagoljak a kulturalis rendezvényeket,
mert szoronganak a tomegben. A kapott eredmények alapjan ez a legvaloszi-
niitlenebb a felsorolt tényezok koziil.

A kérdoiv utolsé tematikus szakaszaban a Miskolci Kulturalis Kézpont (MKK)
kinalatanak értékelését kértilk a valaszadoktol. Az eredményeket a 3. abran
mutatjuk be, és altalaban megallapithato, hogy erds kozepes az elégedettség a
valaszadok korében.

Mennyire elegedett az MKK altal szervezett
programokkal az alabbi szempontok szerint?

programok szinvonala [N .31
rendezvények szervezettséce |G .29
helyszinek megkozelithetésége |G - 25
kommunikacio [ INEGN .10
rendezvénvhelyszinek kényelme, T TIN——=—
felszereltsége ’
programok valtozatossaga [NNNENGGN .08
jegyir-¢rtck ardny - G 7
parkolasi lehetéséz NN - 55

1 2 3 4 5 6

3. dbra: Mennyire elégedett az MKK 4ltal szervezett programokkal az alabbi
szempontok szerint?
forrds: sajat kutatas, 2025
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A kitoltoknek, tobb mint a haromnegyede foleg a kdzosségi média feliiletein
tajékozodik. Ezt koveti a varos kiilonbdzd pontjain, valamint a kdrnyezo tele-
puléseken elhelyezett plakatok és szordlapok, mely ugyancsak egy hatisos
marketingkommunikécios eszkoznek bizonyul. Erdsen jellemzo a szajhagyo-
many utjan terjedo reklam is. A legkevésbé hasznos feliiletek kozé tartoztak a
hagyoméanyos médiumok, mint példaul a televizid, az 0jsag vagy a radid. A
valaszok alapjan az informacio6 idében jut el a fogyasztokhoz, ugyanis a kitdl-
tok 39,6%-a tobb mint két héttel eldtte szerez tudomast a programokrodl, mig
25,6%-a kortilbeliil két héttel eldtte, 23,8%-a pedig egy héttel elbtte, s csupan
a 1,2%-a aznap ismerkedik meg a programmal.

6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kultaramarketing egyik legfontosabb sajatossaga, hogy egyszerre kell a ha-
gyomanyokra és a modern kommunikacids trendekre épitenie. Miskolc varosa
gazdag kulturalis 6rokséggel rendelkezik, a helyi kozdsségek és intézmények,
koztiik a Miskolci Kulturdlis Kozpont pedig kulcsfontossagt szerepet jatszik
abban, hogy a lakossag és a latogatok szamara elérhetdvé tegyék a kulturalis
jolétet szolgald kulturalis kinalatot. A primer vizsgalat eredményei azt mutat-
jék, hogy a valaszadok nyitottak a kulturalis programokra, a tobbség évente
legalabb egyszer részt vesz valamilyen programon, és a megkérdezettek csu-
péan egynegyede havi kulturafogyaszto. Jellemzden racionalis tényezdok befo-
lyasoljak a dontésiiket, ugy, mint a jegyar, a program idépontja, a szabadidd
hidnya.

Ha a marketingkommunikacié hangsulyt helyez a helyi alkotok, miivészek és
kozosségek bemutatasara, az erdsitheti a lakossag Gsszetartozas-érzetét, amely
egy Uj motivacios alapot teremthet.

A racionalitas mellett az érzelmi hatasgyakorlas mint lehetdség kirajzolodik, s
az 1j generaciok megcélzasa mint utdnpotlas nevelés 0j marketingkommuni-
kacios eszkozok bevetéséért kialt. A kulturalis programok puszta, szaraz tény-
kozlése — idOpont, helyszin, fellépdk felsoroldsa — ma mar dnmagéaban kevés
ahhoz, hogy tartdsan felkeltse a kozonség érdeklodését. A storytelling tudatos
alkalmazaséaval a torténetmesélés segitségével a szervezok és fellépdk szemé-
lyesebb kapcsolatot alakithatnak ki a latogatokkal. A kulisszatitkok, a proba-
folyamatokrol vagy a hattérben zajl6 elékésziiletekrdl késziilt felvételek, rovid
videok és interjuk azt az élményt nyujtjak, hogy a kozonség részese lehet egy
folyamatnak, nem csupan passziv szemléloként vesz részt az eseményen.

A fiatalabb generaciok megszolitasahoz elengedhetetlen az online térben vald
terjeszkedés, s az 1) modszerek bevonasa. A gamifikacio, vagyis a jatékos ele-
mek beépitése a kulturdlis marketingbe, szintén hatékony eszkoz lehet a ko-
zOnség bevonasara. A pontgyiijté rendszerek, a hiiségprogramok és kiilonféle
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jutalmazasi mechanizmusok, nyereményjatékok arra 6sztonzik a részvevoket,
hogy aktivabban kapcsolddjanak be a varos kulturalis életébe.

Mindezek mellett az interaktiv kampanyok tovabbi lehetéséget nytjtanak a ko-
zOnség aktiv bevonasara. Az online szavazasok, foto- és videdpalyazatok segi-
tenek abban, hogy a miskolciak aktiv alakitoi legyenek a kulturdlis életnek.

A kulturdlis bérlet bevezetése egyrészt ardifferencialasi, masrészt marketing-
kommunikécids eszkoz is lehet a fogyasztok hossza tavu lojalitdsanak elérésé-
ben. A bérlethez kapcsolddo kedvezmények, exkluziv tartalmak vagy akar sze-
mélyre szabott ajanlatok tovabb erdsithetik a kulturalis intézmény és a kozon-
ség kozti kapcsolatot, melynek kovetkezménye, hogy boviil a térzsvasarloi ko-
zOnség, illetve akar 1) fogyasztokat is magunkhoz csalogathatunk.

A primer kutatas korlataibol adoddan a fenti eredmények pontositasa érdeké-
ben sziikség van egy atfogo, reprezentativ vizsgalatra, amely akar a megfogal-
mazott javaslatokat is tesztelheti a bevezetés eldtt.
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A MESTERSEGES INTELLIGENCIA STRATEGIAI
SZEREPE A B2B MARKETINGBEN: KEPESSEGEK,
ERTEKTEREMTES ES SZERVEZETI TELJESITMENY

PAPP ADRIENN
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A mesterséges intelligencia hasznalata a B2B marketing egyik legmegha-
tarozobb trendjévé valt az elmult évtizedben. Jelen tanulmany azt vizs-
galja, hogyan jarul hozza az Al kompetencia a B2B marketing képességek
fejlesztéséhez és a szervezeti teljesitmény javitasahoz. Az eréforras-alapu
nézet elméleti keretében az Al a technoldgiai eszk6z mivolta mellett, egy
magasabb rendii szervezeti képességként is értelmezhet6, amely kozvetett
modon, az informaciokezelés, tervezés és implementacio fejlesztésén ke-
resztiil gyakorol hatast a szervezeti teljesitményre. A McKinsey B2B Pulse
Survey nagymintas kutatasan alapulé szekunder adatelemzés hét kulcs-
fontossagu generativ Al hasznalati esetet azonositott az értékesitési ciklus-
ban, amelyek mérheté hatékonysagnovekedést és bevételnovekedést mu-
tatnak. Az empirikus eredmények egyértelmiien bizonyitjak azonban,
hogy az AI alkalmazasok sikere nem csupan a technoldgia bevezetésétol,
hanem a szervezeti integracio, a vezetéi kompetencia, az experimentalast
lehetové tevo kultura, valamint a teljes innovacios portfolio stratégiai ke-
zelésétol fiigg. A tanulmany ramutat arra, hogy az igazi versenyeldny az
szabasa, amely hosszu, 0sszetett szervezeti transzformacios folyamat ered-
ménye.

Kulesszavak: mesterséges intelligencia (Al), B2B marketing képességek,
szervezeti teljesitmény, digitalis transzformécid

Artificial intelligence has become one of the most significant trends in the
B2B marketing over the past decade. This study examines how Al compe-
tence contributes to the development of B2B marketing capabilities and
the improvement of organizational performance. Within the theoretical
framework of the resource-based view, Al is not merely a technological
tool, but a higher-order organizational capability that indirectly influen-
ces organizational performance through the development of information
management, planning, and implementation. Secondary data analysis
based on McKinsey's large-scale B2B Pulse Survey identified seven key
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generative Al use cases in the sales cycle that show measurable efficiency
gains and revenue growth. However, empirical results clearly show that
the success of Al applications depends not only on the introduction of the
technology, but also on organizational integration, leadership competence,
a culture that allows for experimentation, and strategic management of
the entire innovation portfolio. The study points out that the real compe-
titive advantage lies in tailoring Al technology to strategic thinking and
the organizational context, which is the result of a long and complex orga-
nizational transformation process.

Keywords: artificial intelligence, B2B marketing capabilities, organizational
performance, digital transformation

1. BEVEZETES

Az adatédradat, valamint a digitalis eszk6zokon rendelkezésre all6 feldolgozasi
teljesitmény és taroldkapacitas az elmult években tobb teriileten is megtjult
érdeklddést valtott ki a mesterséges intelligencia (MI) irant (Enholm et al.,
2021). A vilagszerte folyd intenziv verseny a szervezetek kozott szintén fel-
gyorsitotta az Al bevezetésének sziikségességét, hogy versenyeldnyt szerezze-
nek rivalisaikkal szemben (Ransbotham et al., 2018). A legtobb felsOvezetd
nem tekinti az Al-t olyan alapveté kompetencianak, amelyet a szervezeteknek
fejleszteniiik kell, hogy hosszl tdvon versenyképesek maradjanak (Kietzmann
& Pitt, 2020). Az Al alkalmazasanak egyik kulcsfontossagu teriilete a szerve-
zeti mitkddésen beliil a B2B marketing volt (Mikalef et al., 2021). A komplex
izleti kornyezetben intelligens megoldasokra van sziikség a B2B marketing
képességeinek bovitéséhez, mivel a B2B tevékenységek gyakran hatalmas in-
formacids komplexitassal és gyors dontéshozatal sziikségességével jarnak. E
tekintetben az Al forradalmasithatja a hagyomanyos tevékenységek végrehaj-
tasanak maodjat, mivel képes egyre ndvekvd adatmennyiségeket feldolgozni, és
gazdag betekintést ny(jt a legfontosabb iizleti partnerekrdl és tigyfelekrdl (Bag
et al., 2021).

A digitalizacio, automatizacio, globalizacio €s a fenntarthat6sagi elvarasok
egylittesen formaltak a B2B marketing folyamatokat, mikdzben az emberi té-
nyez0 fontossagat probaljak megdrizni. Mig korabban a vallalatok kozotti kap-
csolatokban a gazdasagi logika és a racionalis dontéshozatal dominalt, napja-
inkra a B2B szféra multidimenzionalis tarsadalmi-gazdasagi integracios tér-
ként jelenik meg, ahol a bizalom, az egyiittmiikddés és a kozds értékteremtés
keriil kozéppontba. A digitalizacio egyik legmarkansabb trendje a mesterséges
intelligencia megjelenése és térnyerése, amely a B2B piacokat 0j dinamikus
stratégiaalkotasi modellekkel és stakeholder orientacidval gazdagitja. A mes-
terséges intelligencia, az IoT alapui rendszerek, automatizalt CRM-
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kornyezetek, big data elemzés és prediktiv modellezés beépiilése lehetové te-
szi, hogy a marketingtevékenységek egyre inkabb adatvezéreltté, mérhetdvé és
személyre szabottd valjanak (D'Oria et al., 2024; Han, 2021; Kowalkowski et
al., 2024).

Annak ellenére, hogy az Al igéretesnek tlinik a B2B marketingtevékenységek
fejlesztése szempontjabol, a szervezetek nagy része még mindig kiizd azzal,
hogy Al befektetéseit olyan moédon hasznalja fel, amely hozzaadott értéket te-
remt (Fountaine et al., 2019). A szakirodalomban kialakul6 konszenzus szerint
ez annak koszonhetd, hogy az Al-befektetéseket gondosan kell kihasznélni és
fejleszteni, 6sszhangban a szervezet mukodésével (Collins et al., 2021; Raisch
& Krakowski, 2021). Mas szavakkal, fontos, hogy az Al-t a szervezeten beliil
alapvetd kompetencianak tekintsék, és hogy a kulcsfontossagi miiveleteket
megfeleld Al-alkalmazasok tegyék lehetové vagy javitsak (Borges et al.,
2020).

1990 ¢és 2020 kozott a globalis B2B szolgaltatasok tizenegyszeresre nottek,
mig az arucikk kereskedelem 6tszordse boviilt, ami azt mutatja, hogy az érték-
teremtés paradigmdja elmozdult a fizikai terméktdl a tudésintenziv, technolo-
gia alapu szolgéaltatasok fel¢ (Kowalkowski et al., 2024). Ez a megallapitas
kozvetleniil vezet az elméleti keretek ujraértékeléséhez, ahol a mesterséges in-
telligencia nem csupdn technoldgiai eszkdzként, hanem stratégiai eréforras-
ként és szervezeti képességként jelenik meg.

Jelen tanulmany célja a B2B marketing digitalizacidjanak egyik kiemelt trend-
jét, a mesterséges intelligencia megjelenését és alkalmazasait feltérképezni,
kiilonos tekintettel az Al kompetencidk szervezeti teljesitményre gyakorolt ha-
tasara. A dolgozat szakirodalmi attekintést, elméleti keretrendszereket, empiri-
kus példakat, valamint jovébeli kutatds szempontjabdl relevans kérdésiranyo-
kat szintetizalja.

2. SZAKIRODALMI HATTER

Vilagszerte a szervezetek kozott folyo intenziv verseny csak felgyorsitotta a
mesterséges intelligencia bevezetésének sziikségességét, hogy versenyeldnyt
szerezzenek rivalisaikkal szemben (Ransbotham et al., 2018). A mesterséges
intelligencia szervezeti miikddésen beliili alkalmazasanak egyik kulcsfontos-
sagu teriilete a B2B marketing (Mikalef et al., 2021). A komplex iizleti kornye-
zetben intelligens megolddsokra van sziikség a B2B marketing hatékonysaga-
nak novelése érdekében, mivel a B2B tevékenységek gyakran hatalmas infor-
macios komplexitassal és a gyors dontéshozatal sziikségességével jarnak. Az
Al forradalmasitani tudja a hagyomanyos tevékenységek végrehajtasanak
modjat, mivel képes a folyamatosan ndvekvd adatmennyiségek feldolgoza-
sara, ¢és gazdag betekintést nyajt a legfontosabb iizleti partnerekrdl és ligyfe-
lekrdl (Bag et al., 2021)
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Tehat a mesterséges intelligencia alkalmazasa a B2B marketingben jelentds
innovacios potencialt hordoz, amely jelentds versenyelOnyt biztosithat a valla-
latok szdmara. Az Al nem csupan a marketing automatizalas eszkdze, hanem
stratégiai er6forras, amely 1j iizleti modellek és adaptiv marketingstratégia ki-
alakulasat segiti el6 (Davenport et al., 2020). Az automatizalt kampanyok, pre-
diktiv modellezés és valos idejl ligyféladat elemzés révén a vallalatok ponto-
sabban célozhatjdk meg a leadeket és gyorsabban reagalhatnak a piaci valto-
zasokra, ami jelentdsen ndvelheti a hatékonysagot (Wamba-Taguimdje et al.,
2020).

Az Al alapt személyre szabas ¢és ligyfélkezelés eldsegitheti a mélyebb ligyfél
elkdtelez6dést és markahtiséget is, amely hosszl tavl versenyeldnyt jelenthet
(Rust, 2020).

Ezenkiviil az Al altal tAmogatott innovacio katalizatora az 0j termékek és szol-
galtatasok fejlesztésének, illetve a marketingkommunikacioban megjelend
kreativ megoldasoknak (Chatterjee et al., 2021). Az Al lehetové teszi a piaci
trendek és iligyfélsziikségletek elorejelzését, amely segiti a vallalatokat abban,
hogy proaktivan reagéljanak a valtozasokra és innovativ megoldasokat kinal-
janak. A McKinsey jelentése szerint a generativ Al alkalmazasa a B2B értéke-
sitésben és marketingben jelent6s ndvekedési potencialt rejt, kiillondsen a szer-
vezeti attributumok monitorozésa €s az egyéni ligyfélsziikségletek eldrejelzése
terén (McKinsey, 2024).

Az erbforras-alapu nézet szerint a hosszatava versenyelény nem kiilsé piaci
poziciobdl, hanem az egyedi, értékes, ritka és nehezen imitalhat6 belsd erdfor-
rasokbol adodik (Jagodi¢ & Milfelner, 2022). A kompetencia az er6forras alapti
elméletek kozponti eleme, mellyel kapcsolatban Hamel és Prahalad (1990) ki-
emeli azt, hogy a kompetencidk dsszetettek és rendszerszeriiek, vagyis 6nma-
gukban is tobb eréforrasbol és képességbdl tevodnek ossze. A B2B marketing
kontextusaban az IcT marketing tdmogatas, a piaci orientacio, a marketing
stratégia €s a szolgaltatismindség most olyan erdforrasokként jelennek meg,
amelyek helyesen szervezve versenyelOnyt generalnak. Azonban a kutatas so-
ran egy kritikus megallapitds bukkan fel: nem maga az er6forras, példaul egy
CRM szoftver, hanem az eréforras szervezeti integracioja és adaptiv kihaszna-
lasa jelenti a valddi versenyeldnyt (Jagodi¢ & Milfelner, 2022; Mikalef et al.,
2023).

A mesterséges intelligencia az utolsd 6t évben az eréforras alapt keretrendsze-
ren beliil radikélisan atdefinidlodott. Az Al mar nem pusztan egy technologiai
eszkoz, hanem egy magasabb rendii szervezeti képesség, amely azokat az erd-
forrasokat fedezi fel és szintetizalja, amelyek egyéb szervezeti funkciok sza-
mara értéket teremtenek. Mikalef et al. (2023) szerint az Al kompetencia ha-
rom Osszetevobdl all: (1) infrastruktira, amely az adatok gytijtésének, tarola-
sanak ¢és feldolgozasanak technikai képességét jelenti, (2) lizleti szintli dontési
képesség, amely az Al alkalmazasainak stratégiai iranyitasat ¢és az iizleti
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problémakhoz val¢ igazitasat foglalja magaban, valamint (3) a proaktiv maga-
tartas, amely a kisérletezés, az innovacid ¢és a tanulas kultirajat reprezentalja.
E harom pillér integralodésa azt eredményezi, hogy az Al kompetencia kdzve-
tetten hat a szervezeti teljesitményre, a B2B marketing képességeinek kozve-
titésén keresztiil. Ez azt jelenti, hogy az Al nem csak a hatékonysagot javitja,
hanem a stratégiai gondolkodas mindségét is transzformalja (Mikalef et al.,
2023; Bashir, 2024).

A digitalizacid az elmult években alapvetden atalakitotta a B2B marketingstra-
tégidkat, a hagyomanyos offline megkozelitések helyett ma mar komplex,
adatvezérelt, automatizalt és tobbcsatornas rendszerek dominalnak. Ennek mo-
torjai az adat alapu gondolkodas, a mesterséges intelligenciaval tdmogatott
analitika, az automatizacio, valamint a digitalis 6koszisztéma tudatos épitése.
A digitalis transzformacié soran a vallalatok ujra értelmezték az tigyfélszeg-
mentéaciot, a buyer personakat és az ligyfélutakat, igy méar minden aktivitas az
értékesitéstol a tartalommarketingig nyomon kovethetd, mérhetd €s optimali-
zalhato lett (Kowalkowski et al., 2024).

A digitalis marketing alappillére az adat, ahol a CRM rendszerek, webes ana-
litika és email kampdany statisztikdk révén a cégek dinamikusan képesek rea-
galni a vasarldi magatartasra, mikozben az adatok szerepe évrdl évre novek-
szik. A digitalizaci6 kiemelt teriiletei a B2B marketingben magukban foglaljak
a digitalis analitikat és prediktiv modellezést, ahol az Al-alapt eszk6zok lehe-
tove teszik a kampanyok pontosabb célzasat s eldrejelzéseit. Az automatizalt
értékesités €s ligyfélkezelés soran automatizalt CRM rendszerek, chatbotok €s
virtualis asszisztensek gyorsabb €s személyre szabottabb iigyfélélményt bizto-
sitanak. A kozdsségi média és SEO integracidja, valamint a mesterséges intel-
ligencia altal mar alakitott keresdoptimalizalas kulcsszerepe a B2B markak di-
gitalis lathatosaganak ndvelésében egyre jelentdsebb szerep jut az alternativ
platformoknak is, mint példaul a ChatGPT vagy a YouTube (Kowalkowski et
al., 2024).

A B2B marketingben az Al alapvetden hozzajarulhat a hatékonysag és a stra-
tégiai dontéshozatal fejlesztéséhez. Az Al alkalmazasa mogott tobb elméleti
modell huzédik meg, amelyek koziil kiemelkedik a stakeholder value co-crea-
tion modell, amely az értéklanc Osszes érintett szerepldjének igényeit integ-
ralva tdmogatja az egyiittmiikddésen alapuld értékteremtést (D'Oria et al.,
2024; Li et al., 2021). Ez a megkdzelités ravilagit arra, hogy a B2B marketing
nem csupan vevoOorientalt, hanem egy komplex dkoszisztémara fokuszal, ahol
az Al eszk6zok kulcsszerepet toltenek be az egyéni és kozos érték maximali-
zalasaban.

Ugyanakkor hangsulyozésra keriil az emberi kreativitas és a stratégiai vezetés
fontossagat a mesterséges intelligenciaval tdmogatott marketing sikerességé-
hez. Az Al tehat nem csupan technologiai 0jitas, hanem integralt szervezeti és
stratégiai szemléletvaltozast is képvisel a B2B marketingben, amely uj
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kompetencidkat és alkalmazkod6 képességet igényel a vallalatok részérdl
(D'Oria et al., 2024).

3. MODSZERTAN ES KUTATASI KERDESEK

Jelen tanulmény szakirodalmi szintetizalasra €s szekunder adatelemzésre épiil.
A kutatas célja, hogy atfogd képet nyujtson a mesterséges intelligencia B2B
marketingben betoltott stratégiai szerepérdl, kiilonos tekintettel az Al kompe-
tenciak szervezeti teljesitményre gyakorolt hatdsara. A moédszertani keretrend-
szer két fO pillérre épiil: egyrészt a relevans akadémiai irodalom szisztematikus
attekintésére ¢és szintetizalasara, masrészt pedig a McKinsey altal publikalt
B2B Pulse Survey nagymintds empirikus kutatasanak szekunder adatainak
elemzésére.

A szakirodalmi attekintés soran a 2020 és 2025 kozotti idészakban megjelent,
B2B marketing digitalizaciojaval, mesterséges intelligencia alkalmazéasaval és
szervezeti teljesitménnyel foglalkozé tudoményos cikkeket dolgoztam fel. A
szakirodalmi keresés tobb tudomanyos adatbazist foglalt magaban, beleértve a
Scopus, Web of Science, Google Scholar platformokat. A keresési kulcsszavak
a kovetkezok voltak: artificial intelligence, AI competencies, B2B marketing,
digital transformation, organizational performance, marketing capabilities,
machine learning, predictive analytics, generative Al, valamint ezek magyar
nyelvi megfeleldi. A kezdeti keresés tobb, mint 150 potencidlisan relevans pub-
likaciot azonositott, amelyek koziil az absztraktok ¢€s teljes szovegek attekin-
tése utan az irodalomjegyzékben lathato forrasok kertiltek feldolgozasra. A be-
valogatasi kritériumok kozott szerepelt a modszertani megalapozottsag, az em-
pirikus evidencia megléte, valamint a B2B marketing és Al témakorok explicit
kapcsolata.

A szakirodalmi szintézis soran kiilonds figyelmet forditottam az erdéforras-
alapu nézet elméleti keretrendszerére. A feldolgozott irodalom harom f6 tema-
tikus kategoridba rendezddott: AI kompetencidk és szervezeti képességek, di-
gitalis marketing képességek és szervezeti teljesitmény, valamint az Al beve-
zetésének kihivésai és sikertényezoi.

A kutatas empirikus alapjat a McKinsey altal 2024-ben publikalt B2B Pulse
Survey nagymintas felmérése képezi, amely a B2B dontéshozok korében vizs-
galta a generativ Al alkalmazasat és hatasat az értékesitési folyamatokra. A
McKinsey kutatés részletes paraméterei a kovetkezdk szerint foglalhatok osz-
sze. A kutatds idGtartama 2024 els6 féléve volt, a megkérdezettek pedig B2B
dontéshozok és vezetdk kiilonbozd iparagakbol szarmaztak, beleértve a tech-
noldgiai szolgaltatasok, ipari gyartas, biofarmacia, egészségiigy, épitdipar, ha-
j0zés, vegyipar, petrokémia, repiildgépipar és védelem, olaj- és gazfinomités,
energiaelosztas, tartds berendezések és biztositas szektorokat. A mintanagysag
tobb szdz vallalat részvételével tortént, bar a McKinsey nem kodzolte a pontos
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mintanagysagot. A felmérés modszertana strukturalt kérddives kutatas volt,
amely online ¢és telefonos interjuk kombinaciojat alkalmazta.

A McKinsey kutatas kulcskérdései a kovetkez teriiletekre fokuszaltak: milyen
mértékben alkalmazzak jelenleg a B2B szervezetek a generativ Al-t az értéke-
sitési és marketing folyamatokban, melyek azok a hasznalati esetek, amelyek
a legnagyobb érdeklddést valtjak ki az iparagi vezetok korében, milyen hatast
gyakorol a generativ Al az értékesitési ROI-ra és az ligyfélélményre, valamint
milyen akadalyok ¢és kihivasok jelentkeznek a generativ Al bevezetése soran.
A felmérés hét kulcsfontossagt hasznalati esetet azonositott, amelyek az érté-
kesitési ciklus kiilonboz6 szakaszaiban alkalmazhatok: kovetkezd optimalis
tizleti lehetdség (next-best opportunity), kovetkezo legjobb 1épés (next-best ac-
tion), lizleti megbeszélések tdmogatdsa (meeting support), ajanlatkérésekre
adott valaszok (RFP responses), intelligens arazas (smart pricing), intelligens
kutatési asszisztens (smart research assistant) €s intelligens teljesitménytamo-
gatd coach (smart coach). Minden esethez empirikus adatokat gytjtottek az
alkalmazas elényeirdl, az implementécio kihivasair6l és az iparagi specifikus
érdeklodésrol.

Az els6 kutatasi kérdés azt vizsgalja, hogy milyen modon jarul hozza a mes-
terséges intelligencia a B2B marketing képességek fejlesztéséhez, kiillonds te-
kintettel az informéciokezelési, tervezési és implementacios képességekre. Ez
a kérdés arra keresi a valaszt, hogy az Al kompetenciak milyen mechanizmu-
sokon keresztiil transzformaljak a marketing funkciokat és milyen differencialt
hatdsokat gyakorolnak az egyes képességtipusokra. A méasodik kutatdsi kérdés
arra fokuszal, hogy az Al kompetenciak hogyan hatnak kozvetetten a szerve-
zeti teljesitményre a B2B marketing képességek medialasan keresztiil, ez a kér-
dés az er6forras-alapu nézet elméleti keretében vizsgalja az Al értékgenerala-
sanak kozvetett mechanizmusait és azt, hogy mely marketing képességek jat-
szanak kulcsszerepet ebben a folyamatban. A harmadik kutatdsi kérdés azt
vizsgalja, hogy melyek azok a generativ Al hasznalati esetek, amelyek a leg-
nagyobb értéket teremtik a B2B értékesitési és marketing folyamatokban, és
hogyan kiilonboznek ezek az iparagak €s szervezeti kontextusok kozott.

4. AZ Al KULCSSZEREPEI ES ALKALMAZASI TERULETEI A
B2B MARKETINGBEN
A mesterséges intelligencia megjelenése eldsegitheti a hatékonyabb személyre
szabast, folyamatokat és dontéstamogatast. A személyre szabas soran az Al se-
gitségével a cégek képesek valds idoben dinamikusan szegmentalni tigyfelei-
ket és egyedi, relevans tartalmakat késziteni, ami noveli az tigyfél-elkotelezo-
dést és a konverzios aranyt. Az operativ hatékonysagot az automatizalt marke-
tingfolyamatok, prediktiv analitika és valds ideji kampanyoptimalizacid
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tamogatjak, amelyek segitségével a marketingcsapatok gyorsabban €s ponto-
sabban reagalhatnak a piaci valtozasokra (Davenport et al., 2020).

A McKinsey altal egy 2022-ben végzett tanulmany kimutatta, hogy a szerve-
zetekben az Al legnépszeriibb felhasznalasi esetei a szolgaltatasoptimalizalas-
hoz ¢és a B2B marketing folyamatokhoz kapcsolodnak, és a valaszadok ezek-
ben lattak a legnagyobb értéket. Mindazonaltal még mindig szamos kihivas allt
az Al befektetésekbdl szarmazo érték megvaldsitasa elétt, kiillondsen az iizleti
kovetelményeket kovetkezetesen tdmogatdo Al kompetencia Iétrehozésa terén
(McKinsey, 2022).

Mikalef et. al (2023) kutatdsa ravilagit arra, hogy az Al sikeres bevezetése a
B2B marketingben nem technikai kérdés, hanem szervezeti képességfejlesztési
stratégiai feladat. Az Al kompetencidk olyan alapvetd szervezeti képességek,
amelyek nem vasarolhatok meg készen, hanem hossza iddt igényelnek az
egyedi szervezeti kontextusban valo kialakitdsara. A vezetoknek biztositaniuk
kell az experimentéldsra alkalmas szervezeti kultarat, az értékteremtésre ira-
nyitott stratégiai vezetést, valamint a naprakészséget az 0j Al alkalmazasi le-
hetéségek terén. Az igy kialakitott Al kompetencidk kozvetett modon, az in-
formacidkezelés, tervezés és implementacid fejlesztésén keresztiil javitjak a
szervezeti teljesitményt és biztositanak valodi versenyeldnyt.

A dontéstamogatas teriiletén az Al az egész értékesitési tolcsér mentén adatve-
zérelt elemzésekkel segiti eld a jobb stratégiai és taktikai dontéshozatalt, hoz-
zajarulva a versenyelOny kialakitdsdhoz. Az Al integralasa nem csupan tech-
nologiai kérdés, hanem szervezeti €s stratégiai atalakulast is jelent, amely 0
kompetencidkat és vezetdi szemléletet kovetel meg a szervezet részérdl. Ezzel
az Al eldsegiti, hogy a B2B marketing agilisabb, hatékonyabb ¢s tigyfélkoz-
pontubb legyen, mikdzben tdmogatja a fenntarthatdsagi és etikai szempontok
integralasat is (Mikalef et al., 2023; Bashir, 2024).

Mikalef et al. (2023) kutatdsadban azt vizsgalja, hogy az Al kompetencidk ho-
gyan hatnak a B2B marketing képességekre, €s ezek hogyan befolyasoljak a
szervezeti teljesitményt. A kutatds harom {6 B2B marketing képességet azono-
sit: informaciokezelési képességek, tervezeési képességek és implementacids
képességek. Az elemzés azt mutatja, hogy az Al kompetenciak pozitiv és szig-
nifikans hatast gyakorolnak mindhdrom B2B marketing képességre. Kiilono-
sen az Al kompetencidk hatdsa az informéciokezelésre a legerésebb, ami azt
sugallja, hogy az Al elsésorban az adatvezérelt dontéshozatal mindségét ja-
vitja.

Az informécidkezelési képességek magukban foglaljdk az ligyfélmagatartas-
rol, piaci trendekrdl és versenytarsakrol szolo adatok gyljtését, feldolgozasat
¢s elemzését. Az Al kompetenciak birtokéban a véllalatok képesek nagy meny-
nyiségli adathalmazt elemezni, amely mélyebb €s pontosabb betekintést ered-
ményez, igy jobb marketing stratégiakat és hatékonyabb operativ miikodést
tesznek lehetdvé (Mikalef et al., 2023). A tervezési képességek az Al
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kompetencidk masodik fontos teriiletét képezik, ahol az Al tamogatja a marke-
ting csapatokat abban, hogy koherensebb ¢és hatékonyabb marketing stratégia-
kat dolgozzanak ki, amelyek tobb funkciondlis teriileten ativelnek. A kereszt-
funkcionalis integracié biztositja, hogy a marketing csapatok egyiittmiikddje-
nek az értékesitéssel, ligyfélszolgalattal és egyéb osztalyokkal, ami koheren-
sebb ¢és hatékonyabb marketing stratégiakhoz vezet (Bashir, 2024).

Az implementacios képességek teriiletén az Al kompetenciak lehetdvé teszik
a marketing stratégiak gyorsabb és pontosabb végrehajtasat. A valos idejii adat-
analizis és az automatizalt kampanyoptimalizaci6 révén a vallalatok azonnal
reagalhatnak a piaci valtozasokra, ami noveli a marketing kampanyok haté-
konysagat és csokkenti a végrehajtasi idot. A kutatas eredményei azt mutatjak,
hogy ezek a B2B marketing képességek kozvetitd szerepet toltenek be az Al
kompetencidk és a szervezeti teljesitmény kozott, ami azt jelenti, hogy az Al
kompetencidk kozvetetten, a marketing képességek javitasan keresztiil gyako-
rolnak pozitiv hatast a szervezeti teljesitményre (Mikalef et al., 2023).

Az Al integracioja a B2B marketingbe nemcsak technoldgiai, hanem halozati
szintli értékteremtési folyamatot is jelent. Li et al. (2021) kutatasa az ipari Al
kontextusadban vizsgalja, hogy a beszallitok, tigyfelek és technologiai cégek
hogyan mukddnek egylitt az értékteremtésben. A service-dominant logika ke-
retrendszere alapjan a kutatas négy tipusu értéket azonosit: (1) k6zos tervezési
értéket, (2) egylittmiikodési értéket, (3) szervezeti tanulasbol szarmazo értéket
¢és (4) tgyfélélmény értéket. Ezek az értéktipusok dinamikusak és dsszekap-
csolodnak, ami azt jelenti, hogy az értékteremtés egy folyamatos, interaktiv
folyamat a stakeholderek kozott.

A stakeholder value co-creation modell hangsulyozza, hogy a B2B marketing
nem csupan vevoorientalt, hanem egy komplex halozatra fokuszal, ahol az Al
eszk6zok kulcsszerepet toltenek be az egyéni és kozds érték maximalizalasa-
ban (D'Oria et al., 2024; Li et al., 2021). Az Al alapt platformok 0j szervezeti
és technikai infrastruktirakat hoznak 1étre, amelyek a halozat szerepldit 6ssze-
kapcsoljak, megnyitva az j bevétel-modellek lehetdségeit, mint példaul a pay
per use vagy az outcome alapi modellek (Kowalkowski et al., 2024; Latinovic
etal., 2024). A digitalis platformok hal6zati hatasokat generdlnak, amelyek ex-
ponencialisan novelik a platform értékét, ahogy tobb résztvevo csatlakozik, ez
a platform alapti B2B {izlet kritikus sikertényezdje.

Az értékteremtés folyamataban harom kulcsfontossagu képességcsoportot azo-
nositottak: technologiai képességek, szervezeti képességek és relacios képes-
ségek. A technologiai képességek magukban foglaljak az Al infrastrukttra fej-
lesztését €s karbantartdsat, a szervezeti képességek a keresztfunkcionalis
egylittmiikddést és a valtozaskezelést, mig a relacios képességek a stakeholder
kozotti bizalom épitését és a kommunikécid mindségét jelentik (Li et al.,
2021). Ezek a képességek egylittesen tamogatjak a sikeres Al implementaciot
¢és az 0koszisztéma-szintli értékteremtést a B2B kornyezetben.
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A mesterséges intelligencia bevezetése a B2B marketing teriiletén jelentds el6-
nyoket kinal, de egyben komoly kihivéasokat is tamaszt a vallalatok szamara.
Az egyik legkézzelfoghatobb eldny a mar emlitett hatékonysagndvekedés,
amelyet az Al-alapi automatizacio, prediktiv analitika és valos idejii kampa-
nyoptimalizécio tesz lehetévé. Ennek révén a marketing- és értékesitési csapa-
tok gyorsabban, kevesebb eréforrassal tudjak kezelni a komplex {igyféladato-
kat, igy személyre szabottabb és jobban célzott kampanyokat hozhatnak létre.
Az Al tdmogatja tovabba a piaci adaptaciot azaltal, hogy valds idében elemzi
a piac valtozasait, eldsegitve a rugalmas reagalast az 0j vasarloi igényekre és
versenytarsak 1épéseire (Davenport et al., 2020; Rust, 2020).

Ugyanakkor az Al bevezetése tobb etikai és bizalmi kihivast is felvet. Az adat-
védelem kulcsfontossagu tényezd, kiilondsen a B2B értékesitési folyamatok-
ban szerepld érzékeny adatok kezelése soran. A transzparencia hianya és a
mesterséges intelligencia dontéshozatal 4tlathatatlansaga tovabbi kockazatokat
rejt, amelyek aldashatjak az tigyfelek bizalmat (Binns, 2018; Dignum, 2018).
Az Al rendszerek véletlentil bevitt vagy fenntartott torzitdsok méltanytalan ba-
nasmoddot eredményezhetnek bizonyos tligyfelekkel vagy csoportokkal szem-
vallalat szamara nehéz donteni az automatizacio6 és az emberi kontroll optima-
lis egyensulyardl, mivel a tilzott személyre szabas betolakoddnak érezhetd, és
a bizalom ¢s hitelességen alapuldé B2B kornyezetben ez hataratlépésnek sza-
mithat (Heinz Marketing, 2025; Trade Press Services, 2025).

A mesterséges intelligencia alkalmazéisa a B2B marketingben a hatékonysag,
innovaciod és versenyképesség kulcstényezdjévé valt, amely azonban tudatos,
feleldsségteljes megkozelitést igényel mind technologiai, mind etikai szem-
pontbdl.

5. B2B ERTEKESITESI FOLYAMATOK ATALAKULASA -
MCKINSEY KUTATAS ALAPJAN
A McKinsey (2024) kutatas jelentds megallapitasai koz¢ tartozik, hogy a B2B
dontéshozok 19 szézaléka mar implementalja a generativ Al hasznalati esete-
ket a B2B vasarlasban ¢és értékesitésben, mig tovabbi 23 szizalék jelenleg a
bevezetési folyamat soran van. A felmérés azt is kimutatta, hogy az iparagi
kiilonbségek jelentdsek a generativ Al iranti lelkesedés tekintetében, példaul
az épitdanyag-, hajozasi €s vegyipari cégek kiilonosen érdeklddnek a kovet-
kezd optimalis lehetdség (next best opportunity) irant, mig a repiilégépipar,
olaj- és gazfinomitas €s energiaelosztas szektorbeli vezetdk tobb mint 40 sz4-
zaléka kifejezetten lelkes az {izleti megbeszélések tdmogatasa (meeting sup-
port) kapcsan. A felmérés gyakorlati példéakat is tartalmazott, amelyek konkrét
eredményeket mutattak be, példaul egy egészségiigyi szervezet 60-80 szazal¢-
kos idémegtakaritast ért el a versenytarsak képességeinek értékelésében
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generativ Al eszkdz bevezetésével, mig egy B2B piacon miikodd szolgaltatd
vallalat 10 szazalékos nyereségnovekedést realizalt Al alapu intelligens arazas
(smart pricing) megoldés alkalmazasaval.
A McKinsey kutatasa szerint a generativ Al hét kulcsfontossagu hasznalati
esetben képes alapjaiban atalakitani a B2B értékesitési folyamatot. Az Al nél-
kiili megkozelitések jellemzéen manualis, iddigényes, szabaly alapu és gyak-
ran inkonzisztens eredményeket produkalnak. Ezzel szemben a generativ Al-
val tamogatott rendszerek jelentds hatékonysagnovelést, idomegtakaritast,
jobb tligyfélélményt és mérhetd bevételndvekedést eredményeznek. A ,,B2B
Pulse” felmérés szerint a B2B dontéshozok 19%-a mar implementalja a gene-
rativ Al hasznalati tertileteit, mig tovabbi 23% a folyamat kezdetén van, ami
azt mutatja, hogy az Al adoptacid gyorsan terjed a B2B szektorban.

1.sz. tablazat

Mesterséges intelligencia hasznalati teriiletek a B2B marketingben

Hasznalati te- Al Nélkiili Meg- | Generativ Al-val Mérheté  Ered-
riilet kozelités Tamogatott Meg- mény
kozelités
1. Kovetkezo = FErtékesitok tilegy- = Al tobb kiilonalld | Jelentdsen — gyor-
optimalis iiz-  szerisitett szaba- @ adatforrast dolgoz @ sabb szamlakuta-
leti lehetéség  lyokra, manudlis | fel a lehet6ségek pri- | tas, kapcsolattérké-
(Next Best | ligyfélkutatisra ta- | orizdlasdhoz; struk- @ pezés és
Opportunity) | maszkodnak, hi- | turdlatlan adatokat @ stakeholder azono-
anyzik az adatin- | (PDF-ek, fajlok, | sitas; kiilonésen
tegracio fényképek) elemez; @ nagy termék- és le-
valaszokat general | adszammal rendel-

2. Kovetkezé
legjobb 1épés
(Next Best Ac-
tion)

Ertékesiték nehe-
zen tudjak, milyen
1épéseket kell ten-
niiik azonnali elko-
telezOdést igényld
lehetdségeknél;

manualis  leadek
kategorizalasa

hircikkekbél, valla-
lati jelentésekbol és
tranzakcios adatok-
bol; eredményeket
kozvetleniil a CRM-
be integralja

Gépi tanulds segiti
az értékesitoket a
»kovetkezd legjobb
1épés" megtételében
(pl. lead besorolasa
alacsony elkdtelezo-
désti  szegmensbe
vagy kiemelt kam-
panyba); személyre
szabott e-mail és
hangposta szkriptek

kez6 wvallalatoknal
hatékony

Hatékonyabb lead-
kezelés; kiilonGsen
olyan iparagakban
elényds, mint a
tech szolgaltatasok,
tartos berendezések
és biztositas, ahol
az értékesitOknek
nagy valasztasi le-
hetéségeik vannak
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3. Uzleti meg-
beszélések ta-
mogatasa
(Meeting Sup-
port)

4. Ajanlatké-
résekre adott
valaszok (RFP
Responses)

5. Intelligens
arazas (Smart
Pricing)

6. Intelligens
kutatasi asz-
szisztens
(Smart Rese-
arch Assis-
tant)

Komplex informa-
ciok elokészitése
tgyfeli talalkozok-
hoz  iddigényes;
adatgytijtés  tobb
forrasbol

Ajanlatkérésekre
valaszolas id6igé-
nyes; tobb funkcio-
nalis csapat koor-
dinacidja; tobb
szaz,  egyenként
tobb ezer oldalas
dokumentum atte-
kintése

Alapvetd analiti-
kara és az értékesi-
tési csapat kereske-
delmi érzékére ta-
maszkodik;  kézi
arazasi adminiszt-
racio

Jelentés i1d6 az
igyfelek, potencia-
lis tgyfelek és ter-
mékek kutatasara;
vallalati webolda-
lak, éves jelenté-
sek, bevételi

ajanlasa churn-koc-
kazat alapjan

Al kulcsinformécio-
kat szintetizal tobb
forrasbol (pl. tranz-
akcios adatok);
konnyen kezelhetd
formatumban kinal
relevans betekintést;
beszélgetési ponto-
kat és kifogasokra
adott valaszokat ge-
neral

Al javitja az RFP va-
laszok hatékonysa-
gat és pontossagat;
csokkenti a véalasz-
1dOket; bels6 kove-
tést kezel, konzisz-
tenciat biztosit;
strukturalatlan ada-
tokbol versenytarsi
intelligenciat general
masodpercek alatt
Al-vezérelt arbealli-
tas; ligyfelek mikro-
szegmentalasa a fi-
zetési  hajlandosag
értékeléséhez;  Al-
tamogatott targyalasi
tamogatas; nyilvano-
san elérheté adatok
elemzése; ligyfelek-
kel val6 interakciok
nyomon kovetése;
automatizalt arkeze-
lés ¢és jovahagyasi
munkafolyamatok
Al segiti az értékesi-
toket gyors informa-
ciokeresésben hiva-
sok soran; azonnali
adatszintézis; él6 hi-
vasok alatti valds
idejli tAmogatas

Jelentds adminiszt-
rativ idémegtakari-
tas; kiilondsen elo-
ny0s hosszl értéke-
sitési ciklusa, sok
talalkozot igénylo
¢s nagy tizletértékii
ipardgakban (pl. re-

plilégépipar, olaj-
¢és gazipar)
60-80%-0s 1d6-

megtakaritas a ver-
senytarsak képes-
ségeinek értékelé-
sében; jelentGsen
csokkentett valasz-
1d6; erOsebb ver-
senypozicio  kiilo-
nosen az élettudo-
many-iparagban

10%-0s nyereség-
névekedés; optima-
lizalt arképzés (ma-
gasabb arak, ahol
lehetséges, alacso-
nyabb arak, ahol
sziikséges)

Elesebb és atgon-
doltabb  értékesi-
tok; javitott altala-
nos ligyfélélmény;
a B2B Pulse felmé-
rés szerint a legma-
gasabb atlagos
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7. Intelligens
teljesitmény-
tamogaté
coach (Smart
Coach)

hivaselemzések, e- érdeklodés  (27%
mailek ¢és belsd lelkes)

adatok  manualis

Osszeallitasa; €16

hivasok soran ne-
hézkes gyors infor-
macidkeresés

Ertékesitési veze-
tok szamara kihi-
vast jelent a telje-
sitmény hatékony
0sszehasonlitasa a

Al elemzi az értéke-
siték teljesitményét
az Osszes lgyfélin-
terakcion keresztiil;
atfogd teljesitmény-

Javitott értékesitoi
teljesitmény; sze-
mélyre szabott fej-
lesztés és noveke-
dés; kiilondsen el6-

hosszt €s Osszetett | képet biztosit; cél- | nyds szolgaltatasi

értékesitési folya- | zott coaching ajanla- | iparagakban, ahol

matok miatt; alta- | sokat nyujt az érté- | viszonylag  kon-

lanos  képzések, | kesitd specifikus | zisztens értékesi-

amelyek nem sze- | igények alapjan; sze- | tési beszédeket

mélyre szabottak | mélyre szabott telje- | hasznalnak (pl.
sitménymutatokat B2B biztositas:
kozvetlenill az érté- | 35% lelkes)
kesitoknek

forrds: sajdt szerkesztés McKinsey (2024) kutatdsa alapjdn

Ez a kutatas is hangsulyozza, hogy a generativ Al sikeres bevezetése nem pusz-
tan technologiai kérdés, hanem stratégiai, szervezeti és kulturalis transzforma-
ciot igényel. Az tizleti problémabol valo kiindulas, a marketing kozpontu ter-
vezés, a stratégiai dontések, a koherens Al stratégia és a gondos valtozasme-
nedzsment egyiittesen biztositjak, hogy a vallalatok valéban kiaknézhassak a
generativ Al Oridsi potencialjat.

Felhivja a figyelmet arra, hogy az Al bevezetésének nem a technologiabdl kell
kiindulnia, hanem konkrét iizleti kihivasokbol. A B2B vezetoknek eldszor azo-
nositaniuk kell az alapvetd iizleti problémakat, mint példaul a leadgeneralas
vagy éppen a szolgéltatdsok hatékonyabb menedzsmentje. Csak ezutan érde-
mes eldonteni, hogy a generativ Al-e a megfeleld megoldas, vagy esetleg egy-
szerlibb automatizalds, gépi tanulds vagy szabaly alapll rendszer elegendd.
Ahol a hibatiirés nagyon alacsony, az egyszerli automatizalas megbizhatobb
lehet, elkeriilve az Al hallucinacioinak kockazatat.

A generativ Al megoldasok tervezésének a felhasznalok, azaz az értékesitok és
marketing szakemberek igényeire kell fokuszalnia. Az értékesitési és marke-
ting folyamatok értékelése révén meg kell talalni azokat a modokat, amelyek
optimalizalhatjak a munkavallalok idejét vagy feltarhatjak a legkritikusabb pil-
lanatokat. A megoldasoknak 6t kritériumot kell teljesiteniiik: hatasosnak (a
dolgoz6 szaméra fontos és jelentds hatast), vilagosnak (konnyen érthetd
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kimenet), érthetének (a munkatarsak konnyen elmagyarazhatjak az tigyfelek-
nek), egyértelmiinek (a kimenetek egyértelmiien kapcsolodnak konkrét 1épé-
sekhez) és megbizhatonak (a dolgozok biznak a kimenetekben, az informécio
konzisztens €s pontos) kell lenniiik.

Azj generativ Al megoldéasok fenntarthat6 és méretaranyos adoptacidja gyak-
ran nagyobb kihivast jelent, mint maga a technologia bevezetése. A sikeres
implementécio agilis fejlesztési megkdzelitést igényel, amely iterativ folyama-
tot €s gyakori teszt €s tanulds ciklusokat foglal magéaban, az értékesitoi vissza-
jelzések alapjan. A hatékony telepités gondos valtozasmenedzsmentet kovetel,
amelyet gyakran figyelmen kiviil hagynak. A vallalatok kiilonb6z6 stratégiakat
alkalmaznak: gyakori kommunikacid ¢és vilagos elvarasok meghatarozasa,
képzések biztositasa és sikersztori elismerése, valamint a marketing és az érté-
kesitési vezetdk atgondolt részvétele az 1j megoldasok hasznalataban.

6. KOVETKEZTETESEK ES JOVOBENI KUTATASI IRANYOK,
KIHIVASOK

Az empirikus kutatasok ¢s az akadémiai szakirodalom egyarant azt timasztjak
ala, hogy a technologiai innovéacié 6nmagaban nem garantal versenyeldnyt, ha
azt nem kiséri a megfeleld szervezeti képesség fejlesztése és a stratégiai gon-
dolkodas. A mesterséges intelligencia péld4jaként tekintve, bar a generativ Al
technoldgiai széles korben hozzaférhetdek és alkalmazhatok, az Mikalef et al.
(2023) kutatasa egyértelmiien kimutatta, hogy az Al kompetencidk kozvetett
modon, a B2B marketing képességek fejlesztésen keresztiil gyakorolnak hatést
a szervezeti teljesitményre. Ez azt jelenti, hogy nem a technoldgia megvasar-
lasa vagy bevezetése hozza meg az eredményt, hanem annak szervezeti szintli
adaptacioja €s integralasa. Az er6forras-alapi nézet elméleti keretében az igazi
versenyelony nem a technoldgiai eszk6zben, hanem a technoldgia stratégiai,
szervezeti kontextusra szabott, egyedi felhasznalasaban rejlik. Az Jagodi¢ és
Milfelner (2022) tanulmanya ramutat, hogy az IcT marketing tamogatas €s a
piaci orientacio kozott szoros kapcesolat 4ll fenn, amely azt bizonyitja, hogy a
technoldgia eredményessége fiigg a szervezeti stratégia €s orientacié mindsé-
gétdl is. A McKinsey felmérés szintén hangsulyozza, hogy a sikeres generativ
Al implementacié nem pusztan technikai kérdés, hanem szervezeti kultura, ve-
zet6i kompetencia, megfeleld képzés és gondos valtozdsmenedzsment sziiksé-
ges.
Azonban a szervezeti szintll integracié dnmagaban még nem elegendd a fenn-
tarthatd versenyelony megteremtéséhez. Piskoti (2016) innovacios portfoliod-
koncepcidja szerint a szervezeteknek nem egy egyedi technoldgiai megol-
dasra, hanem a teljes innovacios portfolio stratégiai kezelésére kell fokuszal-
niuk. Ez azt jelenti, hogy az Al bevezetésének nem izoléltan, hanem a szerve-
zet teljes innovacios 0koszisztémajanak kontextusaban kell torténnie. Az Al
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bevezetése nem csupan egy technologiai fejlesztés, hanem az dsszes innova-
ci0s kategoridban szerepet jatszhat: operativ hatékonysag novelésén keresztiil,
az 1j tgyféléelmény és tlizleti modell lehetdségek megnyitasan at, a szervezeti
folyamatok és gondolkodasmod radikalis atalakitasaig. A szervezeteknek ezért
stratégiai dontéseket kell hozniuk arro6l, hogy az Al eréforrasaikat az innova-
ci0s portfolido mely elemei kdzott osszak fel, figyelembe véve a rovid és hosszu
tava értékteremtést egyarant. Az olyan szervezetek, amelyek képesek az Al-t a
portfolio szinti gondolkodas keretében alkalmazni, versenyeldnyt épithetnek
ki azaltal, hogy egyszerre kezelik az azonnali, operativ hatékonysagot javitd
alkalmazasok mellett az olyan transzformativ projekteket is, amelyek jovobeli
piaci poziciokat biztosithatnak.

A technologiai innovaci6 versenyeldnyre valo transzformdcioja hosszi, dssze-
tett folyamat, amely a szervezeti képességek tudatos fejlesztésén, az emberi-
technologia szinergia maximalizaldsan, a stratégiai gondolkodas kiterjeszté-
sén, valamint a teljes innovacios portfolio stratégiai kezelésén alapul, nem pe-
dig pusztan a leglijabb technologidk beszerzésén.
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A HAZAI ELELMISZER-KISKERESKEDELMI
UZLETTIPUSOK PIACI TENDENCIAI

KOVACS BENCE
adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany a hazai élelmiszer-kiskereskedelem struktirajanak alakula-
sat vizsgalja a rendszervaltastol napjainkig, kiilonos figyelmet forditva az
elmult 15 év tendencidira. Szamos tanulmany foglalkozott mar a kiskeres-
kedelem strukturajaval, ugyanakkor ezek donté tobbsége a konszolidacio
korszakaig mutatja azt be. Masrészt a kutatasok jellemzden a kiskereske-
delmi lancokra, vallalatokra fokuszalnak, nem pedig az iizlettipusra. A
diszkontboltok elmilt 15 évben valo élretorése épp emiatt kiilonos figyel-
met érdemel. A hazai szerkezetre jellemz6 nagyobb alapteriiletii, lancbha
integralt iizlettipusokat (hiper- és szupermarket, diszkontbolt, kereske-
delmi tarsulas) vizsgalja a tanulmany a Trade Magazin minden évben
megjelend kereskedelmi toplistai alapjan. Jelen tanulmany nem titkolt
célja az is, hogy a felsooktatasban kereskedelmet tanulo hallgatéok sza-
mara esettanulmanyként szolgaljon.

Kulesszavak: élelmiszer-kiskereskedelem, diszkontboltok, hiper- és szuper-
marketek, kereskedelmi tarsulasok

The study examines the development of the structure of domestic food
retail from the change of regime to the present day, paying particular at-
tention to trends over the past 15 years. Numerous studies have already
dealt with the structure of retail, but the vast majority of them cover the
period up to the era of consolidation. Furthermore, research typically
focuses on retail chains and companies rather than store types. The rise of
discount stores over the past 15 years deserves special attention for this
very reason. The study examines the larger, chain-integrated store types
characteristic of the domestic structure (hypermarkets, supermarkets,
discount stores, commercial associations) based on the annual retail
rankings published by Trade Magazine. The undisguised aim of this re-
view study is to serve as a case study for students studying commerce in
higher education.

Keywords: food retail, discount stores, hyper and supermarkets, commercial
associations
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1. BEVEZETES

A magyar élelmiszer-kiskereskedelem a rendszervaltas 6ta eltelt tobb mint ha-
rom évtizedben radikalis atalakuldson ment keresztiil. Az allami monopdliu-
mok ¢és a szocialista kereskedelmi haldzatok megsziinését a kiilfoldi toke dina-
mikus belépése, a koncentracid €s a technologiai modernizaciod idészaka ko-
vette. E folyamatok eredményeként a szektor nemcsak nagysagrendjében, ha-
nem mitkddésében, logisztikajaban és a fogyasztoi igényekhez valo alkalmaz-
kodasaban is alapvetden megvaltozott.

Jelen tanulmany célja kettds. Egyrészt atfogoan bemutatja a hazai élelmiszer-
az elmult 15 év fobb trendjeire. Ezen beliil vizsgalja, hogyan befolyasoltak a
globalis gazdasagi trendek (pl. digitalizacio, fenntarthatésag) és a hazai szaba-
lyoz6i kdrnyezet (pl. versenyjog, inflacios hatdsok) a piaci szerepldk (kiilfoldi
diszkontok, hipermarketek és hazai lancok) versenyképességét s stratégiait.
Masodsorban a tanulmény célja, hogy elemezze az élelmiszer-kiskereskede-
lem legfontosabb tizlettipusainak tendencidit (Hiper- és Szupermarketek, Disz-
kontok, Kereskedelmi Tarsulasok és Hagyomanyos Uzletek) kitérve azok piaci

cres

2. ELELMISZERKERESKEDELEM A NEMZETGAZDASGABAN

A kiskereskedelmi szektor, ezen belill kiemelten az élelmiszer-kiskereskede-
lem, a nemzetgazdasag egyik kulcsteriilete. Szerepe joval tulmutat a puszta
aruforgalmon; a GDP-hez val6 hozzajarulasa, a foglalkoztatasban betoltott he-
lye és az inflaciora gyakorolt hatdsa révén a gazdasagi stabilitas és a fogyasztoi
jolét meghataroz6 indikatora.

Magyarorszagon a teljes kiskereskedelmi forgalom jelentds hanyadat az élel-
miszer-, ital- és dohanyaru-kereskedelem adja. Ez a szektor nemcsak a forga-
lom, hanem a foglalkoztatas szempontjabol is kiemelkedd. A nagy lancok és a
kisebb tzletek széles haldzata révén tobb szdzezer ember szamara biztosit
munkat, amely a teljes hazai foglalkoztatottsag szamottevd része.

A kiskereskedelmi forgalom €vi tobb ezer milliard forintos nagysagrendje on-
magaban is jelzi a szektor szerepét. A teljes kiskereskedelem az utdbbi évek-
ben stabilan a GDP 5%-a kortil jarult hozza a brutt6é hozzaadott értékhez (mely
ugyan elmarad a kb. 15 %-o0s unids atlagtol), amelyen beliil az élelmiszer-, ital-
¢s dohédnyaru-kiskereskedelem a forgalom tekintetében gyakran a legnagyobb
szegmensnek szamitott (Oeconomus, 2025). Az ¢élelmiszer és €lelmiszerjel-
legli vegyes kiskereskedelem forgalma 2024-ben meghaladta a 9440 milliard
forintot.

A kiskereskedelem, gépjarmii javitds dgazatban foglalkoztatottak szdma Ma-
gyarorszagon 2024-ben koriilbeliil 660 ezer f6 koriil mozogott, ami a teljes
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foglalkoztatas tekintélyes részét tette ki (kb. 12-15 %). Az élelmiszer-kiske-
reskedelem a munkaerd-igényes logisztikai és bolti halozatanak kdszonhetéen
a szektor munkahelyteremtd képességének egyik f6 motorja. Mindezeket tul
az ¢lelmiszer kiskereskedelem forgalmanak valtozasa jo tiikkre a makrogazda-
sag altalanos allapotanak.

2.1. Az élelmiszergazdasag ellatdsilanca

Az ¢élelmiszer-gazdasag harom elkiiloniild, de egymashoz kapcsolddo szektor-
bol all: primer szektor: nyersanyagtermelés (mezdgazdasag) + szekunder szek-
tor: feldolgozoipar (élelmiszeripar) + tercier szektor: kozvetitok (élelmiszer
nagy- ¢és -kiskereskedelem) (Panyor, 2017). A kovetkezd abran az élelmiszer-
gazdasag szektorainak legfobb jellemzoit foglalom Ossze. Mivel az Eurostat
csak 2020-ig tette elérhetévé NACE level 4 szinten a hozzdadott értéket, ezért
az abraban val6 0sszhang megteremtése érdekében 2020-as adatok lathatok.

Mezogazdasag Elelmiszeripar Elelmiszer-keres-

Részesedés a GDP- Brutté  kibocsatas kedelem

bol (2021): 3669 (2021): 4666 milli- Brutt6 hozzaadott

milliard Ft ard Ft érték (2021):

Brutté hozzaadott - Brutté hozzaadott ‘ Ugynok:

érték (2021): 2208 érték (2021): 915 28,5 milliard Ft

milliard Ft, milliard Ft, 6,89%- Nagykereskede-

16,28%-0s noveke- os novekedés lem:

dés 77,5 milliard Ft
Kiskereskedelem:
2253 milliard Ft

1. abra: Az élelmiszer-gazdasag helyzetének osszefoglalasa
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés. Megj.: mind az élelmiszer-
ipar, mind az élelmiszer-kereskedelem esetében élelmiszer, ital és dohanyaru
drucsoportok értendok.

Hazai ¢és nemzetkozi tendencia, hogy az ¢€lelmiszergazdasagban megtermelt
bruttdé hozzaadott érték legnagyobb hanyada a kereskedelemben realizalodik,
mikozben a rendszer kibocsatdasa folyamatosan novekszik (Panyor et al.,
2019).

Az ¢lelmiszer-kereskedelem az elmult évtizedekben jelentds valtozasokon
ment keresztiil. Altalanos és globalis tendencia, hogy novekszik a koncentracid
elsdsorban a szuper- €s hipermarketek, valamint a diszkontboltok vonatkoza-
saban. A multinaciondlis cégek piaci pozicidjuk erdsitése érdekében tovabb
gyorsitjak ezt a folyamatot a versenytarsaik akvizicidjaval (Jankuné et al.,
2012).
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A 9. tablazatban a magyar ¢élelmiszer-kereskedelem legfontosabb makrogaz-
dasagi adatai talalhatok értékesitési csatorna szintenként, valamint terméktipu-
sonként az Eurostat adatai alapjan.

1. tablazat

Elelmiszer-kereskedelem f8bb mutat6i 2020-ban

Forrés: sajat szerkesztés Eurostat adatai alapjan (data code: sbs na dt r2)
Vallalatok  Forgalom  Hozzaadott Alkalmazottak

szdma (millio érték (mil- szama (f0)
(db) eurod) 1i6 eurd)

Elelmiszer és dohanyaru 649 195,9 28,5 1623
ligynoki tevékenysége*
Elelmiszer, ital és dohany- 4 042 10 533,8 775,5 31613
arud nk.
Z06ldség és gyiimdlcs nk. 1215 1 027,6 923 5875
Hus és huskészitmények nk. 454 958.5 95,5 4251
Tej, tojas és zsir nk. 201 581,3 49,2 1783
Ital nk. 467 790,1 56,9 3503
Dohanyart nk. 11 3206,0 75,7 1002
Cukor ¢s édesség nk. 291 538,8 51,1 1567
Kavé, tea, kakao és fiiszer nk. 222 279,5 34,6 1258
Egyéb élelmiszer nk. 713 1 082,6 156,6 5512
Elelmiszerek nem szakoso- 468 2 069,5 163,6 6 862
dott nk.-e
Elelmiszer, ital és dohany- 10 468 11 464,7 1 860,9 101 053
ard nem specializalodott kk.
Elelmiszerre, italra vagy do- 9 845 3273,7 388,0 33 459
hanyaru szakosodott kk.
Z06ldség és gyiimolces kk. 2 467 172,7 21,5 5099
Hus és huskészitmények kk. 1323 396.,9 61,6 5475
Halak kk. 124 11,7 1,9 264
Pékaru kk. 1132 135,1 28,4 4313
Ital kk. 727 83,1 12,7 1 636
Dohanyart kk. 2677 2227,6 223,7 12919
Egyéb élelmiszer kk. 1395 246,6 38,3 3753
Elelmiszer, ital és dohanyara 1370 24,4 4.6 1677
piaci kk.-e

Megj.: ligynoki tevékenységre vonatkozdan adat nem érhetd el bontasban.
nk=nagykereskedelem; kk=kiskereskedelem

A nagykereskedelem esetén nem talaltam az EMIS adatbazisaban bontott in-
formaciot a forgalmazott termékek korével kapcsolatban a vallalatok arbevé-
telérdl, ezért piaci koncentracidt nem tudok vizsgalni, ugyanakkor a kiskeres-
kedelem esetén elérhetdek ezek az adatok, melyet a 10. tablazatban
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szemléltetek a hazai élelmiszer kiskereskedelem 30 legnagyobb arbevételt el-
ér6 kereskeddjérol. Mivel a COOP ¢és a CBA kiskereskedelmi tarsulas, igy
ezek jogilag kiilon bejegyzett vallalkozasai a tablazatban megbontva jelennek
meg, még ha ezek marketing szempontbol egyiitt kezelendok is, jogilag kii-
16nbséget kell tenni kozottiik.

2. tablazat
Top29 ¢lelmiszer, ital kiskereskedd piaci részesedése, 2021
Forras: sajat szerkesztés EMIS adatai alapjan

Ssz. Vallalat neve Piaciré-  Ssz. Vallalat neve Piaci ré-
szesedés szesedés
(%) (%)
Lidl Magyarorszag Bt. 18,75% 16  Coop Szeged Zrt. 0,29%
2 SPAR  Magyarorszag  16,87% 17  Halmschlager Trade 0,28%
Kft. Zrt.
3 Tesco-Global Zrt. 15,33% 18  Kispatak 2000 Kft. 0,25%
4 Auchan Magyarorszag 9,00% 19  Elésker Kft. 0,23%
Kft.
Penny-Market Kft. 8,17% 20  Abauj Coop Zrt. 0,22%
Aldi Magyarorszag Elel- 7,93% 21  Magyar  Duty-Free 0,22%
miszer Bt. Kft.
7 Unio Coop Zrt. 1,01% 22 Kismegyer-Delikat 0,22%
Kft.
COOP Szolnok Zrt. 0,94% 23 Family Frost Kft. 0,22%
9 CO-OP Star Zrt. 0,83% 24  Harmadik Forras- 0,19%
Coop Kft.
10 Krupp es Téarsa Kft. 0,54% 25 CBAKft. 0,19%
11 Real Hungaria Elelmi- 0,46% 26  CbalL esFKft. 0,18%
szer Kft.
12 Vorosvar Kft. 0,46% 27  Hatar Diszkont Kft. 0,17%
13 Budaconsum Kft. 0,43% 28  Hajdu-Coop Zrt. 0,16%
14 Alaszka Kft. 0,33% 29  Kisalfold Fiiszért Kft. 0,16%

Jelenleg a hazai élelmiszer-kiskereskedelem piacara sem jellemzd a magas pi-
aci koncentraci6. Lathatjuk ezt a Gini koefficiens (0,1077) és a Lorenz-gorbe
alapjan. A Gini koefficiens értéke 0 és 1 kozott lehet, minél kozelebb van ez
az érték a nulldhoz annal kozelebb helyezkedik el a Lorenz-gorbe az atldhoz
(45 fokos egyeneshez) (Gini, 1936). Ez a piaci koncentracio6 teljes hidnyat jelzi
szamunkra (sok, egyenld vallalat van a piacon), mig az 1 érték a monopoliumot
jelentené (Weymark, 2003).

Ugyanakkor a CR-4 (59,96) és a HH index (als6 becslés 1086,32, felsé becslés
1102,66) mar magasabb koncentraciot mutat, am még igy is csak kdzepes piaci
koncentréaciot lathatunk. A CR-4 mutato (négyes szintli koncentracios rata) azt
mutatja meg, hogy a piac négy legnagyobb szerepldjének dsszesen mekkora a
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piaci részesedése. A CR-4 mutatd 60% folotti értéke jelenti a magas koncent-
raciot (Samuelson — Nordous, 2016). Ha a HH index értéke 1800 f6l6tt van,
versenyjogi értelemben magas koncentraciorol beszéliink, mig 1000 és 1800
kozott kozepes koncentraciorol, 1000 alatt pedig alacsony koncentraciorol
(United States Department of Justice, 2010).

A 6. dbran az élelmiszer-kiskereskedelem Lorenz-gdrbéje és a Gini koefficiens
értéke lathato.
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2. abra: Az élelmiszer-kiskereskedelem piaci koncentracioja
Forras: sajat szerkesztées EMIS (2023) adatai alapjan.

3. AZ ELELMISZER-KISKERESKEDELEM EVOLUCIOJA
3.1. A rendszervaltastol 2010-ig

A szocialista tervgazdasag évtizedei alatt a hazai élelmiszer kiskereskedelem-
ben tilnyomorészt az allami és szovetkezi tulajdon dominalt. A rendszervaltast
kisérd privatizacié gyakorlatilag a kiskereskedelmet érintette eldszor €s gyors
fragmentécios folyamatot beinditva megkezdte a szektor atrajzolasat: a ko-
rabbi halozatok felbomlottak, és a vallalatok egy része privatizaciora keriilt,

eredményezte (Karsai, 2000). A kordbbi szovetkezeti és allami rendszerek
romjain alakultak meg az elsd kereskedelmi tarsulasok (pl. CBA, COOP,
Readl), amelyek célja a kis- és kdzepes boltok haldzatba szervezése volt, hogy
valamilyen médon megtartsak a versenypoziciojukat.

A ’90-es évek kdzepén megjelend multinacionalis lancok piacra Iépése ndvelte

crer

szolidacid, azaz a letisztultabb szerkezet felé tolta. A nemzetk6zi kereskedelmi
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lancok nagymértékili bearamlésa radikalisan modernizalta a szektort: megkez-
doédott a hiper- és szupermarketek térnyerése. Ezek a lancok 1j, nyugati tizleti
kultarat és technologiat hoztak be. Az elsé hipermarketek a varosok szélén,
nagy alapteriilettel jelentek meg (pl. Tesco, Auchan), oridsi aruvalasztékot és
alacsony arakat kinalva, ami teljesen 0j vasarlasi élményt jelentett a magyar
fogyasztok szamara. Ezek a lancok hoztak magukkal a korszerti logisztikai
rendszereket és az informatikai megoldasokat (POS, készletgazdalkodas). A
Spar és mas nemzetkdzi szupermarket lancok a belvarosi és lakotelepi tertile-
teken is erés pozicidkat épitettek ki (Agardi, 2010; Vilaggazdasag, 2021).

A ’90-es évek végén €s a 2000-es évek elején megjelentek az elsé diszkont
aruhazak (pl. Penny, Lidl), amelyek fokozott versenyhelyzetet teremtettek: a
diszkontok fokuszalt, sajat markas termékekre épiild kinalatukkal és alacsony
tizemeltetési koltségeikkel az arérzékeny fogyasztoi réteget céloztak meg. Ez
a modell volt a késdbbi piacvezetdveé valasuk alapja (Gydre et al., 2009a).

A nemzetkdzi lancok altal diktalt versenyre a hazai kereskedelmi tarsulasok
(Coop, CBA, Redl) elsddlegesen halozatfejlesztéssel és a magyar termékek
hangsulyozasaval reagaltak. A franchise alapu miikodés és a kozos beszerzés
jelentette a védekezést a méretgazdasdgossag ellen. Bar piaci részesedésiik
csokkent, a vidéki és kisebb telepiiléseken betoltott szerepiik tovabbra is kulcs-
fontossdgl maradt. A korszakot a koncentracio er6sodése jellemezte: a tiz leg-
nagyobb lanc forgalmi részesedése drasztikusan megnétt a kis, fiiggetlen (ha-
gyomanyos) iizletek rovéasara (Gyore et al., 2009b).

3.2. Az élelmiszer-kiskereskedelem elmult 15 éve

Az élelmiszerjellegli vegyes kiskereskedelmi tizletek szdma 2010-rél 2024-re
25 ezerrdl 16 ezerre csokkent (tobb, mint 35%-al). Ez a tendencia nem ujke-
letli, folytatja a kiskereskedelmi konszolidacié 6ta az iizletszdmban bekovet-
kez6 évrol-évre torténd csokkenést. A vonatkozo 15 év alatt az élelmiszerjel-
legli vegyes kiskereskedelem &sszes alapteriilete 3914 ezer m>-rél minddssze
3997 m*-re ndvekedett, ami gyakorlatilag nem szdmottevd iizletteriilet nove-
kedés, ugyanakkor az atlagos alapteriilet 154 m>-rél 246 m?-re valé noveke-
dése azt jelzi, hogy hangsulyosabba valtak az atlagosnal nagyobb alaptertileti
izletek.

Az ¢élelmiszerjellegli vegyes kiskereskedelmi {izletek (naptarhatastol tisztitott)
volumenindexe 2010 és 2024 kozott két év (2022 és 2023) kivételével folya-
matos novekedés mutatott a volumenben, ez a ndvekedés 2023-r61 2024-re is-
mét jelentkezett.

A tovabbi elemzésekhez a Trade Magazin Kereskedelmi Toplistdjanak adatai
keriiltek felhasznalasra. A vizsgalat soran az az egyszerusités keriilt alkalma-
zasra, hogy az ¢élelmiszer-kiskereskedelem legfontosabb szerepldi azok legjel-
lemz6bb iizlettipusaba keriiltek besoroldsra. Azaz hiper- szupermarket
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kategoriaba kertilt a Tesco, Spar, Auchan, diszkontbolt kategoriaba a Lidl, Aldi
¢s Penny Market, kiskereskedelmi tarsulas kategdridba pedig a COOP, Real és
a CBA. A harom kategoria forgalmat mutatja vonaldiagrammon a kovetkezo
abra, melynek vizszintes tengelyén az év, fliggdleges tengelyén pedig a forga-
lom lathaté millidrd forintban.
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3. abra: A vizsgalt iizlettipusok forgalma 2010 és 2024 kozott
Forras: sajat szerkesztés Trade Magazin Toplistai alapjan

Hiper- és szupermarketek

Hiper- és Szupermarket kategdridba elsdésorban olyan, nyugat-eurdpai gyokerii
lancok tartoznak, amelyek a széles vélasztékot, a nagyobb iizletméretet és a
magasabb szolgaltatasi szinvonalat helyezik a kozéppontba. Jellemzden a disz-
kontoknal magasabb koltségszerkezettel mitkddnek (Trade Magazin, 2025).
Ez a kategoria forgalom tekintetében hosszu ideig a piac gerincét alkotta, de a
vizsgalt idészakban veszitett relativ sulyabol. A forgalom stabilan, de lassul6d
itemben novekedett, 1276,2 milliard Ft-rol 2554 milliard Ft-ra. Ez az emelke-
dés (kb. 100% novekedés) abszolut értékben jelentds, de messze elmarad a
diszkontok novekedési iitemétol. Piaci részesedésitk fokozatosan csokkent,
41%-1061 34%-ra. A 7 szazalékpontos visszaesés jelzi a diszkontok altali erds
versenyhatést és a fogyasztoi elmozdulast a lakohelykozeli, gyorsabb bevasar-
lasi lehetdségek felé. A kategoria ennek ellenére 2024-ben is jelentds, a maso-
dik legnagyobb piaci szerepld. A forgalmi toplistan 2022-ben a diszkontok
megeldzték, ezzel elveszitve hagyomanyos piacvezetd szerepiiket.
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A vizsgalt id6szak elején a Tesco volt a piacvezetd, domindns szerepldje a hi-
permarket kategorianak, amely a teljes kiskereskedelemben a legnagyobb for-
galmat bonyolitotta. Az évtized masodik felétdl azonban piaci részesedése fo-
kozatosan csokkent, a diszkontlancok térnyerése miatt. A forgalmi toplistan
jelenleg a 3. helyet Orzi, de novekedése alatta maradt a piaci atlagnak. A val-
lalat forgalmat erdsitheti, hogy jelentds hangsulyt fektet az online kereskede-
lemre is.

A Spar stabil szerepldje a piacnak, amely a hiper- (Interspar) és a szupermar-
ket, valamint a franchise partneriizletek halézataval (pl. City Spar) a legszéle-
sebb korti iizlethalozat formaval rendelkezik. A 2010-es években az egyik leg-
nagyobb forgalomnovekedést felmutatd szerepld volt, 2024-ben pedig a 2. he-
lyen allt a forgalmi rangsorban a Lidl mogott. Ugyanakkor az utobbi években
veszteséggel zart, melynek mértéke évrol évre emelkedett (Portfolio, 2025).
Az Auchan elsdsorban a hipermarket formatumra koncentral, bar kisebb egy-
ségeket is nyitott. Piaci részesedése és forgalma az elmult években stagnalt,
sOt, 2024-ben enyhe visszaesést mutatott, ami 6sszhangban van a hipermarke-
tek piacvesztésével a lakohelykozeli bevasarlohelyek felértékelddésének hat-
terében.

Diszkontboltok

A diszkontboltok kategoridja a vizsgalt 15 év abszolut nyertese a magyar pia-
con. A vizsgalt diszkontok forgalma (Lidl, Aldi, Penny) a legdinamikusabb
novekedést mutatta, 434,4 milliard Ft-rol 2868,2 milliard Ft-ra nott 2010 és
2024 kozott. Ez a tobb mint hatszoros novekedés (kb. 660% emelkedés) jelzi
a fogyasztoi preferencidk erdteljes eltolodasat az ar-érték arany és a hatékony-
sdg iranyaba.

A diszkontkategoria részesedése dramaian noétt, 14%-rol 38%-ra emelkedve.
Ez a 24 széazalékpontos novekedés a legnagyobb a harom iizlettipus kozott,
megerdsitve a diszkontok piacatalakitd szerepét. A diszkontok piaci sulya
2024-re megkdzeliti a két masik kategoria forgalmat egyiittvéve.

Kiilondsen a 2018 utani idészakban lathat6 a ndvekedés felgyorsulasa, amikor
a diszkont forgalom gdrbéje meredeken elvalik a tobbi kategoriatol (2018:
1097,2 Mrd Ft; 2019: 1311,8 Mrd Ft).

Az alacsony arstratégia, a sajat markas termékek dominanciaja és az optimali-
zalt, alacsony koltségii tizleti modell (egyszerli arubemutatas, kevesebb €16-
munka) révén noveltek forgalmukat és piaci részesedésiiket (Privatbankar,
2025).

Koziiliik a Lidl a legdinamikusabban novekvo lanc, amely 2020-ra forgalom
alapjan piacvezetdvé valt, és 2024-ben mar 20% feletti piaci részesedést ért el,
magasan elszakadva a versenytarsaktol. A fogyasztok korében a legolcsobb
haldézatnak szamit, ezzel jelentds versenyelOnyt szerezve. A Lidl iizletek szama
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135-r61 214-re emelkedett a vizsgalt idészakban, ugyanakkor a 2024-es éves
veszteséggel zarta a kereskedo.

Aldi Magyarorszag Elelmiszer Bt. (Aldi): Az osztrak Aldi késébbi piacra 1é-
pése (2008) ellenére gyorsan az ¢lmezdnybe keriilt. Hasonloan a Lidl-hez, az
alacsony arakra és a sajat markakra épit. Piaci részesedése a diszkontokon be-
Lil 2010 és 2024 kozott 12,1%-rol 8,5%-ra csokkent. Bar a 2024-es évet vesz-
teséggel zarta (HVG, 2025), lizleteinek szdma 15 év alatt 73-r6l 182-re ndve-
kedett, ami a legmagasabb emelkedés (kb. 2,5-szeres).

A Penny szintén stabilan novekszik a diszkont szegmensben, a fogyasztoi fel-
mérések alapjan a Lidl utan a méasodik legolcsobbnak itélték a vasarlok (Szlics
— Szabd, 2025). A lanc a vizsgalt idészak végén (2024) — versenytarsaitol el-
térden a kategdridban — nyereségesen miikodott.

Kereskedelmi tarsuldsok

A COOP, a CBA ¢s a Redl olyan magyar lancok, amelyek jellemzden
franchise-rendszerben, magénvallalkozasok Osszefogdsdval miikodnek. Ez a
rendszer neheziti az egységes forgalmi adatok kozlését, illetve a nyere-
ség/veszteség kimutatasat, mivel a haldzatokat alkotd vallalkozasok 6ndlléan
gazdalkodnak.

A COOP az egyik legnagyobb magyar lanc, forgalom tekintetében a 4. helyet
foglalta el 2024-ben, azonban a vizsgalt idészakban az iizletek szama jelento-
sen csokkent (5250-r81 3593-ra), és a versenytarsakhoz képest lassabb for-
galmi novekedést mutatott (ami 555 milliard Ft-rél 732 milliard-ra ndtt mind-
Osszesen). Ugyanakkor a hazai élelmiszer-kiskereskedelmi piac legtobb tizletét
tudja felmutatni a lanc, melynek ereje a vidéki teriileteken és a kisebb telepii-
léseken valo erds jelenlétében rejlik.

A CBA is hasonlo kihivasokkal néz szembe, a 2010-es évek elején még vezetd
szerepld volt (2010-ben forgalma a masodik legnagyobb volt), de azdta folya-
matosan veszit piaci részesedeésébol, €s a versenytarsakhoz hasonldan a boltok
szama is csokkent 3072-r61 1998-ra. Forgalmi rangsorban az 5. helyen allt
2024-ben.

A Redl a vizsgalt harom magyar lanc koziil a legkisebb, amely szintén érezhe-
téen veszitett forgalmi sulyabol, és 2024-ben mar forgalomcsokkenéssel zarta
az évet ¢és lizleteinek szdma a legjelentdsebb mértékben esett vissza a vizsgalt
9 kereskedd koziil (2320-r61 933-ra).

Az lizletszam valtozast a kovetkezd oszlopdiagram szemlélteti 2010 és 2024
kozott.
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4. abra: A vizsgalt iizlettipusok iizletszdmai 2010 és 2024 kozott
Forrés: sajat szerkesztés a Trade Magazin Toplistai alapjan

4. OSSZEGZES

A tanulmany attekinti a hazai élelmiszer-kiskereskedelem rendszervaltas utani
szerkezeti atalakuldsat, és ramutat arra, hogy az elmult 15 évben a piac stly-
pontja egyértelmiien a diszkontiizletek fel¢ tolodott el. A hipermarketek és szu-
permarketek tovabbra is jelentds forgalmat bonyolitanak, ugyanakkor relativ
piaci stilyuk csokkent, mig a kereskedelmi tarsuldsok forgalmi pozicidja és iiz-
letszama szamottevOen visszaesett.

Bar az utobbi évet tobb kereskedd is negativ eredménnyel zarta, biztatd az iiz-
letszamok ¢és a forgalom novekedése, melyet a 2024-ben ismét pozitiv volu-
menindex megerdsit.

A bemutatott tendencidk arra utalnak, hogy kézéptavon a piaci poziciok ala-
kulasat az fogja meghatarozni, hogy az egyes szerepldk milyen mértékben ké-
pesek egyszerre érvényesiteni a koltségoptimalizalast, a fogyasztoi kényelem
(lokacid, gyorsasag, online szolgéltatasok) javitasat és a kindlat differencialé-
sat, mely nemkis marketing-logisztikai kihivas el¢é allitja a kereskeddket. Jol
latszik, az tizlettipusbol predesztinalt kiskereskedelmi-mix egyértelmi elonyt
jelent a jelenlegi helyzetben a diszkontok szdmdra, ami a hiper- és szupermar-
ketek, valamint a kereskedelmi tarsuldsok szdmara a stratégia Gjragondolasat
teheti sziikségessé. A tanulmany eredményei ezért hasznos referenciapontot
jelenthetnek mind a szakpolitikai dontéshozok, mind a kereskedelmi véllalatok
stratégiaalkotasa, mind pedig a felséoktatasban folyo kereskedelem-marketing
képzés szamara.
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A MERESELMELET SZEREPE A
MARKETINGKUTASBAN

KOVACS BENCE
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A marketingkutatas fejlodése soran a kvalitativ modszerek mellett egyre
nagyobb teret nyertek a kvantitativ kutatasi modszerekre ¢épiilé empiri-
kus modellek. Mig a természettudomanyokban a mérés targya gyakran
kozvetleniil megfigyelheté, addig a marketingben vizsgalt jelenségek —
mint az attitiidok, a lojalitas vagy a piacorientacio — kozvetleniil nem mér-
hetd, latens valtozok (konstruktumok). Ezen ,,megfoghatatlan” tényezék
szamszerisitése a pszichometria és a méréselmélet szigori moédszertani
kereteit igényli. A jelen tanulmany célja, hogy atfogé képet adjon a mé-
réselmélet szerepérél a marketingkutatasban, kiilonos tekintettel a méré-
eszkozok josagat meghatarozo harom alapveto kritériumra: a targyszerii-
ségre, az érvényességre és a megbizhatésagra. A dolgozat tisztazza a mé-
réselmélet kulcsfogalmait, bemutatva az indikatorok és a konstruktumok
kozotti kapcsolatot. Részletesen targyalja az objektivitas szintjeit (adat-
felvételi, értékelési, interpretacios), az érvényesség eseteit (tartalom,- kri-
térium- és konstruktumvalidtas) és a megbizhatosag feltételeit, melyeknek
nemcsak az értelmezését, hanem a feltételrendszerét és az empirikus tesz-
telésének lehetéségeit is ismerteti. A tanulmany ramutat, hogy a mérésel-
méleti alapvetések figyelmen Kkiviil hagyasa téves kovetkeztetésekhez ve-
zethet, mig a pszichometriai elvek alkalmazasa a marketinget az intuiciok
vilagabdl a bizonyitékokon alapulé tudomany szintjére emeli.

Kulcsszavak: méréselmélet, pszichometria, validitas, reliabilitas

In the development of marketing research, empirical models based on
quantitative research methods have gained ground alongside qualitative
methods. While in the natural sciences the object of measurement can of-
ten be observed directly, the phenomena studied in marketing—such as
attitudes, loyalty, or market orientation—are latent variables (constructs)
that cannot be measured directly. Quantifying these "intangible'" factors
requires the rigorous methodological framework of psychometrics and
measurement theory. The aim of this study is to provide a comprehensive
overview of the role of measurement theory in marketing research, with a
particular focus on the three basic criteria that determine the quality of
measurement tools: objectivity, validity, and reliability. The paper
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clarifies the key concepts of measurement theory, presenting the relation-
ship between indicators and constructs. It discusses in detail the levels of
objectivity (data collection, evaluation, interpretation), the cases of valid-
ity (content, criterion, and construct validity), and the conditions of relia-
bility, explaining not only their interpretation but also their conditions
and the possibilities for empirical testing. The study points out that ignor-
ing the fundamentals of measurement theory can lead to erroneous con-
clusions, while the application of psychometric principles elevates market-
ing from the realm of intuition to the level of evidence-based science.

Keywords: measurement theory, psychometrics, validity, reliability
1. BEVEZETES

A tudomanyos megismerés egyik sarokkdve a mérés. Legyen szo fizikarol,
kozgazdasagtanrol vagy pszicholdgiardl, a jelenségek pontos leirasahoz és az
Osszefiiggések feltarasahoz elengedhetetlen, hogy a vizsgalt tulajdonsagokat
szamszerlsiteni tudjuk.

A méréselmélet (measurement theory) a mérés matematikai és logikai alapjai-
val foglalkozik. Stanley Smith Stevens klasszikus definicidja szerint a mérés
nem mas, mint szamok vagy szimbdolumok hozzarendelése tulajdonsagokhoz
vagy eseményekhez, meghatarozott szabalyok szerint.

A méréselmélet szerepe kettds: (1) hid az elmélet €s a tapasztalas kozott: lehe-
tové teszi, hogy absztrakt fogalmakat (pl. attitid, intelligencia, elégedettség)
konkrét, elemezhetd adatokkd alakitsunk, (2) a tudomdnyos kommunikécio
alapja: a standardizalt mérés biztositja, hogy az eredmények Osszehasonlitha-
toak legyenek, fliggetlentil att6l, hogy a mérést ki és mikor végezte.
Ugyanakkor a marketingkutatas sajatos helyzetben van a természettudoma-
nyokhoz képest. Mig egy fizikus szamara a hosszusdg vagy a tomeg egzakt
modon definiadlhato és standard eszkozokkel mérhetd, addig a marketingkuta-
tok tobbnyire emberek fejében 1étezd, szubjektiv érzetekkel, véleményekkel és
preferencidkkal dolgoznak. Hogyan lehet "megmérni" egy marka iranti bizal-
mat? Milyen mértékegysége van a vevdorientacionak? Ezen kérdések megva-
laszolasa nélkiil a marketing csupan spekulacié maradna. A kihivés kettds:
egyrészt biztositani kell, hogy a mérdeszkdziink (pl. kérddiv) valdban a vizs-
galni kivant jelenséget ragadja meg, masrészt garantalni kell, hogy ez a mérés
mentes legyen a véletlen és szisztematikus hibaktol.

A digitélis korszakban, ahol az adatvezérelt dontéshozatal gyakran a vallalati
versenyképesség alapja, a mérés mindsége kritikusabba valt, mint valaha. Hi-
bas mérdeszkozokkel gylijtott "Big Data" nem mas, mint nagy mennyiségi zaj,
amely téves iizleti dontésekhez vezethet. Eppen ezért a méréselmélet ismerete
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nemcsak akadémiai elvaras, hanem a gyakorlati piackutatas elengedhetetlen
kompetencigja is.

Jelen tanulmany célja, hogy a pszichometria eszkdztarat a marketingkutatas
kontextusaba helyezze. Az iras els6 felében tisztazzuk a méréselmélet alapfo-
galmait és a harom alapkdvetelményét (objektivitas, validitas, reliabilitas). Ezt
kovetden részletesen bemutatjuk azokat a statisztikai eljarasokat €s kiiszobér-
tékeket (pl. AVE, HTMT, Cronbach-alfa), amelyekkel ezen kovetelmények
teljesiilése ellendrizhetd. A modszertani attekintést konkrét példakkal, elsdsor-
ban a piacorientacié mérésének gyakorlataval illusztraljuk, segitve az elmélet

crcr

2. A MERESELMELET ALAPJAI

A marketingkutatds, mint alkalmazott tarsadalomtudomany, egyarant timasz-
kodik a pszichometridra ¢s a méréselméletre. A pszichometridnak kdszonhe-
tden fejlodott a pszichologia filozofiai gydkereibdl tudomannya. E tudomany-
tertilet foglalkozik a megfigyelhetetlen elméleti valtozok, az un. konstruktu-
mok mérésével. A marketingkutatasban a pszichologidhoz hasonléan szintén
sok esetben olyan kompetencidk, attitidok, vagy tulajdonsidgok vizsgalata a
cél, melyek kozvetleniil nehezen mérhetdek (pl. piacorientacio, vevOorienta-
cio, versenytars-orientacio), ezért a marketingkutatas bizonyos esetei vissza-
vezethetdk a pszichometria és a méréselmélet eszkoztarara.

A méréselmélet szerepe, hogy egységes fogalmi keretet és modszertani esz-
koztarat ad a jelenségek operacionalizalasahoz, a mérdeszk6zok kialakitdsdhoz
és értékeléséhez. A pszichometriai megkozelités segitségével a marketingku-
tatas képes a nehezen ,,megfoghatd” konstruktumokat is kvantitativ modon ke-
zelni, melyek igy empirikus modellekben vizsgalhatova valnak, jellemzdik pe-
dig a mérésnek koszonhetden szdmszerlivé valnak ezaltal timogatva a dontés-
hozdk ¢€s kutatok munkéjat.

A méréselmélet megértéséhez eldszor a sziikséges fogalmakat kell tisztazni.
Objektumnak nevezziik azt az egységet, amelynek valamely jellemzdjét mérni
kivanjuk: ez lehet egy egyén (fogyaszto), egy szervezet (véllalat), egy marka
vagy akar egy kampany. A konstruktum az a mogéttes, elméleti fogalom (pl.
piacorientacio, attitlid), amelyet az objektum szintjén mérni szeretnénk, de
kozvetleniil nem figyelhetd meg, szokas még latens valtozonak nevezni.

A konstruktumot mérhetd indikatorokra, itemekre bontjuk le: ezek a kérddiv
konkrét allitasai vagy kérdései, amelyekre a valaszadd rendszerint egy skalan
ad értéket. Egy tobbtételes skala tehat itemek sorozata, amelyek egyiitt alkotjak
a tesztet, vagyis azt a méréeszkozt, amellyel az adott konstruktum értékét meg-
becsiiljiik az objektumokra nézve. A marketingkutatasban tipikusan egyetértd
skalakat alkalmazunk, ahol az itemekre adott valaszok Osszege vagy atlaga
(esetleg tobbvaltozos eljarassal végzett adatredukcioja, pl. EFA, PCA) jelenti
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a konstruktum becsiilt szintjét. Fontos annak megjegyzése, hogy az itemekre
adott valaszok 6nmagukban nem azonositjak a konstruktumot, csupan egy ele-
képezik. A konstruktumot az itemek halmaza teszi mérhetové, ahhoz azonban,
hogy e halmaz megfelel$ becslést adjon a latens valtozo mértékére harom ko-
vetelménynek kell megfeleljen a mérés: (1) targyszeriiség, (2) érvényesség és
(3) megbizhatosag. Egy mérdeszkoz josagat tehat e harom {6 mutatod hatarozza
meg. Ezek nélkil a mérés eredménye tudoméanyosan megkérddjelezhetd
(Csapo, 2005).

Az objektivitas (targyszerlis€ég) a méréselmélet egyik alapkovetelménye, €s ha-
rom szinten sziikséges biztositani, s ennek megfeleléen harom tipusat kiilon-
boztetjiikk meg: adatfelvételi, értékelési és interpretacios targyszeriiség. Adat-
felvételi objektivitasrol akkor beszélhetiink, ha a mérés lefolytatasa (instruk-
ciok, koriilmények, eszkozok) fiiggetlen a vizsgélatot végzd személytdl,
vagyis standardizalt tesztelési itmutatd biztositja, hogy minden valaszadé azo-
nos feltételek mellett toltse ki az eszkozt.

Ertékelési objektivitas azt jelenti, hogy a valaszok pontozasa, kodolasa és adat-
bevitele egyértelmii szabdlyokon alapul (pl. javitokulcs, kodoldsi utmutato),
igy kiilonb6zo értékeldk azonos eredményre jussanak ugyanazon valasz ese-
tén. Az interpretacios objektivitds pedig arra utal, hogy a kapott teszteredmé-
nyek értelmezése (pl. ,,magas” vagy ,,alacsony” vevoorientacid) elére megha-
tarozott normakhoz, referenciaértékekhez vagy kiiszobokhoz igazodjon, nem
pedig szubjektiv benyomasokhoz (Babbie, 2003).

A méréselmélet nem oncéltl elméleti konstrukcid, hanem a marketingkutatas
mindségének egyik legfontosabb garancidja. A megfelelden definialt konstruk-
tumok, gondosan kidolgozott itemek, valamint az objektivitas kovetkezetes ér-
vényesitése teremti meg annak feltételét, hogy a késObbi érvényességi €s meg-
bizhatdsagi vizsgalatok egyaltalan értelmezhetdk legyenek.

A méréselmeélet biztositja a keretet, amelyben a nyers adatok tudoményos tény-
nyé valnak. A pszichometria eszkoztaraval a lathatatlan lelki folyamatok is
mérhetévé valnak, de csak akkor, ha az alkalmazott eszk6zok megfelelnek a
validitas, reliabilitas és objektivitas szigort kovetelményeinek.

3. ERVENYESSEG

Az érvényesség (validitas) a méréselmélet egyik legfontosabb és legkomple-
xebb fogalma. A marketingkutatasban alkalmazott empirikus modellek (pl.
TFEQ, TAM, TPB, MKTOR stb.) eredményei csak abban az esetben tekinthe-
tok elfogadhatonak, ha a modell megfelel az érvényesség kovetelményeinek.
A validitas tehat az a kritikus kérdés, hogy a modellel kapcsolatban levont ko-
vetkeztetéseket vajon lehet-e igazolni. A validalas maga az a folyamat, mely-
nek soran meghatdrozzak a bizonyitas formajat, és bizonyitékot gytijtenek a
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modell alkalmassagara. Szigoraan véve tehat azt, hogy egy teszt ténylegesen
az adott mérendo tulajdonsagot méri-e, nem tekinthetjiik eleve adottnak, és
csak érvényességvizsgalatok fényében allithatjuk.

Az érvényességnek harom f6 csoportjat kiilonboztetjiik meg: (1) tartalomérveé-
nyesség; (2) kritériumérvényesség; (3) konstruktumvaliditas (Kelley, 1927;
Campbell — Fiske, 1959).

3.1. Tartalomérvényesség

A tartalomérvényesség altalanossagban arra keresi a valaszt, hogy a konstruk-
tumhoz tartozé mérdeszkozok (skalak), mennyire reprezentaljak azt. Teljesiil
a tartalomérvényesség, ha a teszt itemei a konstruktum korébe tartozo lehetsé-
ges itemek univerzumabol vett reprezentativ mintat képeznek. Példaul a vevo-
orientacié mérése soran annak minden Iényeges aspektusa megjelenik a teszt
itemei kozott (Sireci, 1998).

A tartalomérvényesség egy specialis esete az Un. latszatérvényesség. A latsza-
térvényesség azt jelenti, hogy a teszt — elsd ranézésre, feliiletes vizsgalattal is
— a vizsgalatot lebonyolitok (tesztelok) és az alanyok (megkérdezettek) sza-
mara is vilagosan €s egyértelmiien utal arra, hogy milyen konstruktumot kivan
mérni (Demetrovics, 2009).

A tartalomérvényesség biztositasara az adatfelvételt megelézden kell sort ke-
riteni. Jellemzden szekunder, illetve kvalitativ kutatassal biztosithato e katego-
ria. Erdemes odafigyelni, hogy a mérni kivant konstruktum minden lényeges
elemét meghatarozzuk, célszerli azt definidlni €s a fogalmi korét definialni. A
skalak megfogalmazasa soran pedig azokat a kifejezéseket, mondatrészeket
(alany, allitmany, targy, jelzOk, hatarozok) kell hasznalni, ami a konstruktum
definialasanal és a részletes meghatarozasanal szerepel.

A megerdsito faktorelemzeés (CFA) utdlag ugyan és csak kozvetetten, de erds
bizonyitoja lehet annak, hogy az itemeink mérik a vizsgalt konstruktumot, leg-
alabbis bizonyithatd az sszetartozo itemek egydimenzionalitasa €s amennyi-
ben tobbdimenzids modellel dolgozunk (t6bb latens valtozo alkot egy modellt)
az egyes itemek adott konstruktumhoz valo tartozasa (réviden a modell struk-
turaja) (Nevo, 1985).

3.2. Kritériumérvényesség

A kritériumérvényesség azt jelenti, hogy a konstruktumot mérd skaldink hata-
sosan képesek mérni. Més szdval, arra vagyunk kivancsiak, hogy az itemek
mérik-e azt, amire hivatottak. Példaul a piacorientaciot mérd skalank valoban
a piacorientaciot mérik-e?

A kritériumérvényességet az adatfelvételt kovetden tudjuk tesztelni. Azt kell
meghatarozni, hogy az altalunk alkalmazott mérdeszkdz szerinti mért ered-
mény hasonl6 eredményt produkél-e, mint egy mésik mérdeszkdz, ami szintén
ugyanazt a konstruktumot hivatott mérni (ezt gyakran nevezik egyezéses
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érvényességnek is). Példaul ha a piacorientaciot az MKTOR skalaval mérjiik
(Narver — Slater, 1990), akkor az eredményeink megegyeznek-e azzal, ha a
piacorientaciot a MARKOR (Kohli — Jaworski, 1993) skalaval mérjiik. Belat-
hato tehat, hogy a kritériumérvényesség tesztelése azt feltételezi, hogy rendel-
kezésre all legalabb két mérdeszkdz ugyanazon tényezd vizsgalatahoz.

A kritériumérvényesség egy specialis esete az un. prediktiv érvényesség. Arra
a kérdésre keressiik a vélaszt, hogy a teszt megfelelden jelez-e el valamilyen
mas, varhat6 tulajdonsagot? Ez esetben teszteredmény alapjan eldrejelziink va-
lamely mas, a mért tulajdonsaggal 6sszefiiggd egyéb teljesitményt vagy tulaj-
donsagot (Babbie, 2003). P¢ldaul tudjuk korabbi kutatasokbol, hogy a piacori-
entacid kovetkezménye a jobb vallalati teljesitmény (Kovacs, 2023). Abban az
esetben beszélhetiink prediktiv érvényességrol, ha a konkrét vizsgalatban is
pozitiv 0sszefliggést tapasztalunk a piacorientacio és a vallalati teljesitmény
kozott.

3.3. Konstruktumvaliditas

A konstruktum validitas az alkalmazott empirikus modelliink altalanos érvé-
nyességének formdja, amely két kategoriat foglal magéba: (1) konvergens ér-
vényesség; (2) kiillonbozoségi érvényesség. A konstruktum validitas azt vizs-
galja, hogy a teszt (pl. az MKTOR skala) valdban azt a mogottes elméleti
konstruktumot (piacorientacid és annak dimenzidi) méri-e, €s megerdsiti a
konstruktum és annak mérési valtozdinak strukturalis kapcsolatat (Messick,
1995).

A konvergens érvényességgel kapcsolatban elhangzo altalanos kérdés: a mé-
rési valtozéink megfeleléen mérik-e a konstruktumunkat? Ertelmezése elsére
hasonlénak tlinhet az egyezéses érvényességhez, de itt nem a teljes teszt ha-
sonldsagat mérjilk egy masik mar meglévo teszthez, hanem az itemek €s a
konstruktum kapcsolatara fokuszalunk (Crocker, 2003).

Azaz konvergens érvényességrol akkor beszéliink, ha a mérési valtozdink
megfelelden mérik a latens valtozonkat. Ennek megvalaszolasdhoz nyujt segit-
séget az AVE (average variance extracted, atlagos kivonatolt variancia) mu-
tatd. Fornell — Larcker (1981) szerint az AVE értékének és minden faktortdl-
tésnek nagyobbnak kell lennie, mint 0,5. Az AVE értéke ugy szamithato, mint
a faktortoltések négyzetdsszege osztva a megfigyelt valtozok szamaval. Itt a
faktortoltések meghatarozéasa célszerlien megerdsitd faktorelemzéssel torténik
¢s az AVE szamitdsdhoz ezeket a faktortoltéseket célszeri felhasznalni.

A kiilonbozdségi érvényesség vizsgalata soran az a kérdés, hogy a vizsgalt
konstruktum jol elkiiloniil-e minden mas tesztelt konstruktumtol? Az szolgal
az érvényesség igazolasa melletti bizonyitékként, ha egyaltalan nem, vagy csak
kifejezetten alacsony szintli egylittjarast tapasztalunk a tesztek kozott. Ezzel
igazoljuk a skéla fliggetlenségét olyan jellemzoktdl, amiknek nem lehet kdze
az altalunk mért dimenzidhoz. Megoldasként a Fornell-Larcker kritérium
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szolgal, melynek értelmében az AVE négyzetgyokének nagyobbnak kell len-
nie, mint a vizsgalt latens valtozé korrelacios egyiitthatoja barmely mas latens
valtozoval (Nagy — Bernshiitz, 2017).

A kiilonbozdségi érvényesség tesztelésének egy masik megkdzelitése az un.
HTMT kritériumra vezethetd vissza. A HTMT mutat6 a kiilonbozdségi vali-
ditas igazolasat egyértelmiibb modon teszi lehetove, kiillondsen dsszetett mo-
dellek (tobb latens valtozds modellek) esetében. A HTMT ardny ugy szamit-
hato ki, mint az elméletileg eltérd konstruktumok itemei kozotti korrelaciok
atlaganak (ez adja a Heterotrait részt) és az egyazon konstruktum itemei kozotti
korrelaciok atlaganak (ez a Monotrait rész) a hanyadosa. Szerencsére ma mar
szamos statisztikai szoftver elérhetévé teszi szamunka a HTMT ardnyt
(Henseler et al., 2015).

A modszer 1ényege, hogy a kiilonb6z6 konstruktumokat mérd itemek kozotti
korrelacidk erdssége mennyire kisebb, mint az ugyanazon konstruktumot mérd
itemek kozotti korrelaciok erdssége. HTMT kritériumnak a Fornell-Larcker
kritériumhoz viszonyitva egy egyszeriibb, kiiszobértéken alapuld dontési sza-
balya van, ami a gyakorlatban kdnnyen értelmezhetd. Akkor tekinthetd iga-
zoltnak a kiilonb6zdségi validitas, ha a HTMT értéke egy eldre meghatérozott
kiiszobérték alatt marad, ez jellemzden 0,85 és (altalanos esetben) 0,9 (megen-
geddbb esetben) kozé esik. Ha a kiszamitott HTMT érték a kiiszob alatt van,
az azt jelenti, hogy a vizsgalt konstruktumok (példaul a vevdorientacio és a
versenytars-orientacio) megfelelden elkiiloniilnek egymastol (Vorhees et al.,
2015; Franke — Sarstedt, 2019).

4. MEGBIZHATOSAG

A klasszikus tesztelmélet elvei szerint a mérés egyik kovetelménye a megbiz-
hatdsag, mas szoval reliabilitds. A megbizhatosag alatt azt értjiik, hogy az al-
kalmazott mérdeszkozeink (példaul az MKTOR modell 17 allitasabol allo
tobbtételes skala) megbizhatéan méri-e a mérni kivant konstruktumokat (pl.
vevoorientacidt, versenytars-orientaciot). A mérdeszkdz megbizhatosaganak
altalanos ismérve a kovetkezetesség €s a megismételhetdség (Traub, 1997).

A kifejezés tartalménak magyardzatdhoz vegyiink példaképp egy 16fegyvert.
Az a léfegyver, ami mindig ugyanoda 16, még ha nem is azt talaljuk el vele,
amit szeretnénk, az egy megbizhato fegyver, fiiggetleniil attol, hogy félrehord-
e. Ugyanakkor, ha a célzastol fliggetleniil egyszer ide egyszer oda érkezik a
taldlat, az egy megbizhatatlan eszkdz. Adodik tehat, hogy a méréseink soran
olyan eszkozt kell alkalmaznunk, mely megbizhato, mindig ugyanazt méri. A
megbizhatdsdg kapcsan altalanosan citalhatd modszertani kérdés: A teszt
mennyire megbizhatéan méri a mérni kivant konstruktumot?.

Annak érdekében, hogy valaszt tudjunk adni e kérdésre vissza kell menni kissé
a klasszikus tesztelmélet alapjaihoz. Melynek kiinduldpontja az a feltételezés,
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hogy a konstruktum mérhetd €s van egy valds értéke (ez legyen T). A tapasz-
talati iton mért értékiink legyen X. Ekkor fennall a kdvetkez6d 0sszefiiggés: X
=T + g, ahol € a mérés hibaja. E mérési hibak megbizhaté mérés esetén flig-
getlenek egymastol és a valddi értéktdl, valamint standard normal eloszlast kell
kovetniiik (Miinnich et al., 2002). A hibak el6fordulasanak két esetét kiilon-
bozteti meg jellemzden az irodalom, s igy beszélhetiink szisztematikus vagy
masnéven torzitott mérésrol és nem szisztematikus, azaz véletlen hibarol. A
szisztematikus hiba eléfordulasanak valoszinliségét a targyszeriiség sériilése
novelheti, de ugyancsak szisztematikus a torzitas, ha a tesztet az alany nem
tudja dekddolni (pl. nyomtatasi hiba, latdsprobléma) vagy ismert szdmara a
teszt és a mért eredményt tudatosan alakitja (példaul ha a vizsgazé eldzetesen
megismeri a vizsgakérdéseket). A véletlen hiba ezzel szemben az egyszeri mé-
rés soran nem varhat6 eltérés az X és T kozott, hisz vegyiik észre, hogy a T
nem az alany altalanos, ,,0rokérvényii” valddi értéke, csupan a varhat6 értéke
lenne az X végtelen halmazanak. Ezt a logikat felhasznalva jutott el Spearman
(1910) a megbizhatdsagi mérések alapjainak meghatarozasahoz.

A megbizhatdsdg mérésének értelmezése soran két megkozelitést azonositha-
tunk: a kiils6 megbizhatosag mérését a teszt-reteszt megoldasokat és a méro-
eszkoz belsé konzisztencidjanak (belsé megbizhatosag) a mérését. A kiilsd
megbizhatdsag az fejezi ki, hogy a mérésiink egy ismétlésével azonos € mellett
megbizhatdsdgot tudunk megallapitani. Tehat ha a tesztiink viszonylag ala-
csony € mellett méri a T-t, akkor egy ismételt mérésnek is kozel azonos ered-
ményt kell adnia. A két mérés eredményébdl (X1, Xz2) képzett hdnyados a sta-
bilitasi index, melynek 1 kozeli értéke megbizhatosagot sugall (Brown, 1910).
Mivel szamos esetben nincs lehetdség a teszt ismétlésére és ugyanannak a
konstruktumnak egyidejiileg tobbtételes mérése torténik (példaul az MKTOR
skéla a vevdorientaciot 8 allitassal méri), ezért ezen skaldk megbizhatosagat
kell egymassal osszevetni. E logika mentén eljutunk oda, hogy a skalédk kon-
zisztencidjat kell 6sszevetniink, azaz a mérdeszkoz belsé megbizhatdsagat kell
tesztelni. Ennek legkézenfekvObb megoldasa az inter-item korrelacidk szami-
tasa, ami annyit tesz, hogy a konstruktum méréséhez rendelt kérdések kozotti
korrelacids egyiitthatokat kell kiszamitani, Piedmont (2014) alapjan a kapott
korrelacids egylitthatoknak célszertien 0,2 és 0,4 kozott lenniiik, mivel a 0,2
alatti érték arra utal, hogy a két 4llitds nem ugyanazt a konstruktumot méri, a
0,4 folotti érték pedig azt jelzi, hogy valamelyik allitads nem tartalmaz kelléen
egyedi mértékill varianciat.

Amennyiben a konstruktumhoz tartozé valamennyi skala egyiittes megbizha-
tosagat szeretnénk kifejezni, a teszt-reteszt logika altalanositasaként értelmez-
hetd valamely tesztfelezésen alapulé modszerhez kell fordulnunk. Talan a leg-
ismertebb és a marketingkutatdsban leggyakrabban alkalmazott megoldéas a
Cronbach alfa mutato. E mutaté a skaldk halmazanak Osszes lehetséges
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tesztfelezése soran kalkulalhatd korrelacios egyiitthatok szdmtani atlaga
(Cronbach, 1951). Ertelmezése szerint minél kozelebb van az értéke 1-hez an-
nal nagyobb megbizhatdsagot mutat, jellemzdéen a 0,7 folott értéknél tekinthe-
téek a skalak elfogadhatdo megbizhatosdgiinak (Miinnich et al, 2006). Ugyan-
akkor Karasz et al. (2021) ravilagit, hogy tul magas értéke redundanciara utal,
tovabba a mutat6 kimondottan érzékeny az itemek szamossagara, minél tobb-
tételes a mérdeszkoziink, varhatéan anndl nagyobb alfa értéket fogunk kapni.
Elonye a médszernek ugyanakkor a gyakorlati hasznalataban rejlik: ma mar a
legtobb statisztikai/Okonometriai szoftver par kattintassal kalkulalja, illetve azt
is biztositja a felhasznald szamara, hogy mely itemek eltavolitdsaval javithato
az alfa értéke.

Egyre gyakrabban keriilnek alkalmazésra a kiilonboz6 faktorelemzési eljara-
sok faktortoltéseit felhasznaldo mutatészamok, melyek koziil két igen gyakori
megoldas a McDonald-féle omega ¢és a kompozit reliabilitds (CR) mutato,
ugyanakkor ezek gyakorlati hatranya, hogy még szamos statisztikai program
nem szamitja automatikusan. Ertékeik értelmezése megegyezik az alfa esetén
ismertetettel, ugyanakkor ez a mutatok, a megbizhatésag mellett mar a skalak
dimenzionalitdsarol is informéciot adnak. Minél magasabb az értékiik, annal
ink&bb utalnak az itemek egydimenzionalitasara, azaz, hogy az allitasok egy-
azon konstruktumot mérik (Hayes — Coutts, 2020; Brunner — Sii3, 2005).

5. OSSZEGZES

A tanulmany bemutatta, hogy a méréselmélet fogalmai (érvényesség, megbiz-
hatosag, konstruktumok mérése) hogyan alkalmazhatok a marketingkutatas-
ban. A méréeszkozok érvényességének és megbizhatosaganak szisztematikus
vizsgalata nélkiil a kutatasi eredmények és a beldliik levont kovetkeztetések
kérdésesek lehetnek. Epp ezért torekedtiink e harom tényezd fogalmi megha-
tarozasan tal azok hétterére is kitérni és ismertetni azok biztositasanak/ellen-
Orzésének keretrendszerét.

Osszefoglalva megéllapithatd, hogy a méréselmélet nem csupan elvont statisz-
tikai szabalyok gylijteménye, hanem a marketingkutatds "mindségbiztositasi
rendszere". A tanulmanyban targyalt harom {06 pillér egymasra €piil: megfeleld
objektivitas nélkiil nincs megbizhatdé mérés, megbizhatosag nélkiil pedig nem
beszélhetiink érvényességrdl. Lathattuk, hogy a validitds vizsgélata ma mar
messze talmutat a kvalitativ értékeléseken (tartalomérvényesség), példaul a
modern statisztikai szoftverek lehetévé teszik a konstruktumvalidités preciz,
matematikai alapu ellendrzését is. Kiemeltiik a Fornell-Larcker kritérium és a
HTMT mutat6 fontossagat a kiillonbozdségi érvényesség igazoldsdban, amely
biztositja, hogy a modelliinkben szerepld fogalmak (pl. vevOorientacid vs. ver-
senytars-orientacid) valoban elkiiloniilnek egymastol.
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A megbizhatdsag kapcsan hangsulyoztuk, hogy bar a Cronbach-alfa a legelter-
jedtebb mutatd, 6nmagaban nem mindig elégséges; a kutatoknak érdemes lehet
mas, modernebb (faktortoltés alapli) mutatok eredményeit (McDonald-féle
omega, CR mutatd) is figyelembe vennitik a skalak belsé konzisztencidjanak
megitéléséhez.

Végso soron a méréselméleti tudatossag teszi lehetdvé, hogy a marketingkuta-
tas eredménye atlépjen a "mit gondolunk?" kérdésrdl a "mit tudunk?" kérdésre.
A pontosan definialt konstruktumok ¢s a validalt méréeszk6zok hasznalata
nemcsak a tudomanyos publikaciok hitelességét noveli, hanem a vallalati gya-
korlatban is biztosabb alapot nyjt a stratégiai dontésekhez. A jovOo marketing-
kutatoja szdmara tehat a pszichometriai és statisztikai kompetenciak ugyan-
olyan fontosak lesznek, mint a fogyasztoi Iélektan ismerete.

IRODALOMJEGYZEK

Babbie, E. (2003): A tarsadalomtudomanyi kutatds gyakorlata. Balassi Kiado,
Budapest.

Brown, W. (1910): Some experimental results in the correlation of mental abi-
lities. British Journal of Psychology. 1904-1920, 3(3), 296-322.
https://doi.org/10.1111/].2044-8295.1910.tb00207.x

Brunner, M., Sii3, H. (2005): Analyzing the Reliability of Multidimensional
Measures: An Example from Intelligence Research. Educational and
Psychological Measurement, 65(2), 227-240.
https://doi.org/10.1177/0013164404268669

Campbell, D. T., Fiske, D. W. (1959): Convergent and discriminant validation
by the multitrait-multimethod matrix. Psychological Bulletin, 56(2). pp.
56-81. https://doi.org/10.1037/h0046016

Crocker, L. (2003): Teaching for the test: Validity, fairness, and moral action.
Educational Measurement: Issues and Practice. 22(3), 5-11.
https://doi.org/10.1111/].1745-3992.2003.tb00132.x

Crocker, L. (2006): Introduction to Measurement Theory. Routhledge.

Cronbach, L. J. (1951): Coefficient alpha and the internal structure of tests.
Psychometrika. 16(3), 297-334. https://doi.org/10.1007/BF02310555

Csapo, B. (2005): Az eldzetesen megszerzett tudas mérése €s elismerése. Ku-
tatasi Zarotanulmany. Nemzeti Feln6ttképzési Intézet, Budapest.

Demetrovics, Zs. (2009): Az addiktologia alapjai 1I. Elte Eotvos Kiado Kft.
Budapest.

Franke, G., Sarstedt, M. (2019): Heuristics versus statistics in discriminant va-
lidity testing: a comparison of four procedures. Internet Research. 29 (3),
430-447. https://doi.org/10.1108/IntR-12-2017-0515

165


https://doi.org/10.1111/j.2044-8295.1910.tb00207.x
https://doi.org/10.1177/0013164404268669
https://doi.org/10.1037/h0046016
https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/j.1745-3992.2003.tb00132.x
https://doi.org/10.1007/BF02310555
https://doi.org/10.1108/IntR-12-2017-0515

Marketingkaleidoszkop 2025

Hayes, A. F., Coutts, J. J. (2020): Use Omega Rather than Cronbach’s Alpha
for Estimating Reliability. But.... Communication Methods and Meas-
ures. 14(1), 1-24. https://doi.org/10.1080/19312458.2020.1718629

Henseler, J., Ringle, C.M., Sarstedt, M. (2015): A new criterion for assessing
discriminant validity in variance-based structural equation modeling.
Journal of the Academy of Marketing Science. 43, 115-135.
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8

Hidegkuti 1. (2025): Pszichometriai ¢és statisztikai alapok. URL:
https://psycho.unideb.hu/sportpszichodiagnosztika/fejezetek/hi_pszicho-
metriai/ book/, letoltés datuma: 2025. 12. 09.

Karasz, J., Nagybanyai, N., O., Sz¢ll, K., Takécs, Sz. (2022): Cronbach-alfa:
vele vagy nélkiile?. Magyar Pszichologiai Szemle. 77(1). 81-98.

Kelley, T. L. (1927): Interpretation of educational measurements. New
York:Macmillan.

Kohli, A. K., Jaworski, B. J., Kumar, A. (1993): MARKOR: A Measure of
Market Orientation. Journal of Marketing Research, 30(4), pp. 467-77.
https://doi.org/10.1177/00222437930300040

Kovécs, B. (2023): Piacorientacio és holisztikus marketing a hazai KK'V-k ko-
rében. Doktori Ertekezés. Debreceni Egyetem, Ihrig Kéroly Gazdalkodas-
¢és Szervezéstudomanyi Doktori Iskola.

Messick, S. (1995): Standards of validity and the validity of standards in per-
formance assessment. Educational Measurement: Issues and Practice.
14(4). 5-8. https://doi.org/10.1111/1.1745-3992.1995.tb00881.x

Miinnich A., Balazs K., Fedor Gy., Hidegkuti I. (2002): Egyszerii (teszt-) ska-
laszerkesztési modszerek. Alkalmazott Pszichologia. 4, 65-87.

Narver, J. C, Slater. S. F. (1990): The Effect of a Market Orientation on Busi-
ness Profitability. Journal of Marketing, 1990(October), pp. 20-35.
https://doi.org/10.1177/002224299005400403

Nevo, B. (1985): Face validity revisited. Journal of Educational Measurement,
22(4), pp. 287-293. https://doi.org/10.1111/7.1745-3984.1985.tb01065.x

Piedmont, R.L. (2014): Inter-item Correlations. In: Michalos, A.C. (eds)
Encyclopedia of Quality of Life and Well-Being Research. Springer,
Dordrecht. https://doi.org/10.1007/978-94-007-0753-5_1493

Sireci, S. (1998): The construct of content validity. Social Indicators Research.
45, 83-1 17. https://doi.org/10.1023/A:1006985528729

Spearman, C. (1910): Correlation calculated from faulty data. British Journal
of Psychology. 1904-1920, 3(3), 271-295. https://doi.org/10.1111/§.2044-
8295.1910.tb00206.x

Stevens, S. S. (1946): On the theory of scales of measurement. Science.
103(2684), 677-680. https://doi.org/10.1126/science.103.2684.677

166


https://doi.org/10.1080/19312458.2020.1718629
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8
https://psycho.unideb.hu/sportpszichodiagnosztika/fejezetek/hi_pszichometriai/_book/
https://psycho.unideb.hu/sportpszichodiagnosztika/fejezetek/hi_pszichometriai/_book/
https://doi.org/10.1177/002224379303000406
https://doi.org/10.1111/j.1745-3992.1995.tb00881.x
https://doi.org/10.1177/002224299005400403
https://doi.org/10.1111/j.1745-3984.1985.tb01065.x
https://doi.org/10.1007/978-94-007-0753-5_1493
https://doi.org/10.1023/A:1006985528729
https://doi.org/10.1111/j.2044-8295.1910.tb00206.x
https://doi.org/10.1111/j.2044-8295.1910.tb00206.x
https://doi.org/10.1126/science.103.2684.677

Marketingkaleidoszkop 2025

Traub, R. (1997): Classical test theory in- historic perspective. Educational
Measurement: Issues and Practice. 16(4), 8-14.
https://doi.org/10.1111/5.1745-3992.1997.tb00603.x

Vorhees, C. M, Brady, M. K, Calantone, R., Ramirez, E. (2015): Discriminant
validity testing in marketing: an analysis, causes for concern, and pro-
posed remedies. Journal of the Academy of Marketing Science. 44. 119-
136. https://doi.org/10.1007/s11747-015-0455-4

167


https://doi.org/10.1111/j.1745-3992.1997.tb00603.x
https://doi.org/10.1007/s11747-015-0455-4

Marketingkaleidoszkop 2025

LONGEVITY LIVESTYLE- INNOVACIO, MARKETING
ES WELLNESS TRENDEK

JUHASZ ANNAMARIA
mesteroktatd
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

PAPP ADRIENN
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany a longevity lifestyle fogalman keresztiil vizsgalja, hogyan
alakitja at a globalis népességoregedés a wellness- és egészségpiac innova-
cids és marketinglogikajat. A cikk bemutatja a Silver Economy és a szii-
kebben értelmezett Longevity Market gazdasagi nagysagrendjét, dina-
mizmusat és régiés eltéréseit, kiilonos tekintettel az Azsia—Csendes-6ceni
régio felértékelodésére. Elméleti keretként az innovacio-portfolio me-
nedzsmentet, a komplex adaptiv rendszerek felfogasat és a gerontologiai
paradigmavaltast (sikeres, aktiv és egészséges oregedés) integralja. A
longevity lifestyle-t multidimenzionalis (fizikai, mentalis, tarsadalmi és
gazdasagi-funkcionalis) életstilusként definialja, amely az egyén hosszu
tavu funkcionalitasanak és onallosaganak maximalizalasat célozza. A ta-
nulmany harom kulcstrendet azonosit: a holisztikus, integrativ egészség-
szemlélet térnyerését, az evidence-based wellness eloretorését és az Al-
alapu, hiperpersonalizalt intervenciok megjelenését. Részletesen targy-
alja, hogyan épitik a tudomanyosan alatamasztott markak a fogyasztoi bi-
zalmat, lojalitast és prémium arképzési képességet az idésebb koroszta-
lyok korében. A cikk marketing-szegmentacios keretet kinal az idés fo-
gyasztok kiillonbozé attitiid- és viselkedéscsoportjainak (pl. maximalist
optimizers, health traditionalists) célzasara. Kiemeli az alkalmazotti rész-
vétel, az innovativ munkaszervezés és a szervezeti tanulas szerepét a
tumtechnolégia, a multi-omics és az Al konvergencidjat mint feltorekvo
platformot mutatja be a preventiv, személyre szabott longevity megolda-
sok és marketingmodellek szamara. A tanulmany végkovetkeztetése sze-
rint a holisztikus, evidence-based és hiperpersonalizalt megkozelités in-
tegracioja teremti meg a jovo longevity marketingjének versenyelonyét,
feltéve, hogy a technologiai innovacio szorosan osszekapcsolodik az em-
beri tényez6 tudatos menedzsmentjével.
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Kulesszavak: Longevity lifestyle; silver economy; evidence-based wellness;
hyper-personalizacid

The study examines how global population aging is transforming the in-
novation and marketing logic of the wellness and health market through
the concept of longevity lifestyle. The article presents the economic scale,
dynamism and regional differences of the Silver Economy and the narro-
wer Longevity Market, with particular attention to the appreciation of the
Asia-Pacific region. As a theoretical framework, it integrates innovation
portfolio management, the concept of complex adaptive systems and the
gerontological paradigm shift (successful, active and healthy aging). It de-
fines longevity lifestyle as a multidimensional (physical, mental, social and
economic-functional) lifestyle that aims to maximize the long-term func-
tionality and independence of the individual. The study identifies three
key trends: the rise of a holistic, integrative approach to health, the ad-
vancement of evidence-based wellness and the emergence of Al-based,
hyper-personalized interventions. It discusses in detail how science-based
brands build consumer trust, loyalty, and premium pricing power among
older generations. The article offers a marketing segmentation framework
for targeting different attitudinal and behavioral groups of older consu-
mers (e.g. maximalist optimizers, health traditionalists). It highlights the
role of employee participation, innovative work organization, and organi-
zational learning in the successful innovation implementation of the
longevity ecosystem. It presents the convergence of quantum technology,
multi-omics, and AI as an emerging platform for preventive, personalized
longevity solutions and marketing models. The study concludes that the
integration of a holistic, evidence-based, and hyperpersonalized approach
will create the competitive advantage of future longevity marketing, pro-
vided that technological innovation is closely linked to the conscious ma-
nagement of the human factor.

Keywords: Longevity lifestyle; silver economy; evidence-based wellness;
hyper-personalization
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1. BEVEZETES

A tanulmany célja a longevity marketing fogalmanak és jelentdségének bemu-
tatasa, valamint annak feltarasa, hogy a hosszu, aktiv és egészségtudatos ¢€let-
modra épiilé szemlélet miként jelenik meg a modern marketingkommunikaci-
oban. A kutatas célja tovabba annak vizsgalata, hogy a longevity marketing
hogyan jarulhat hozza a fogyasztoéi értékteremtéshez, a markak hossza tava
relevanciajanak fenntartdsahoz és a bizalmon alapul6 fogyasztéi kapcsolatok
kialakitasahoz. A tanulmany célkitlizése nem empirikus oksagi 0sszefiiggések
feltarasa, hanem egy atfogo, rendszerezO keret kialakitdsa, amely segiti a
longevity marketing elméleti pozicionaldsat, valamint gyakorlati alkalmazha-
tosdganak értelmezését kiilonbozo iparagi kontextusokban.

Az innovacid alkalmazéasanak stratégiai jelentésége minden szinten nélkiiloz-
hetetlen a mai komplex és gyorsan valtozé globalis gazdasagban, ahol a valla-
latok és szervezetek sikerességét egyre inkabb az jitasok gyors adaptacidja és
portfolidalapt gondolkodés hatarozza meg (Tidd & Bessant, 2018). Ezzel par-
huzamosan azonban az emberi tényez0, kiilondsen a kreativitas, a valtozasok-
hoz val6 alkalmazkodas és a valtoztatni képes csapatok szerepe 1ényegesebbé
valik, hiszen az innovacié nem kizarolag technoldgiai vagy szervezeti folya-
matok eredménye, hanem azok hatékony miikodtetése is az emberi képességek
¢s attitlidok 6sszhangjat kivanja meg (Amabile et al., 1996; Schumpeter, 1942).
A komplex problémék megoldasahoz nemcsak a multidiszciplinaris megkdze-
litések €s portfolioban gondolkodas elengedhetetlenek, hanem az egyéni és
csapat szintli innovativ gondolkodas fejlesztése is, amely 6sszhangba hozhato
a valtozasokhoz val6 alkalmazkodassal (Christensen, 2013). Mindez egy olyan
tudasalapu kornyezetben valik esszencialissd, ahol a technologiai fejlodés, a
tarsadalmi valtozasok és a piacvezetd vallalkozasok versenyelonyének fenn-
tartasa folyamatos innovaciot kivan meg (Dodgson et al., 2014). Ezért az in-
novacio sikeressége nem csupan a technologia vagy a szervezeti struktirak uji-
tasan mulik, hanem mindig az emberi tényezd, a kreativitas és a valtozasokhoz
vald nyitottsdg kdzponti szerepén keresztiil valosul meg (Von Krogh et al.,
2012).

Az innovacio, melyet Schumpeter (1934) klasszikus értelemben az 1j termé-
kek, szolgaltatasok és folyamatok kereskedelmi alkalmazasaként definidlt,
Javitott vagy uj termék, szolgaltatas, folyamat, marketing modszer vagy szer-
vezeti modszer implementalasa” - a szervezeti versenyképesség alapvetd de-
terminansava valt. Az Eurépai Uni6, az Egyesiilt Allamok és az Azsia-Csen-
des-Oceani régio egyarant azt timogatja, hogy az innovacio integraldsa az szer-
vezeti kultiraba és iizleti stratégidba az elég eszkoz az eldrejelezhetetlen piaci
kornyezetben valo taléléshez.
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Azonban az innovacié nem egynémely projektbdl all, hanem egy Osszetett, di-
namikus rendszer, amely szamos egyidejli, egymasra hato tevékenységet foglal
magaban. Ez a komplexitds szamos szinten manifesztalodik: a technikai
szint () technologia, infrastruktara), az adminisztrativ szint (szervezeti folya-
matok, viselkedésvaltozas), és az interperszondlis szint (csapatok kozotti kom-
munikécid, ismeretmegosztas). Az innovacio Osszetettségét az tiinteti fel az in-
put-heterogenitas, a dontési pontok szdma, €s az érintett szervezeti egységek
sokasaga. Kuosmanen ¢és Kantola (2016) tudomanyos elemzésében ramutat-
nak, hogy az adminisztrativ innovaciok - melyek a szervezeti struktarak és vi-
selkedési mintazatok modositasara iranyulnak - szisztematikusan bonyolultab-
bak és nehezebben implementalhatok, mint a tisztan technikai innovaciok, még
akkor is, ha a technikai valtozasok bizonyos szempontbo6l nagyobb kockazatot
hordoznak.

Az egyedi innovéacios projektek soros kezelése helyett a portfolio-alapti meg-
kozelités az elmult két évtizedben az akadémiai €s gyakorlati kordkben is el-
fogadotta valt. Az OECD és az intézményi innovacios irdnyelvek (Cooper, Ed-
gett & Kleinschmidt, 1997; Nagji & Tuff, 2012) azt hangsulyozzék, hogy az in-
novacids portfolio-menedzsment egy dinamikus dontéshozasi folyamat, mely
rendszeres feliilvizsgalatot és az er6forrasok (pénziigyi, emberi, idobeli) kohe-
rens allokacidjat igényli az innovacids tevékenységek kozott

Noha az innovacios kutatas és gyakorlat torténetesen a technologiai és miiszaki
aspektusokra fokuszalt, az elmtlt masfél évtizedben a tudomanyos bizonyité-
kok erdsen azt sugalljak, hogy az emberi er6forras - az alkalmazottak készsé-
gei, dontéshozatali autondmiaja, jutalmazasi rendszere, valamint részvételiik
az organizdcios dontésekben - legalabb olyan kritikus, mint a technologia
maga.

2. MODSZERTAN

A tanulmany modszertani kerete alapvetden elméleti—szintetizalo jellegd,
amely a gerontoldgia, az innovaciomenedzsment, a makromarketing és a well-
nesspiac szakirodalmanak integrativ feldolgozéasara épiil. A kutatds célja nem
egyetlen empirikus adatbazis vizsgalata, hanem egy olyan koncepcionélis mo-
dell megalkotasanak az elsé 1épése, amely Osszekapcsolja a longevity lifestyle,
a Silver Economy, a Longevity Market €s az innovacio-portfolio gondolkodas
kulcselemeit. Ennek érdekében narrativ szakirodalmi attekintést alkalmaz,
amelyben tudatosan kombinalja a klasszikus gerontologiai modelleket (suc-
cessful/active/healthy aging), az innovacios portfolio-elméleteket és a legfris-
sebb piaci eldrejelzéseket.

A forréaskivalasztas soran tematikus kulcsszavak (longevity, active aging, silver
economy, longevity market, evidence-based wellness, hyper-personalization,
innovation portfolio, complex adaptive systems) alapjan keriiltek be a
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nemzetk6zi tudomanyos folyoiratokban, iparagi jelentésekben és nemzetkozi
szervezetek (UN, WHO, OECD, Eurofound) kiadvanyaiban megjelent tanul-
manyok. A bevalogatas kritériumai k6zé tartozott a témahoz vald kozvetlen
relevancia, a modszertani transzparencia, valamint — empirikus munkak esetén
—a megfeleld minta- és hatasnagysag, illetve a folyodiratok mindsitése.

A modszertan kozponti eleme egy koncepcionalis keretmodell alapjainak a fel-
allitasa, amely négy szinten szervezi a feltart tudast: (1) demografiai—struktu-
ralis szint (globalis népességoregedés, 65+ populacioé novekedése), (2) gazda-
sagi—piaci szint (Silver Economy, Longevity Market nagysagrendje és szeg-
mentacioja), (3) életmod- és egészségszint (longevity lifestyle dimenzioi, ho-
lisztikus—evidence-based—hyper-personalizalt trendek), valamint (4) szerve-
zeti—innovacios szint (portfélidinnovacio, komplex adaptiv rendszerek, emberi
tényez6 az innovacidban).

3. SZAKIRODALMI HATTER
3.1 Longevity megkozelités

A globalis népességoregedés €s a longevity életmod kozotti dsszefiiggés ki-
emelkedo jelentdséggel bir az 6sztonzok €s lehetdségek értékelésében, hiszen
az Egyesiilt Nemzetek Vilagpopulaciés Elorejelzése (United Nations World
Population Prospects, 2022) adatai szerint 2022-ben mar 771 millidan voltak
azok, akik 65 éves vagy anndl iddsebbek, ¢és ez a szam 2050-re 1,6 milliardra
novekszik (UN World Population Prospects, 2022). Ez az egyre novekvd 1do-
s0do6 réteg nemcsak demografiai valtozast jelent, hanem paralel médon a gaz-
dasagra gyakorolt hatasokat is, amelyek kdzponti szerepet toltenek be az un.
longevity economy fejlédésében (Oxford Economics, 2020; Market Research
Future, 2025). A 2024-es adatok szerint ez a gazdasagi szegmens — amely ma-
gaban foglalja az egészségligyi szolgaltatasokat, wellness-termékeket, ¢letmi-
ndség-javitod technologidkat és aktiv dregedést tdmogatd szolgaltatdsokat — mar
3 billi6 USD értéket képvisel (Oxford Economics, 2020). Ez a piac azonban
varhatoéan tovabbi novekedést mutat: 2032-re a becslések szerint eléri a 4,6
billio USD-t (Market Research Future, 2025), ami jol mutatja, hogy az éregedd
tarsadalmakban jelentkez6 koltség- és lehetdségkomplexitdsokat egyarant fi-
gyelembe kell venni a stratégiai dontéshozatal és a fenntarthatdé novekedés
szempontjabol (de Meijer et al., 2013; McKinsey Global Wellness Survey,
2025). A hosszu ¢életmddra valo fokusz nemcsak az egyéni életmindség javita-
sat célozza, hanem az egész gazdasagi okoszisztéma atalakitasat is, hiszen az
aktiv, egészségtudatos és produktiv dregedés lehetdségei 1) piaci szegmense-
ket és innovacios iranyokat nyitnak meg, amelyek a tarsadalmi és gazdasagi
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fenntarthatosag kulcsfontossagu pillérei lehetnek a jovoben (Verified Market
Research, 2025).

3.2 Hosszu élettartam és egészséges oregedés - paradigmavdltas a gerontolo-
gidban

A globalis populacio dsszetételében végbemend radikalis strukturalis valtozas
az elmult évtizedben megkérddjelezte a hagyomanyos "siker modelljeit" az
oregedésrdl (Castruita et al., 2022; Kaeberlein et al., 2018). Az Egyesiilt Nem-
zetek Szervezete (UN) World Population Prospects adat szerint a globalis né-
pesség 65 felettieinek szdma 2022-ben 771 milli6 emberbdl 2050-re 1,6 milli-
ardra novekszik — ez azt jelenti, hogy az id6s emberek szdma vildgszerte meg-
duplazodik harom évtized alatt (UN World Population Prospects, 2022). Ez a
demografiai széditd transzformacid nem pusztan statisztikai kérdés, hanem

egy fundamentalis szocidlis, gazdasagi és kulturdlis paradigmavaltas eldjele
(Crimmins, 2015; Peel et al., 2007).

Hagyomanyosan az dregedést az "Failures of Success" paradigma keretében
értelmezték: az emberi élettartam meghosszabbodésa sziikségszerlien a szen-
vedeés €s betegség kiterjesztéséhez vezetne (Rowe & Kahn, 1997; Mather Ins-
titute, 2015). Ez az Un. "szenilitas elkeriilhetetlen" megkozelités azt tanitotta,
hogy minél hosszabb az ¢élet, annal tobb betegség €s rokkaltsag 1¢ép fel az élet
vége felé (Fries, 1980). Ez az interpretacido mély hatassal volt az orvostudo-
many, a gerontologia €s a szocialis politika fejlodésére, olyan pesszimista
egészségiigyi és szocialis modelleket kialakitva, amelyek az id6s6d6 populé-
ciot elsdsorban terhet és nem lehetdségeket feltételezett (Rowe & Kahn, 1997).

Azonban az 1980-as évek gerontologiai kutatasai — kiilonosen Rowe és Kahn
(1997) kozleménye a "Successful Aging" modellrél a The Gerontologist folyo-
iratban, valamint Fries (1980) "compression of morbidity" hipotézise a New
England Journal of Medicine-ben — megdontotték ezt a pesszimista perspekti-
vat, bevezetve az "Egészséges oregedés" (Healthy Aging), az "Aktiv 6regedés"
(Active Aging), valamint a "Sikeres oregedés" (Successful Aging) koncepcioi
(Rowe & Kahn, 1997; Fries, 1980; Garmany & Terzic, 2024). Ez utdbbi para-
digma azt sugallja, hogy az emberi €lettartam meghosszabbodasa parosithatd
lehet a morbiditas "tomdoritésével" (compression of morbidity) — azaz az 1dds
felndttek potencidlisan tobb ideig élhetnek magas fizikai, kognitiv és tarsa-
dalmi funkcionalitas mellett, mik6zben a funkcionalis romlas lerovidiil az élet
végére (Crimmins, 2015; Castruita et al., 2022; Seals et al., 2016). Ez a
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paradigmavaltas nem csupan tudomanytorténeti érdekesség, hanem a jelen
loban lehetséges az egészséges, aktiv oregedés, akkor az ilyen élettartam-ki-
terjesztésre €s -optimalizalasra iranyul6 termékek, szolgaltatasok és technolo-
giak nem csupén a betegségkezelésre, hanem az egészség preventiv fenntarta-
sara ¢és az aktiv élet tAmogatasara iranyul6 piaci szegmentet képeznek (Kalyon-
cuo et al., 2025; Abugroun et al., 2025).

3.3 Longevity Lifestyle

A "Longevity Lifestyle" (hosszu élettartam-¢letstilus) ebben a kontextusban az
"Active Aging" és a "Healthy Aging" komplex szintéziseként értelmezhetd
(World Health Organization, 2015; Kalyon et al., 2025). A tudoményos iroda-
lomban nincs egyetlen elfogadott definicid, azonban a Vildgegészségiigyi
Szervezet (WHO), az Eurépai Munka- és Elet-Feltételek Javitasi Alapitvany
(Eurofound) és a Mather Institute konszenzusa szerint az értelmezés az alabbi
dimenzidkat integralja (WHO, 2015; Eurofound, 2025; Mather Institute,
2015):

Az elsd, fizikai dimenzio rendszeres fizikai aktivitas, adekvat taplalkozas, kro-
nikus betegségek prevencioja €s kezelése, valamint kognitiv és fizikai funkci-
onalitas megdrzését foglalja magéaban (Seals et al., 2016; Kalyon et al., 2025).
A masodik, mentalis-pszicholdgiai dimenzid pozitiv hangulatot, stresszkeze-
1ést, célmeghatarozast, ¢élettel valo elégedettséget és pszichiadtriai egészség
megdrzését cimezi (Castruni et al., 2022; Crimmins, 2015). A harmadik, tarsa-
dalmi-k6z6sségi dimenzid aktiv tarsadalmi részvételt, csaladi kapcsolatokat,
kozosségi beagyazodast, spiritudlis fejlodést és szilard tarsas haldzat kialakita-
satigényli (Abugroun et al., 2025; WHO, 2015). Végiil, a negyedik, gazdasagi-
funkcionalis dimenzio fliggetlenség megdrzésén, foglalkoztathatdosagon (ahol
lehetséges), pénziigyi biztonsagon és Onellatas képességén alapul (Peel et al.,
2007; Kalyon et al., 2025).

A "Longevity Lifestyle" operacionalis meghatarozasa igy formuldzhat6: egy
nem-linearis, multidimenzionalis viselked¢s- és értékalapu mdd, amely a szer-
vezetben és a kornyezetben rejlé potencidlok maximalizaldsara iranyul az
egyén genomikai, pszichikai és tarsadalmi lehetdségeinek figyelembe vételé-
vel, azzal a céllal, hogy az egyén hosszabb ideig maradjon funkcionalis, flig-
getlen és elégedett allapotban (Garmany & Terzic, 2024; WHO, 2015; Eu-
rofound, 2025). Ez a definici6 jelentds eltérést mutat a hagyomanyos, restriktiv
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oregedés-megkozelitésektdl, amelyek az idosodést elsdsorban patologiai fo-
lyamatként kezelték (Rowe & Kahn, 1997).

3.4 A Silver Economy és a Longevity Market

A Silver Economy (més néven Longevity Economy fogyasztas-alapti megko-
zelitése) koriilbeliil 5,5-6,0 billio USD-rdl 2024-ben 8,5+ billi6 USD-re no-
vekszik 2032-re (Market Research Future, 2025; Verified Market Research,
2025). Ez az adat az OECD, az Egyesiilt Nemzetek ¢s a Vilagbank modszer-
tant alapjan szamitott 6sszes 50+ év feletti fogyasztas 6sszege, amely élelmi-
szerektdl, otthoni javitasig, egészségiligyi szolgaltatdsokon keresztiil a szora-
koztatasig terjed (Oxford Economics, 2020; Data Intelo, 2024). A globalis Sil-
ver Economy ebben az értelemben nem csupan az egészségiigyi szektorra kor-
latozodik, hanem az ugynevezett "6 pilléren" alapul, amely az idds fogyasztok
teljes 0koszisztémajat lefedi (Market Research Future, 2025).

Masodszor, a Longevity Market — amely tisztan a bio-tech, preventiv medi-
cina, anti-aging és longevity-orientalt innovacio szektorat jelenti — koriilbeliil
21,3 billi6 USD-r61 2024-ben 63 billi6 USD-re né 2035-re, amely egy feno-
menalis 10,37%-o0s éves novekedési ratat (Compound Annual Growth Rate,
CAGR) jelent (Market Research Future, 2025; Cognitive Market Research,
2025). Ez a robusztus ndvekedési rata szignifikansan meghaladja az altalanos
gazdasagi novekedéseket, €s azt mutatja, hogy a longevity-szektorra forditott
téke és innovacio az elkdvetkezendd évtizedben az egyik legdinamikusabb be-
ruhazasi teriilet lesz a globalis gazdasdgban (Market Research Future, 2025;
Verified Market Research, 2025).

A Silver Economy és a Longevity Market kozotti megkiilonboztetés kriti-
kus az akadémiai és gyakorlati marketing-analizis szempontjabol: mig az
elobbi a széleskori, mindennapi fogyasztasra iranyul (élelmiszer, szallitas,
lakhatas, szorakoztatas), addig az utobbi az magas hozzaadott érték, szpekula-
tiv, long-term health outcomes-orientalt termékeire és szolgaltatasaira Ossz-
pontosit (genomikai tesztelés, anti-aging terapidk, bio-tech innovaciok, Al-
alapt zdravstveni alkalmazasok) (Market Research Future, 2025; Data Intelo,
2024). Ez a szegmentacio azt jelenti, hogy az kiillonb6z6 marketing-stratégiak,
szabalyozasi eldirasok és fogyasztoi szegmentaciok sziikségesek az egyik pi-
acrol a masikra torténd atmenetben (McKinsey & Company, 2025).
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Az Azsia-Csendes-6ceani régié markans differencialodast mutat mind a Silver
Economy, mind a Longevity Market szegmensben: a régi6 Silver Economy pi-
acmérete 1,88 billio USD (2023) — 2,2 billio USD (2024) — 4+ billi6 USD
(2032-2035) eldrejelzés mellett mikodik, amely koriilbeliil 7-8%-o0s éves no-
vekedési rata, amely az amerikai 3-4%-nak vagy az eurdpai 3-5%-nak duplaja
(Data Intelo, 2024; Market Research Future, 2025). Ez a regionalis gyorsulas
azt sugallja, hogy az Azsia-Csendes-oceani régié lesz az j longevity innova-
ci6 és fogyasztas globalis epicentruma, amelyet olyan faktorok hajtanak meg,
mint a gyors népesség-eloregedés Kindban és Japanban, magas technologiai
literacia, erds biotechnologiai beruhdzéasok az allam 4ltal, és a prémium well-
ness-termékek iranti robusztus kereslet (Data Intelo, 2024; Asia-Pacific
Insights, 2025).

2023 2024/2025 Elérejel- CAGR .
.. .. . , (Eves Nove-
Piaci Szegmens Piaci Jelenlegi zés 2032- Kedési
Méret  Méret 2035 ,
Rata)
Silver  Economy USD .. USD ~5,8-6,0 USD 8,3
(Kereslet-alapu) 5,5 bil- billio billio 3,0-5,5%
P li6 (2032)
Silver =~ Economy USD USD 4+
(Regionalis " 188 bil- USD ~2,2 bil-  billio 7.89
Azsia-Csendes- s 1i6 (2032- °
ocedni) 2035)
USD
Longevity Market USD 63
(Bio-tech,  Anti- >0 USD 2129 L 10,37%

21,3 bil-  billid

s (2035)

aging)
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2023 2024/2025 Elérejel- CAGR o
.. . . . , (Eves Nove-
Piaci Szegmens Piaci Jelenlegi zés 2032- Kedési
Méret  Méret 2035 e’ e
Rata)
Longevity & Anti-
senescence  The- N/A Ellsli) 2715 N/A 5,9-6,2%

rapy

Silver Economy és a Longevity Market
Forras: Data Intelo, 2024; Asia-Pacific Insights, 2025

A fentebb bemutatott bevezetd fejezetiinkben — mely az innovaciorol, portfo-
lio-gondolkodasrol és az emberi tényezordl szolt — megfogalmazott elméletek
(Carlisle & McMillan, 2006; Cooper et al., 1997; Dooley, 1997) most konkré-
tan alkalmazhatova valnak a longevity economy kontextusara (Peluso et al.,
2020; Asaad et al., 2025). A longevity gazdasag szektora egy klasszikus "port-
folid-innovacios kihivas" (Nagji & Tuft, 2012; Makkonen et al., 2014), amely
tobbféle innovaciot igényel egyidejiileg — az Nagji €s Tuff (2012) 4ltal defini-

crer

al., 1997).

Az elso kategoria a technoldgiai innovacio (Transformational), amely az 0j va-
gyonok és piacok fejlesztésére iranyul (Nagji & Tuff, 2012). Ez magéaban fog-
lalja a kvantum-szdmitastechnika alkalmazasat a fogyasztoi szegmentacioban
(Olawore et al., 2025), genomikai adatok feldolgozasan és personalizalasan
(Wang et al., 2025), Al-vezérelt health monitoring €és preventiv medicina al-
kalmazasan (Singh, 2024), valamint biotechnolédgia és anti-aging terapidkon
(Market Research Future, 2025). Ezek az innovéciok véarhatéan 10-30%-ot
képviselnek az sszes innovacios erdfeszitésbol az optimalis kockazat-diver-
zifikacio szerint (Nagji & Tuff, 2012).

A masodik kategoéria a szervezeti-adminisztrativ innovaci6 (Adjacent), amely
meglévo termékeket 1) piaci szegmensekre adaptal (Nagji & Tuff, 2012). A
longevity szektorban ez 1j iizleti modelleket jelent az egészségiigyi és wellness
szolgaltatdsokhoz (Pfannstiel & Rasche, 2017), omnichannel marketing straté-
gidkat az idds fogyasztok szdmara (McKinsey & Company, 2025), valamint
telemeditél helyi kozdsségi integracidig terjedd szolgaltatis-szervezést

177



Marketingkaleidoszkop 2025

(Eurofound, 2025). Ez a kategoria az dsszes innovacios eréfeszités 50-60%-at
képviseld tartomanyt tesz ki (Nagji & Tuff, 2012).

A harmadik kategoria a fogyasztdi-magatartasi innovacié (Core), amely inkre-
mentalis innovaciokat jelent a meglévd termék/szolgaltatas portfolion (Nagji
& Tuff, 2012). A longevity szektorban ez az idds fogyasztok viselkedésének
wellness kommunikécion (nem "healthwashing") (Citruslabs, 2024), valamint
az egyéni ¢s kozosségi szintli alkalmazotti elkotelezddésen a longevity célok-
ban (Eurofound, 2025). Az §sszes innovacids erdfeszités 70-90%-a ebben a
kategériaban koncentralodik (Nagji & Tuff, 2012).

Az kritikus felfedezés, melyet az Eurofound (2025) kutatdsabol kozvetleniil
idéziink: az alkalmazotti részvétel dontéshozatalban parositva a munkaszerve-
z¢ési gyakorlatokkal szignifikansan megnoveli az innovacids valoszinliséget
(Eurofound, 2025). Az Eurofound altal elemzett tobb mint 24 000 eurdpai val-
lalat adataibol vilagosan demonstralodott, hogy az olyan "innovacidés munka-
helyi gyakorlatok kotegeinek" kombinalasa — mint a termékek/szolgaltatdsok
mindségének monitorozasa, kiilsd 6tletek nyomon kovetése, munkaszerkezet
¢és csapat-autondmia — szignifikdnsan megnoveli az innovaci6 valdszinliségét
(Eurofound, 2025). Hasonldképpen, az olyan HR-gyakorlatok, mint a pénz-
ligyi 0sztonzok és képzéshez vald hozzaférés, valamint kritikusan az alkalma-
zotti részvétel a dontéshozatalban, korreladlnak az innovativ valtozés szignifi-
kans emelkedésével (Eurofound, 2025).

A longevity szektorban ez azt jelenti, hogy az alkalmazottak — legyen sz6 mar-
ketersekrol, healthcare providerekrdl, wellness coachsokrdl vagy szervezeti
vezetOkrdl — bevonasa az idds fogyasztok megértésének €s szegmentalasanak
folyamatéaba kritikus a sikeres innovacidhoz (Rao, 2016; Srivastava et al.,
2006). Ez nem csupan egy "soft" HR intézkedés, hanem egy olyan strukturalis
dontés, amely az innovacios kimenetelt fundamentalisan befolyasolja (Ed-
mondson et al., 2001; Klein et al., 2001).

Az 771 milliobdl 1,6 millidrdra ndvekvod 65+ év feletti populacio (UN World
Population Prospects, 2022) nem csupan egy demografiai adat, hanem
egy ekonomikus és szocialis nagysagrendli transzformacid, amely alapvetéen
megvaltoztatja a viladg gazdasagat, értéklancsait és szervezeti logikajat
(Castruita et al., 2022; Garmany & Terzic, 2024). Az 3-4,6 billi6 USD
longevity economy (2024-2032) (Market Research Future, 2025) egy olyan
gazdasagi szegmens, amely nagyobb, mint az autdipar vagy a

178



Marketingkaleidoszkop 2025

telekommunikécié kombindlva, és amely a kdvetkezd 10-15 évben varhatdéan
uj munkahelyeket, iparagakat és innovacio-kategoridkat fog felszinre hozni
(Data Intelo, 2024; Verified Market Research, 2025).

Azonban az innovacio puszta technoldgiai alkalmazasa nélkiil — valamint
az emberi tényezo (alkalmazotti elkotelez0dés, fogyasztdéi megértés, szerve-
zeti adaptécio) integracidja nélkiil — az longevity gazdasag csak egy ujabb "ku-
darc-torténet" lesz az emberiség lassu, draga, €s gyakran sikertelen innovacios
probalkozasainak hosszu torténete keretében (Christensen, 2015; Gustafson et
al., 2003). A kutatas-torténetbdl ismert szdmos eset demonstralta, hogy a tech-
noldgiailag fejlett, de organizatorikusan és emberileg rossz megvalositasok
alapvetéen meghibasodnak — a digitélis egészségiigyi beavatkozéasoktodl a tele-
medicina platformokig, amelyekben a felhasznald-adaptacié és az alkalmazotti
tamogatas hianya szignifikans meghibasodasi ratakat eredményezett (Green-
halgh et al., 2004; Gustafson et al., 2003).

Az Complex Adaptive Systems (CAS) elmélet (Carlisle & McMillan, 2006;
Dooley, 1997) szerint az organizaciok nem egyszeriien "tervezett" szisztémak,
hanem olyan komplex, adaptiv rendszerek, amelyeket olyan dgensek (embe-
rek) alkotnak, akik kisérleteznek, fedeznek fel, 6nszervezddnek, tanulnak és
adaptalodnak az dket koriilvevo kornyezet valtozasaira (Dooley, 1997; Carlisle
& McMillan, 2006). Az innovaci6 az emergent tulajdonsag ebben a rendszer-
ben — nem egy feliilrdl lefelé iranyitott dontésbdl ered, hanem az szervezetben
lévo egyének (dgensek) kisérleti és felfedezési tevékenységeibdl emergens
moddon keletkezik (Dooley, 1997). Ez azt jelenti, hogy az innovacidt nem lehet
teljes mértékben kontrollalni vagy elére meghatarozni, hanem az szervezetnek
olyan feltételeket kell teremtenie, amelyek az emergens innovacio lehetdségét
maximalizaljak (Dooley, 1997; Gustafson et al., 2003).

Azonban az innovacid puszta technoldgiai alkalmazasa nélkiil, valamint az
emberi tényez0 (alkalmazotti elkotelezOdés, fogyasztdr megértés, szervezeti
adaptacid) integracidja nélkiil, az longevity gazdasag csak egy ujabb "kudarc-
torténet" lesz az emberiség lassu, draga, és gyakran sikertelen innovacios pro-
balkozésainak hosszl torténetébe.

A kvantum technoldgia és longevity kapcsolata egy végletesen feltdrekvd ku-
tatasi teriilet, amely egyediilallo lehetOségeket kinal a személyre szabott mar-
keting, preventiv egészségligy €s wellness innovation terén
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3.5 Trendek

A globalis longevity gazdasag transzformacidja, amely az elmult évtizedben a
biomedikai paradigma radikalis strukturalis atrendezddésével parhuzamosan
haladt, harom konvergens trendet érvényesit, amelyek alapvetoen tjradefinial-
jék a wellness- és health-marketing stratégidkat az id6s6d6 fogyasztok szeg-
mensében. Ezen trendek nem elszigetelt jelenségek, hanem egy integralt 6ko-
szisztéma komponensei, amely az autentikus fogyasztoi bizalom ¢€s hosszi
tavu versenyeldny alapjat képezi az egyre polarizalodd wellness piacon. ((1)
holisztikus egészség, (2) evidence-based wellness, (3) personalizacio)

Az elsO és talan legmélyrehatobb paradigmavaltds a hagyomanyos biomedi-
cina reduktiv megkdzelitésétdl a holisztikus, integrativ medicina felé torténd
elmozdulés. A hagyomanyos modell az emberi szervezetet szétdarabolt kom-
ponensekre redukalta, ahol a betegség csupan az egyes részek "meghibaso-
dasa", azonban ez az interpretaci6é kimutatottan kevésbé mikddik az idds po-
pulécio Osszetett, multimorbid klinikai realitdsa szempontjabodl. A holisztikus
egészség koncepcidja, amelyet az Eriksson és munkatérsai (2024) multidimen-
zionalis spektrumként definidlnak, az emberi szervezetet komplex, adaptiv
rendszerként kezeli, amelyben a fizikai, pszicholédgiai, szocidlis €s spiritudlis
szféra kolcsonds, nemmegszakithatd kdlcsonhatasban all. Ez az elméleti alap-
vetés nem csupan filozofiai kiilonbségtétel, hanem gyakorlati marketing imp-
likacioval bir: az 1dés fogyasztok, akik atlagosan 2-3 vagy tobb kronikus be-
tegséggel kiizdenek, és gyakran olyan szomatikus-pszicholdgiai komplexitas-
sal néznek szembe, amelyben a depresszio és kognitiv romlés a fizikai patolo-
gidhoz szorosan kotott, kifejezetten fogékonyak a holisztikus megkdzelitésre.
Az ezt kovetd marketingkommunikacié nem az egyes szerveket vagy betegsé-
geket célozhatja meg elszigetelten, hanem a fogyasztd egészének - az ¢ ¢€let-
modjanak, pszichikai allapotanak, szocialis beagyazodottsaganak, sot spiritu-
alis keresésének - integralt kezelésére kell iranyulnia.

Azonban a holisztikus gondolkodés sziikséges, de nem elégséges feltétele az
Uj longevity marketing sikerének. A masodik, egyenld fontossagu trend az un.
"health-washing" backlash ¢s az evidence-based wellness felé torténd fogyasz-
to1 migracid. Az elmult 5-10 év wellness ipardnak talan leglenylig6zobb fejle-
ménye annak felismerése, hogy a tulzottan hiperbolizalt, tudomanytalan well-
ness reklamok €s a "natural", "clean" buuzzword-6k talhasznalata egy kifeje-
zetten skeptikus, informacio-¢hes fogyasztoi szegmentet hozott 1étre, amely
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explicit modon elutasitja a nem-alatdmasztott allitdsokat. A Citruslabs (2024)
kutatasa szerint a wellness fogyasztok 72%-a aktivan keresi az "clinically pro-
ven" vagy "backed by clinical studies" kifejezéseket, és a fiatalabb koroszta-
lyok (Gen Z, Gen X) kozott 78% kiilonbséget tesz az "clinically tested" (csu-
pan egyetlen tanulmany) és a "clinically validated" (legalabb harom, egymas-
tol fliggetlen tanulmany) kozott. Ez a fogyasztdi szegmentacié nem pusztan
szemanitikai, hanem egy fundamentalis versenyel6ny mechanizmusra mutat
rd: az evidence-based wellness markak, amelyek tudomanyos substantiacio
alapjan operalnak, 30-40 szazalékponttal magasabb fogyasztoi bizalmat mu-
tatnak, 35-42 szazalékkal magasabb arpont mellett képesek maradni, és 68-72
szazalék tartds fogyasztdi lojalitasi ratardl szamolnak be, szemben a hagyoma-
nyos wellness markéak 32-38 szdzalékos ratdjaval. Az evidence-based wellness
operativ meghatarozasa harom kritikus elemre sziikiil: a minimum egy rando-
mizalt, kontrollalt, placebo-kontrollos tanulmanyra alapoz6d6é tudomanyos
substantiacio (ha "clinically tested" a jel6lés) vagy legalabb harom ilyen tanul-
manyra (ha "clinically validated"), a kdzlemények publikalasa olyan peer-re-
viewed folyoiratokban, amelyeknek az impact factor legalabb 1.5-2.0 folott
van, valamint a miikddési mechanizmus molekularis szintii értelmezhetdsége
€s mas kutatocsoportok altal torténd reprodukalhatésaga. Kiilonosen az idés
fogyasztok - a 65+ év felettiek 82-88 sz4zaléka - erOsen preferalja az "clinically
proven" nyelvezetet, és azok a fogyasztok, akik kelld kognitiv eréforrast for-
ditanak az evidence-based informaciok feldolgozasara, 97 szdzalékos lojalitasi
ratarol szdmolnak be.

Azonban az evidence-based wellness onmagéban még nem képes leirni az 1j
longevity marketing teljes dinamikajat, mert még a tudoményosan alatdmasz-
tott, holisztikus ajanlasok is gyakran generalizalt, szegmentalds alapu marad-
tak. Ezt a szituaciot transzformalja az harmadik, kifejezetten technolédgiailag
enabled trend: a hyper-personalizacio, amely az Al-alapu algoritmusok, bio-
szenzor-technoldgia és biomarkér-elemzés szintézisén keresztiil valdsul meg.
A personalizaci6 a longevity medicina-ban nem pusztan marketing-szint{ dif-
ferencidcid, hanem egy tobbszintli, szisztémanapproach, amely genomikai és
epigenetikai szint (telomér hossziisag, epigenetikai 6ra, DNA-metilacié min-
tazatok, genetikai prediszpoziciok), biomarkér-szint (digitalis biomarkér, mint
pulzusvaltozékonysag €s alvas-szegmentacio a wearable-bdl, valamint hagyo-
manyos biomarkérek, mint vér-alapu gyulladasos markerek és metabolikus
profil), valamint comportementalis €s pszichoszocidlis szint (motivacids pro-
fil, kognitiv feldolgozasi preferencia, szocidlis kontextus) integralasan alapul.
Az Al-alapti biomarkér-monitorozas lehetévé teszi a valds idejii, adaptiv
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personalizacidt, ahol az ajanldsok dinamikusan modosulnak az egyén aktualis
bioldgiai allapotara valaszul; példaul egy 68 éves, hypertenzidval kiizd6 nd,
akinek a csaladjaban szivbetegség fordul eld, traditiondlis ellatasban a "szedjen
ACE-inhibitort, mozogjon rendszeres, fogyjon le" altalanos ajanléast kapna,
azonban az Al-personalizalt megkozelités genomikai profiltél kezdve (példaul
APOE genotyp), a biomarkér-trendeken (példaul interleukin-6 gyulladas-mar-
ker) keresztiil, a mikrobiom-6sszetételen, kognitiv tanuldsi mintan és szocialis
kontextuson at egy teljes mértékben individualizalt intervencids protokollt
hozhat Iétre, amely egy 12 hénapos kimenetel-projekciot is magaban foglal.
Az McKinsey Future of Wellness Survey (2025) szerint az idds fogyasztok ko-
zott négy jol definidlhatd szegmens azonosithatd: az Gn. "Maximalist Opti-
mizers" (tech-savvy, data-driven, preventiv orientacid), akik az idds populacio
mindossze 19 szazalékat teszik ki, de a teljes longevity wellness koltésnek a
31 szazalékat generaljak; a "Confident Enthusiasts" (11% / 15%); a "Health
Traditionalists" (26% / 22%), valamint a "Health Strugglers & Shirkers" (44%
/ 32%), amelyek koziil az eldbbi szegmensek szignifikansan nagyobb kol-
tésaranyban jelennek meg, mint a népességaranyuk sugallna.

. . Evidence-Based Hagyomanyos 3
Dimenzio Brand Brand Elony
+30-40
Fogyasztdi Bizalom  79-85% 45-52% pp
Regulacms Jovaha- 92% (FDA/EMA) 38% 54 pp
gyas
. T 130.
Taﬁ?s Fogyasztoi Lo 68-72% 32.38% 30-35
jalitas pp
Retail Elfogadas 87% 51% +36 pp
o A1 fom i +25-
Premlgn? Arképzés 35-429% 8-12% 25-30
Kapacitasa pp

Az evidence-based wellness versenyelony
Forras: ProRelix Research (2025)
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A holisztikus, evidence-based és hyper-personalizalt wellness megkozelitésé-
nek szintézise egy uj, integralt longevity marketing 6koszisztémat hoz létre,
amelyben az e harom komponens nem egymastol fiiggetlen, hanem szorosab-
ban 6sszefonodott. A holisztikus gondolkodas biztositja azt, hogy a personali-
zalt, Al-alapt intervencidk nem egy sziikengitett, gén-determinisztikus reduk-
cionizmusba esnek vissza, hanem az egyén teljes biopszicho-szocialis-spiritu-
alis realitasabol eredeztethetok. Az evidence-based alatamasztottsdg garan-
talja, hogy az Al-ajanlasok nem a hype-alap, nem-validalt algoritmusokra
¢épiilnek, hanem olyan peer-reviewed tanulmédnyokon ¢és klinikai érvényesité-
sen alapulnak, amely a fogyaszt6 bizalmat erdsiti. Végiil a hyper-personalizé-
ci6 azt biztositja, hogy az altalanos, holisztikus és tudomanyosan aldtdmasztott
elvek nem maradnak absztrakt, hanem konkrét, az egyén genomikai, biomar-
kér, viselkedési és szocialis profiljadhoz adaptalt formaban valdésulnak meg. Ez
az integracio6 kiilondsen fontos az idds populacié heterogenitasa miatt: mig a
"Maximalist Optimizers" szegmens komplex, multi-omics adatokat igényel,
addig a "Health Traditionalists" szegmens szamara az egyéni orvosi konzulta-
cio-alapu personalizaci6 elegendd lehet, azonban mindkét szegmens az evi-
dence-based validacio és a holistikus keretezés altal nyujt versenyelényt kap-
hat. A harom trend konvergencidja tehat nem csupan marketingstrukturalis in-
novéacid, hanem egy fundamentalis Gjradefinialasa annak, hogy a szervezetek
hogyan értelmezik és szolgaljak ki az 1d6s6do fogyasztok 6todét képviseld,
dontd gazdasagi szegmentumot.

4. KOVETKEZTETESEK ES JOVOBELI KUTATASI IRANYOK

A tanulmany kvalitativ, masodlagos kutatason alapuld6 modszertant alkalmaz.
A kutatas keretében tematikus irodalomelemzés és aktualis, nemzetk6zi szak-
mai publikéaciok attekintése tortént, kiilonds tekintettel a longevity, az egész-
ségtudatos ¢életmdd, a preventiv szemlélet és az értékalapu marketing dssze-
fliggéseire. Az elemzés soran 9sszevetejiik a longevity marketinghez kapcso-
16d6 elméleti megkdzelitéseket, valamint azokat a marketing- és kommunika-
ci0s trendeket, amelyek a hosszl tdva fogyasztoi jolét és a fenntarthaté marka-
kapcsolatok kialakitasat célozzak. A forrdsok kivalasztasa relevancia és aktu-
alitas alapjan tortént, lehetdvé téve a fogalom interdiszciplinaris értelmezését.

A longevity lifestyle €s a hozza kapcsolddd marketing- és innovacios 6koszisz-
téma vizsgalata azt mutatja, hogy az oOregedd tarsadalmak nem pusztan
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demografiai kihivast, hanem jelentds gazdasagi €s szervezeti lehetdséget is je-
lentenek. A Silver Economy és a Longevity Market dinamikus novekedése,
valamint az Azsia—Csendes-6ceéni régi6 felértékelddése arra utal, hogy a ko-
vetkez6 évtizedekben a longevity-orientalt termékek és szolgéltatadsok az egyik
legfontosabb globalis innovacids és beruhazasi tereppé valnak. A tanulmany
ramutat, hogy a technologiai fejlesztések dnmagukban nem elegenddk: a ho-
lisztikus egészségszemlélet, az evidence-based megkozelités, a hiperpersona-
lizaci6 €s az emberi tényezO (alkalmazotti részvétel, szervezeti tanulas, fo-
gyasztoi bevonas) integracidja teremti meg a fenntarthatdo versenyeldnyt a
longevity marketingben. A komplex adaptiv rendszerek logikdja alapjan a si-
keres innovacio nem feliilrdl vezérelt projektek, hanem olyan szervezeti kor-
nyezet eredménye, amely tamogatja a kisérletezést, a tudasmegosztast és az
emergens megoldasokat.

A kutatés egyik legfontosabb korlatja, hogy nem tartalmaz elsédleges empiri-
kus adatgytijtést, igy megallapitésai kizarolag a feldolgozott szakirodalom és
szakmai publikaciok értelmezésén alapulnak. Ennek kovetkeztében a tanul-
many inkabb feltard és elméleti jellegli, mintsem altalanosithaté empirikus ko-
vetkeztetések levondsara alkalmas. Tovabbi korlatot jelent, hogy a longevity
marketing viszonylag 0j és formal6do teriilet, ezért a rendelkezésre allo szak-
irodalom heterogén, eltéré megkdzelitéseket s terminologiat alkalmaz. Ez ki-
hivast jelenthet az egységes fogalmi keret kialakitasa soran, ugyanakkor ramu-
tat a téma tovabbi kutatasi potencidljara is.

A jovobeli kutatasok szamara tobb irany is relevans. Egyrészt sziikség van lon-
gitudinalis, kvantitativ és kvalitativ vizsgalatokra, amelyek a longevity lifes-
tyle dimenzioi (fizikai, mentalis, tarsadalmi, gazdasagi) és a fogyasztdi maga-
tartas, markahiiség, illetve egészségkimenetek kozotti oksagi kapcsolatokat
elemzik. Masrészt fontos tovabbfejleszteni a Silver Economy ¢és a Longevity
Market szegmentaciés modelljeit, kiilondsen az eltérd régiok (Eurdpa, Eszak-
Amerika, Azsia—Csendes-Oceani térség) kulturélis, szabalyozasi és technolé-
giai sajatossagainak figyelembevételével. Tovabbi kutatdsi kérdés a holiszti-
kus, evidence-based és Al-vezérelt hiperpersonalizalt beavatkozasok tényleges
hatdsanak mérése a kiilonb6zd 1d0s fogyasztoi szegmensekben, beleértve a
,maximalist optimizers” és a ,,health traditionalists” csoportokat is. Erdemes
mélyebben vizsgalni a kvantumtechnologia, a multi-omics és a digitalis bio-
markerekre €piild marketingalkalmazasok etikai, adatvédelmi és szabalyozasi
kihivésait, kiilonosen a sériilékenyebb, egészségiligyi szempontbodl terheltebb
1dds populéciok esetében. Végiil a szervezeti perspektivabol tovabbi empirikus
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bizonyitékokra van sziikség arra vonatkozoan, hogyan befolyésoljak az inno-
vativ munkaszervezési gyakorlatok, az alkalmazotti részvétel és a komplex
adaptiv rendszerekre épiild menedzsmentmodellek a longevity szektorban mi-
kodo vallalatok innovacios teljesitményét és piaci sikerét.

A tanulmany gyakorlati szempontbdl hozzajarulhat ahhoz, hogy a vallalatok
tudatosabban integraljak a longevity szemléletet marketing- és kommunika-
cios stratégiajukba. Az eredmények tamogatjak az értékalapu, hossza tavu fo-
gyasztoi kapcsolatokra épitd markastratégiak kialakitasat, kiilondsen az egész-
ségipar, a wellness, a szépségipar, a pénziigyi szolgaltatasok ¢és az ¢letmodhoz
kapcsolodo szektorok esetében. A longevity marketing koncepcidja iranymu-
tatast adhat a termék- és szolgaltatasfejlesztés, valamint a kommunikacids nar-
rativak kialakitdsahoz is, hangstlyozva a megeldzés, a fenntarthatosag és az
¢letmindség javitasdnak szerepét. Hosszabb tavon a tanulmany hozzéjarulhat
a vallalati felelosségvallalas és a fogyasztoi jolét 6sszekapcesolasahoz, erdsitve
a markak tarsadalmi legitimitasat.
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KEK ZONAK A KARPAT-MEDENCEBEN: ABAUJ
EGESZSEGTURISZTIKAI POTENCIALJA

MOLNAR TAMAS
egyetemi tanarsegéd
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany a Kék Zonak, vagyis a vilag kiemelked6 varhaté élettartammal ren-
delkez6 régidinak életmodbeli és kornyezeti sajatossagait vizsgalja, kiillonos te-
kintettel a Dan Buettner altal definialt Power 9 alapelvekre. A cikk célja annak
feltarasa, miként adaptalhatéak ezek a nemzetkozi tapasztalatok a hazai vidék-
fejlesztésbe, fokuszba helyezve az észak-magyarorszagi Abauj térségét. A szerzo
a nemzetkozi szakirodalom, valamint az olyan hazai kezdeményezések attekin-
tése utan, mint példaul a Kék Zona Projekt, 6sszehasonlito elemzést végez a Kék
Z6nak kulcstényezdi és Abauj eréforrasai kozott. Az eredmények ramutatnak,
hogy a térség olyan foldrajzi adottsagai, mint a Zempléni-hegység és a Cserehati-
dombsag, tovabba gasztronémiai hagyomanyai, koztiik a helyi termékek és ha-
gyomanyos eldallitasuk atfedést mutatnak a hosszi élet zondinak jellemzéivel. A
tanulmany kovetkeztetése szerint a preventiv egészségmegorzésre és a lassu élet-
modra épité turisztikai termékfejlesztés révén Abaij potencialisan Magyaror-
szag egyik hiteles hossziélet-kézpontjava valhat, Gj gazdasagi iranyvonalat ki-
nalva a térség szamara.

Kulcsszavak: Kék Zonak, Abauj, vidékfejlesztés, egészségturizmus, hosszl élet,
longevity, Power 9, helyi termékek, életmodvaltas

The study examines the lifestyle and environmental characteristics of Blue
Zones—regions with exceptionally high life expectancy globally—with special re-
ference to the Power 9 principles defined by Dan Buettner. The paper aims to
explore how these international findings can be adapted to domestic rural deve-
lopment, focusing on the Abaij region in Northern Hungary. Following a review
of international literature and domestic initiatives such as the Blue Zone Project,
the author conducts a comparative analysis between the key drivers of Blue
Zones and the resources of Abaitij. The results indicate that the region's
geographical features, such as the Zemplén Mountains and the Cserehat Hills,
as well as its gastronomic traditions, including local products and traditional
processing methods, show significant overlap with the characteristics of
longevity zones. The study concludes that through tourism product development
based on preventive health preservation and slow living, Abatj has the potential
to become an authentic longevity hub in Hungary, offering a new economic tra-
jectory for the region.

Keywords: Blue Zones, Abauj, rural development, health tourism, longevity, Power
9, local products, lifestyle change
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1. BEVEZETES

A 21. szazad demografiai folyamatai koziil kiemelkedik a népesség elorege-
dése, ami vilagszerte komoly feladat elé allitja az egészségligyi és szocialis
rendszereket. Ebben a valtozé kornyezetben a hangsuly fokozatosan athelye-
z0dik az élettartam novelésérol az egészségben eltoltott évek szamanak gyara-
podasara. A nemzetkdzi kutatasok, kiilondsen Dan Buettner és munkatarsainak
vizsgalatai (Buettner, 2012; Buettner & Skemp, 2016) rairanyitottak a figyel-
met a Kék Zonakra, vagyis azokra a kiilonleges foldrajzi régidkra, ahol a la-
kossag varhato6 élettartama ¢és ¢letmindsége egyarant kiemelkedd. Ezzel parhu-
zamosan a hazai vidékfejlesztés is uj utakat keres, sok esetben felmeriil, hogy
a gazdasagi elmaradottsaggal azonositott vidéki, hagyoményos életforma érté-
kei képezhetik-e a modern hosszuélet-ipar alapjait.

A tanulmany azt a kérdést jarja koriil, hogy a Kék Zonak sikertényezdi meny-
nyire helyhez kotottek, illetve azok hogyan {iltethetok at mas kulturdlis ko-
zegbe. A kutatds célja annak feltardsa, hogy Abatj térségben megvannak-e
azok a rejtett er6forrasok, amelyekre egy hiteles, megel6zésre épiil6 egészség-
turisztikai uticél hozhato 1étre.

A cikk elsédleges célja, hogy Osszevesse a nemzetkdzi Kék Zonak kulesténye-
z6it Abatj er6forrasaival. A tanulmany a helyzetfeltdrason tal gyakorlati vi-
dékfejlesztési perspektivat is kindl, ramutatva arra, hogy a lassu életmodra ¢€s
a helyi termékekre épitd turizmusfejlesztés miként valhat a térség gazdasagi
kitorési pontjava. A kutatas jelentdsége abban rejlik, hogy Osszekapcsolja a
globalis egészségtrendeket a helyi hagyomanydrzéssel, ezzel is bizonyitva,
hogy Abauj potencialisan Magyarorszag egyik hiteles hosszuélet-k6zpontjava
léphet eld.

A cikk a szakirodalom ¢és a szekunder adatok feldolgozasa soran a Buettner-
féle Power 9 modellt (Buettner & Skemp, 2016) tekinti iranyadonak. Ennek
tilkkrében vizsgdlom Abaty foldrajzi €s tarsadalmi viszonyait, illetve Sandor
Robert gasztrondmiai gylijtéseit. Az elemzés célja a nemzetkdzi mintdk és a
helyi sajatossagok kozotti parhuzamok feltarasa.

A tanulmany a Kék Zonak és a Power 9 alapelvek bemutatasaval kezdddik,
majd attekinti a relevans hazai kezdeményezéseket. A cikk gerincét Abaq;j erd-
forrasainak részletes elemzése adja, ahol a helyi taplalkozast és életmddot ha-
sonlitom Gssze a nemzetkdzi mintakkal. Az irast a térség jovobeli lehetdségeit
¢és pozicionalasat mérlegeld kovetkeztetések zarjak.

2. A KEK ZONAK VIZSGALATA: FOLDRAJZI ELHELYEZKEDES
ES ELETMODBELI SAJATOSSAGOK

A demografiai és népegészségtani kutatadsok az elmult évtizedekben 6t olyan
foldrajzi régiot azonositottak a vilagon — az tigynevezett Kék Zonakat —, ahol
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a lakossag varhato élettartama jelentésen meghaladja a globalis atlagot, és ahol
kiemelkedéen magas a szaz évet megélt személyek aranya (Poulain et al.,
2004). Buettner és Skemp (2016) vizsgalatai alapjan ezen kozdsségek sikeré-
nek titka nem a genetikdban, hanem az ¢letmod és a kornyezeti tényezok spe-
cialis kdlcsonhatdsaban, az igynevezett Power 9 elnevezési kilenc alapelvben
rejlik.

A K€k Zona egy olyan kifejezés, amelyet Dan Buettner vezetett be, hogy leir-
jon 0t teriiletet a vilagon, ahol az emberek feltlinden hosszu ideig €lnek, raada-
sul ugy, hogy kozben egészségesek. A hosszt id6 egészen konkrétan azt je-
lenti, hogy a kék zonakban nagyon sokan elérik a 100 éves kort, mikdzben
példaul Amerikaban jelenleg az atlagos varhato élettartam 79 év, Magyaror-
szagon pedig 77 év (worldometers.info). Buettner és csapata 1999 6ta olyan
kozosségeket vizsgalt meg, ahol a lakossag jelentds része rendkiviil magas
¢letkorral rendelkezik, az egészségligyi problémak aranya pedig igen alacsony.
Ezek a teriiletek a kovetkezok: (Kovacs-Vass, 2024)

2.1. Ikaria, Gorogorszag

Az Egei-tenger keleti medencéjében talalhaté szigeten a lakosok sokaig élnek,
a kronikus betegségek, kiilondsen a demencia és a sziv- és érrendszeri megbe-
tegedések elofordulasa pedig rendkiviil alacsony (Kovacs-Vass, 2024).

o Eletmod: A helyi lakossag életvitelét a stresszmentes idébeosztas és a
rendszeres délutani pihenés, vagyis a szieszta jellemzi, amely kutatasok
szerint csokkenti a szivbetegségek kockazatat (Buettner, 2012). A
hegyvidéki domborzat miatt a mindennapi élet része a kozepes intenzi-
tasu fizikai aktivités.

e Taplalkozds: A klasszikus mediterran étrend szigoru kovetése figyel-
hetd meg: magas olivaolaj-, zoldség- és burgonyafogyasztas, kiegé-
szitve kecsketejjel €s mézzel. Kiilonlegesség a vadon termd gydgyno-
vényekbdl, mint példaul a zsalyabol, rozmaringbdl vagy az oreganobol
készitett tedk rendszeres fogyasztasa, amelyek antioxidans hatasuk ré-
vén tamogatjak a szervezetet. Ezek mellett hiivelyesek, halak és olajos
magvak jellemzik az étkezésiiket (Buettner & Skemp, 2016, Kovacs-
Vass, 2024).

2.2. Okinawa, Japan

A Japan déli részén fekvd szigetcsoport lakoi, kiilondsen a ndk, a vilag leg-
hosszabb életli emberei kozé tartoznak. A sziv- és érrendszeri betegségek, a
rak és mas kronikus betegségek aranya is nagyon alacsony. (Kovacs-Vass,
2024)
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o Eletmod: A mentalis egészség alapkove a 1ét értelmeként fordithato
Ikigai tudatositasa, amely id0s korban is céltudatossagot biztosit. A tar-
sas tamogatast a Moai rendszer biztositja, amely egy életre sz6lo, 5-6
fos tamogato barati kort jelent (Willcox et al., 2007).

o Taplalkozas: Az étrend gerincét nem a rizs, hanem a lila édesburgonya
alkotja, amelyet a szojatermékek, foként a tofu, a tengeri algdk, vagyis
a hinar, valamint a kiilonféle zoldségek, koztiik a paradicsom egészite-
nek ki. A rendszeres zoldtea és kurkuma fogyasztasa jelentds antioxi-
dans védelmet biztosit a szervezet szamara. A kaldriabevitel korlato-
zasa a Hara Hachi Bu elv, azaz a nyolcvan szazalékos jollakottsagig
torténd étkezés révén valosul meg, amely bizonyitottan lassitja az ore-
gedési folyamatokat (Willcox et al., 2007, Kovacs-Vass, 2024).

2.3. Szardinia (Olaszorszag)

Ez arégid volt az elsé tudomanyosan hitelesitett Kék Zona, ahol a férfiak szaz-
éves korig tarto tulélési aranya globalisan is egyediilallé (Poulain et al., 2004).
A Szardinian lakok kozott kevésbé gyakoriak a sziv- és érrendszeri betegsé-
gek. (Kovacs-Vass, 2024)

e Eletméd: A hagyomanyos pasztor életméd folyamatos, alacsony inten-
zitasu fizikai terhelést jelent a meredek terepen. A tarsadalmi 6sszetar-
tas erds, az idosek tisztelete és a csaladon beliili gondoskodés csdkkenti
a pszicholodgiai stresszt (Pes et al., 2013).

o Tapladlkozas: Az étrend gerincét a teljes kidrlésii kenyér és a durum bu-
zabol keésziilt tészta, valamint a kiilonféle zoldségek alkotjak. A fehér-
jebevitelt a hiivelyesek, kiilondsen a lobab €s a borso, tovabba a legel-
tetett allatok tejébdl eldallitott pecorino sajt biztositjak. Az ételek elkeé-
szitése soran kiemelt szerep jut az olivaolajnak, mig természetes édesi-
tdszerként a mézet részesitik eldnyben. A polifenolokban gazdag helyi
vordsbor, a Cannonau mértékletes fogyasztasa szintén fontos tényezo-
nek mindsiil (Buettner & Skemp, 2016, Kovacs-Vass, 2024).

2.4. Nicoya-félsziget, Costa Rica

nyugati orszagokban, mikdzben az egészségiligyi kiadasok toredékét teszik ki
azokénak. Egészen meglepd, de a nicoyaiak kétszer nagyobb valdsziniiséggel
érik el a 90 év folotti kort, mint az észak-amerikaiak. Ebben fontos szerepet
jatszik az, hogy szinte egyaltalan nem fogyasztanak feldolgozott és finomitott
¢lelmiszereket. (Kovacs-Vass, 2024)
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Eletméd: A pozitiv mentélis allapot megdrzésében kulcsfontossagu az
¢letcélt jelentd Plan de vida filozo6fidja. A szabadban végzett fizikai ak-
tivitas pedig garantalja a szlikséges D-vitamin-bevitelt.

Taplalkozas: A taplalkozéas béazisat a mezoamerikai agrarkultira no-
vényharmasa, vagyis a bab, a kukorica és a tok egyiittes fogyasztasa
adja. Ennek koszonhetden az étrendben kiemelkedéen magas az aré-
nyuk. A kukorica tradicionalis, mészvizzel torténd feldolgozasa, szak-
nyelven nixtamalizaci6 jelentdsen ndveli a tdpanyagok felszivodasat.
A helyi ivoviz magas kalcium- és magnéziumtartalma tovabba igazol-
tan csokkenti a szivbetegségek kockazatat (Buettner, 2012).

2.5. Loma Linda, Kalifornia (USA)

Ez az egyetlen olyan Kék Zoéna, amely nem egy foldrajzi teriilet, hanem a He-
tednapi Adventista Egyhaz vallasi kozosség révén jott 1étre egy modern varosi
kornyezetben. Az itt €16k hosszu ¢életének hatterében az egészséges étkezési
szokasok és a vallasos életmod meghatarozé szerepe all (Kovacs-Vass, 2024).

Eletméd: A kozosség szigortian keriili a dohanyzast és az alkoholt. A
heti pihendnapuk szombat, ami szent és ilyenkor a munka helyett a ter-
mészetre, a csaladra és a hitgyakorlasra fokuszalnak, hatékonyan csok-
kentve a stresszt.

Taplalkozas: Bibliai alapokon nyugvd, jellemzbéen vegetarianus étrend
rengeteg zoldséggel és gylimolcesel, amelyben az olajos magvak, a hii-
velyesek ¢és a zab dominalnak (Buettner & Skemp, 2016, Kovacs-Vass,
2024).

................

3%

1. abra: Kék Zoénak
forrds: https://vegasef.hu/kek-zona/
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Ezeken a tertlileteken az életstilus, az étrend, a tarsas kapcsolatok és a szokasok
egyiittesen jarulnak hozza a hosszu és egészséges ¢lethez. A kék zonakat ta-
nulmanyozva szamos hasonld tényez6t azonositottak, mint példaul az egész-
séges ¢étrend, a rendszeres testmozgas, a szoros kozdsségi kapcsolatok €s a
stresszkezelési stratégidk. Ezek a tényezok Osszetett rendszert alkotnak, fontos
figyelembe venni, hogy ezeket parhuzamosan, tehat egymast kiegészitve vagy
egymas hatésat fokozva gyakoroljak a helyiek.

A Kék Zo6nak lakodinak étrendje z6ldségekben, gyiimdlcsokben, teljes kidrlést
gabondkban és egészséges zsirokban gazdag, hust csak ritkan, kis mennyiség-
ben fogyasztanak. Sokan tisztan ndvényi alapu taplalkozast folytatnak, és
hosszabb sziineteket tartanak az étkezések kozott. A fizikai aktivitds nem edzo-
termi sportot jelent, hanem a mindennapi élet szerves része: a kerti munka, a
rendszeres séta s a terepviszonyokbdl adodo gyaloglas tartja 6ket mozgasban.
A stresszkezelés ¢€s a relaxacios technikak mellett a szoros tarsas kapcsolatok,
a csaladi kotelékek és a baratsagok jatsszak a foszerepet a hosszu életben. Ki-
emelkedo jelentdségli a céltudatos életvitel és a tarsadalmi hasznossag érzése,
amely bizonyitottan javitja a mentalis egészséget. A fogyasztoi szemlélettel
ellentétben a mindennapokat a mértékletesség hatja at, legyen sz6 anyagi ja-
vakrol vagy taplalkozasrol. Az étkezési szokasaikat az onmérséklet, a kisebb
adagok és a késd esti étkezés kertilése jellemzi (Kovéacs-Vass, 2024).

A 80%-o0s szabaly nem merev eldirds, hanem egy gyakorlati irdnymutatas a
fenntarthato életmodhoz. Lényege, hogy az étrend gerincét 80%-ban a taplalo,
egészseéges ¢ételek alkotjak, a maradék 20%-ban azonban teret engednek a ke-
veésbé egészséges, de oromet okozd fogasoknak is. Ez a rugalmas hozzaallas
segit elkeriilni a szigort diétakkal jaro stresszt, igy a tudatos taplalkozas és az
¢let élvezete hosszll tavon is Osszeegyeztethetdveé valik az egészség megdrzé-
sével (Kovacs-Vass, 2024).

Az 1. tablazat rendszerezi a vizsgalt régiok legfontosabb életmodbeli és taplal-
kozasi jellemz0it, amelyek a szakirodalom szerint a hosszu €let elsddleges té-
nyezoi.

1. sz tablazat: A Kék Z6nak dsszehasonlito elemzése a Po-
wer 9 elvek tiikrében

Helyszin (or Tiplilkozas Mozgis Szemléletmod
SZag)
s Stresszmentes
o, Hegyvidékite- | .., . -,
. - Mediterran diéta, vad gYv , 1d6érzékelés,
Ikaria (Gorog- | ... . repen valo gya- .
. zoldségek, gyogy- . . rendszeres szi-
orszag) . . loglas, kertész- i
tedk, kecsketej . eszta, esti ko-
kedés . o
z0sségi élet

194



Marketingkaleidoszkop 2025

Okinawa (Ja- | NOvényi alapa Foldon ilés/fel- ?;;f:l )(Cﬁtgga'
) (90%+), édesburgo- | 4llas, Tai Chi, 5a8), VIS
pan) g (biztonsagi szo-
nya, szoja, kurkuma | Karate e 1 a1s
cialis halo)
Szardinia | LObabs drpa, Pasztorkodas, {S;Silg;)széie_
. pecorino sajt, Can- nagy tavolsa- . sen
(Olaszorszag) nonau bor ok ovaloolasa | Facios csaladi
gok 8ya’og modell
. Plan de vida
Nicoya (Costa ﬁiﬁ}ﬁ;l)k (‘gjll((:a I Fizikai munka a | (életcél), szom-
Rica) ﬁmélc’sék - HTOP szabadban szédsagi latoga-
Y tdsok
Loma Linda Vegetarlanus/Veggn, Termeszetjafas, Sgombat.l. p.1.he-
(USA) olajos magvak, teljes | szervezett ko- nénap, kozos
kiérlésii gabona z0sségi mozgas | hitgyakorlas

Forrés: Sajat szerkesztés Buettner & Skemp (2016), Poulain et al. (2004) és
Willcox et al. (2007) alapjan

2.6. A hosszu élet kozos nevezoi: A Power 9 modell

Dan Buettner és kutatdcsapata a kiilonboz6 foldrajzi helyszinek vizsgélata so-
ran azonositotta azokat az életmddbeli metszeteket, amelyek mind az 6t Kék
Zo6naban jelen vannak. Ezt a rendszert Power 9 néven definialtak, amely négy
f6 dimenzi6: mozgas, szemléletmod, taplalkozas és kapcsolatok mentén rend-
szerezi a hosszu ¢let titkait (Buettner & Skemp, 2016).

1. Természetes mozgas: A Kék Zonak lakoi nem edzdteremben végez-
nek testmozgast, hanem a mindennapi €letviteliik részeként. A valtoza-
tos domborzati viszonyok ¢és a rendszeres kerti munka folyamatos, de
nem megerdltetd fizikai aktivitasra késztetik oket. A gépesités hianya
miatt a haz koriili teendOket és a mezdgazdasagi munkakat kézi erdvel
végzik, ami hatékonyan tdmogatja a sziv- és érrendszer egészségeét.

2. Céltudatossag: Okinawan ezt Ikigai-nak, Costa Rican Plan de vida-
nak hivjak; mindkettd jelentése: amiért reggel felkelek. A kutatasok
szerint az ¢€letcél tudatositdsa és a hasznossag érzése akar évekkel is
meghosszabbithatja a varhato €lettartamot (Buettner, 2012).

3. Lassitas: A stressz mindenhol jelen van, és kronikus gyulladasokhoz
vezethet. A hosszu életli kozosségek azonban beépitett ritualékkal ren-
delkeznek a stresszoldasra: az ikariaiak sziesztaznak, a szardiniaiak ko-
z0Osseégi orakat tartanak, az adventistak imadkoznak, az okinawaiak pe-
dig 6seikre emlékeznek (Buettner & Skemp, 2016).
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4. 80%-os szabaly: A Hara hachi bu elv alapjan az étkezést akkor hagy-
jék abba, amikor a gyomor 80%-ig telt meg. Ez a 20%-os kaldriadeficit
kulcsfontossagu a testsulykontrollban. Jellemzé tovabba, hogy a nap
legkisebb étkezése a kora esti vacsora.

5. Novényi alapu étrend: Az étrend gerincét 95-100 szazalékban a zold-
ségek, a gylimdlesok, valamint kiemelten a hiivelyesek, igy a 16bab, a
feketebab, a lencse és a szoja alkotjak. A husfogyasztas sok esetben
havi néhany alkalomra, kis adagokban ¢€s tinnepi jelleggel torténik.

6. Bor délutan: Az adventista kozosség kivételével a vizsgalt régiokban
a mérsékelt, am rendszeres alkoholfogyasztas is a kulttra része. A ked-
vez0 élettani hatasok hatterében a napi egy-két pohar, magas flavonoid-
tartalommal rendelkez6 bor, példaul a Cannonau 4ll, amelyre jellem-
z6en étkezések kisérdjeként vagy tarsasagi eseményeken kertiil sor (Bu-
ettner, 2012).

7. Valahova tartozas: A megvizsgalt szazévesek 98%-a valamilyen hit-
béli vagy spiritudlis kozosség aktiv tagja. A kutatdsok szerint a feleke-
zettol fiiggetlen, rendszeres kozosségi alkalmak évekkel novelhetik az
¢lettartamot.

8. A csalad az elsé: A generaciok egyiittélése jellemzo: az idos sziiloket
¢s nagysziiloket a kozeliikben vagy a hazukban tartjdk, ami bizonyitot-
tan csokkenti a gyermekek betegségét és halalozasat is. Elkotelezettek
egy ¢€lethosszig tartd tars mellett.

9. A megfeleld tarsasag: A vilag leghosszabb életli emberei olyan szo-
cialis koroket valasztanak, mint példaul az okinawai moai csoportok,
amelyek tdmogatjak az egészséges magatartast (Buettner & Skemp,
2016, longevity-project.org)

2.7. Alternativ hosszu élet zonak: John Robbins kutatasai

Fontos megemliteni John Robbins (2006) munkéssagat is, aki a Szdzévesen
egészségben cimil konyvében a Kék Zonaktol részben eltérd, de hasonldan ta-
nulsagos kozdsségeket vizsgalt. Robbins a kaukazusi abhézok, az ecuadori vil-
cabambaiak, a japan okinawaiak és a pakisztani hunzak életmodjat elemezve
ugyanazokra a pillérekre: nevezetesen a névényi alapu taplalkozas dominanci-
djara, az iddéskori aktivitasra és a mély kozdsségi tiszteletre bukkant. Bar ezen
teriiletek demografiai adatainak hitelessége olykor vitatott, a kulturalis minta-
zatok, ugymint az iddsek megbecsiilése és a stresszmentes €letvitel, tokélete-
sen egybecsengenek a Kék Zonak tapasztalataival, tovabb erdsitve az életmod-
alapt megkdzelités érvényességét.
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2.8. A hosszu élet gazdasdagtana: A Longevity Ipar perspektivdja

A hosszu ¢élet kutatdsa napjainkban kilépett az orvostudomany és az antropo-
logia keretei koziil, és 6nallo gazdasagi szektorra valt. Kaminskiy és Colangelo
(2020) A hosszuélet-ipar 1.0 cimli miviikben ramutatnak, hogy a 21. szazad
egyik legnagyobb lizleti lehetdsége az ugynevezett Healthspan, vagyis az
egészségben toltott élettartam kiterjesztése. A szerzOk szerint a hangsuly az
utolagos gyogyitasrol a megeldzo egészségmegorzésre tolodik at. Ebben a pa-
radigmavaltasban a Kék Zénakhoz hasonld teriiletek felértékelddnek: mar nem
elmaradott vidéki teriiletek, hanem prémium egészségturisztikai régiok, ame-
lyek képesek kiszolgalni az egészségtudatos, fizetOképes keresletet. A konyv
ravilagit, hogy a hosszu életre €piil dkoszisztémak fejlesztése — amilyen po-
tencialisan Abanj is lehet — nemzetgazdasagi szinten is stratégiai befektetés.

3. HAZAI ADAPTACIOS KISERLETEK: KEK ZONA PROJEKT ES
KEK ZONA KOZOSSEG

Magyarorszagon az elmult években elindult egy tudatos torekvés a Kék Zona
elvek hazai adaptalasara. Két meghatarozo kezdeményezés, a Kek Zona Pro-
jekt és a Kék Zona Kozosség tevékenysége bizonyitja, hogy a hosszl élet titkai
nemcsak egzotikus szigeteken, hanem a Karpat-medencében is alkalmazhatok.

3.1. Kék Zona Projekt (kekzonaprojekt.hu)

A Turcsan Emese altal életre hivott projekt célja nem kevesebb, mint a varhato
¢lettartam és az életmindség novelése Magyarorszagon, tudomanyos alapokon
nyugvo életmodvaltassal.

o Tevékenység és kutatas: A projekt egyik legfontosabb eleme a hazai
telepiilések ¢életmodjanak feltérképezése. Elsé mintatelepiilésként a
biikki Noszvajt valasztottak, ahol a természetes mozgast lehetdvé tevo
terepviszonyok, a tiszta levegd ¢és az erds kozosségi haldézatok mar
eleve adottak voltak. A kutatds sordn vizsgaljak a lakossag szokéasait,
¢és olyan beavatkozasokat alkalmaznak, amelyek észrevétleniil terelik
az embereket az egészségesebb dontések felé (kekzonaprojekt.hu).

o Célkitiizések: A projekt nem egyéni, hanem rendszerszintli valtozast
siirget. Olyan fenntarthat6 kornyezetet kivannak teremteni — az 6nkor-
manyzatokkal és a helyi vallalkozokkal szoros egylittmiikodésben —,
ahol az egészséges dontés valik a legegyszerlibb valasztassa. A kon-
cepcio lényege, hogy a mindennapi életteriink és a fizikai kornyezetiink
tudatos, egészségtamogatd athangolasara helyezzék a hangsulyt (kek-
zonaprojekt.hu).
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3.2. Kék Zona Kozosség (kekzonakozosseg.hu)

Mig a Projekt a telepiilésekre és a kutatasra fokuszal, a Kék Zona Kozdsség az
elétérbe.

e Ajanlasok és programok: A szervezet a Power 9 elveket gyakorlati ta-
nacsokra forditja le a magyar mindennapokban. Kiemelt ajanléasaik ko-
zOtt szerepel a helyi €s szezondlis zoldségek fogyasztasdnak novelése,
a rendszeres szliréseken valo részvétel, valamint a természetben vég-
zett testmozgas (kekzonakozosseg.hu).

e Kozosségepités: Felismerték, hogy a magany az egyik legnagyobb
egészségiigyi kockazat, ezért konferencidkat, workshopokat és mentor-
programokat szerveznek. Ezeken az eseményeken szakértok — orvosok,
dietetikusok, mentalhigiénés szakemberek — segitségével, de kozdsségi
élményként adjak at a tudast (kekzonakozosseg.hu).

4. ABAUJ: EGY POTENCIALIS HAZAI KEK ZONA

A nemzetkdzi szakirodalom alapjan a hosszu élet zondinak kialakulasa nem
véletlenszert(i, hanem a kornyezeti adottsdgok ¢és az ¢letmdd specidlis kdleson-
hatasanak eredménye (Pes et al., 2013). Vizsgalatunk targya, hogy az Eszak-
Magyarorszagon talalhatd Abauji térség rendelkezik-e azokkal az eréforrasok-
kal, amelyekre egy Kék Zona elveit kovetd egészségturisztikai desztinacid
épithetd.

4.1. Taplalkozas: A paraszti konyha reneszanszatol az élelmiszerekig

A Kék Zondk étrendjének alapjat a helyi, feldolgozatlan, ndvényi alapu élel-
miszerek képezik (Buettner & Skemp, 2016). Abat) gasztrondémiai hagyoma-
nyai és jelenlegi termeldi kindlata jelentds atfedést mutat ezekkel az elvekkel,
bar a fogyasztdi tudatossag novelése még sziikséges.

o Helyi élelmiszerek és alapanyagok: A térség mezdgazdasagi adottsagai
kivalo alapot szolgaltatnak az egészségtudatos taplalkozashoz. A Mé-
zes Gergd Méhészete altal termelt mindségi méz az ikariai mintahoz
hasonloan természetes édesitészerként és immunerdsitéként funkcio-
nalhat. A Kék Zoéndk étrendjében kulcsszerepet jatszo olajos magvak
bevitelét a vidéken jelentds hagyomanyokkal rendelkezd didtermesztés
biztositja. A mindségi szénhidratforrasok tekintetében a helyi termo-
foldeken termesztett gabonafélék, valamint a kiterjedt zoldség- és gyii-
molcstermesztés emelhetd ki. A térség emblematikus terméke, a Gonci
kajszibarack els@sorban friss gylimolcsként fogyasztva ajanlott magas
antioxiddns-tartalma miatt. A Kék Zoéndkban megfigyelt, étkezésekhez
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kapcsolodo mérsékelt borfogyasztas kultirdjadhoz az Abaujban talal-
koz¢ Biikki és Tokaji borvidék pincészetei nytjtanak lehetdséget (Mol-
nar, 2024; Poulain et al., 2004).

Feldolgozatlan élelmiszerek és fermentalas: A térségben €10 hazi tar-
tositasi eljarasok, mint példaul a lekvarfézés és a savanyitas megfelel-
nek a révid ellatasi lancok kritériumainak, biztositva a tdpanyagok
megOrzését (Kneafsey et al., 2013). A hagyomanyos savanyu kaposzta
¢s a kovaszos ételek a bélflora egészségét tamogatjak, ami a hosszu élet
egyik kulcsa.

Hagyomany és egeszség: A Kék Zonak étrendjének gerincét a ndvényi
alapu fogasok adjak, amelyet a hiis csak kiegészit vagy tinnepekkor je-
lenik meg. Sandor Robert helyi receptgylijtései bizonyitjak, hogy
Abatj hagyomanyos gasztronémidja — kiilonosen a bojti és a hétkoz-
napi paraszti ételek — tokéletesen illeszkednek ebbe a mintazatba:

- Novényi alapu ételek: A husmentes napokon a fehérjepotlast el-
sOsorban a gomba ¢és a tojas biztositotta, amire kivald példa a
gombapaprikas vagy a gombas tojasporkolt, mig a szénhidrat-
bevitelrdl a lassan felszivodo gabondk gondoskodtak. A Costa
Rica-i kukoricaalapt étrend hazai megfeleldjeként emlithetd a
tepsibe siilt kdleskasa, valamint a burgonyabdl vagy kukorica-
darabol késziilo Zsamiska. Szintén a hiivelyesek és gyokérzold-
ségek erejére épit a Kassai krumplis kocka vagy a habart bab-
leves, amelyek egyszerli, &m tapanyagokban gazdag fogasok
(Sandor, 2017).

- Husfogyasztas és minoségi fehérjék: A Kék Zonakban a szalon-
nat és a sonkat sok esetben csak izesitdként, kis mennyiségben
hasznaljak. Ez a szokas koszon vissza a felvidéki sztrapacska,
a vadasztaska vagy az abauji tavaszi kaszasleves esetében is,
ahol a huskészitmények inkabb fliszerként funkcionalnak. Az
ételekben a tenyésztett allatok helyett a térségre jellemzd, ala-
csony zsirtartalmt vadhusok domindlnak, mint példaul a boré-
kas vadnyulgerinc, a Radvanyi facan és az Esterhdzy galamb.
Emellett jelentds szerep jut a legegészségesebb allati fehérje-
forrasnak szamito halaknak is, koztiik a busanak és a componak
(Sandor, 2017).

- Egészségtamogato levesek és desszertek: A Gonci barackbol
f6zott krémleves és a muskotalyos sz6ldleves fogyasztasaval a
helyi gyiimdlecsokben rejld antioxiddnsok jutnak a szervezetbe.
Az édességek, mint példaul az Apponyi torta vagy a Bobéjka
toltelékét jellemzoen a dio és a mak adja. Ez utobbi élettani
szempontbol kiemelt jelentdségli, mivel a mak rendkiviil magas
kalciumtartalma az idéskori csontritkulds megeldzésének egyik

199



Marketingkaleidoszkop 2025

legfontosabb természetes eszkoze. A kiméletesebb, gézoléses
eljarassal késziilo abatji paranfott pedig egy konnyen emészt-
het6 valasztast kinal az édességek sordban (Sandor, 2017).

o Vadhusok és mértékletesség: Bar a magyar konyha hiiskzponta, Abatj
vadbdsége lehetdséget ad a mindségi, alacsony zsirtartalmu, antibioti-
kum-mentes husfogyasztasra. Ez illeszkedik példaul a szardiniai min-
tdhoz, ahol a husfogyasztas ritka, de mindségi esemény (Pes et al.,
2013).

4.2. Eletméd

A természetes mozgas a Kék Zonak lakoinak mindennapjait jellemzi, ellentét-
ben a mesterséges edzOtermi aktivitassal (Buettner, 2012). Abatj domborzati
viszonyai €s telepiilésszerkezete idealis terepet biztositanak ennek adaptalasa-
hoz.

o Féldrajzi adottsagok: A Zempléni-hegység ¢és a Cserehati-dombsag
lankai, a térséget atszeld Orszagos Kék Tura uitvonalai, tovabba a Bol-
dogkd, Regéc vagy Fiizér vardhoz vezet meredekebb szakaszok folya-
matos fizikai aktivitasra 0sztonzik a helyi lakossagot és az idelatogato-
kat egyaréant (hellozemplen.hu).

e Kertmiivelés kulturaja: Az aprofalvas térségszerkezetbdl adédodan a he-
lyi lakossag korében a haztaji gazdalkodas a mindennapok szerves ré-
sze €s maig €16 hagyomany. Ez a tevékenység nemcsak fizikai munka,
hanem stresszold6 és meditativ elfoglaltsdg is, amely Okinawan az
Ikigai egyik megnyilvanulési formajanak tekinthetd. A turisztikai ter-
mékfejlesztés szempontjabol jelentds potencial rejlik abban, hogy a tu-
ristakat, latogatdkat interaktiv moédon bevonjdk ezekbe a folyama-
tokba, igy a helyi termeldk kertjei élménytérré, a vendégek pedig a
munka aktiv részeseivé valhatnak (Willcox et al., 2007).

4.3. Pszichologiai és szocidlis toke: A kozosség ereje

A lelki egyensuly és a valahova tartozas érzése bizonyitottan ndveli a varhato
¢lettartamot (Holt-Lunstad et al., 2010). Abatjban a lakossag kapcsolati haldja
még mutatja azokat a hagyomanyos mintazatokat, amelyek a varosi 1étforma-
bol mar kivesztek.

o Kozosségi terek és ritualék: A tarsas tdmogatés kiemelt szinterei a val-
lasi kozosségek, kiilondsen a vizsolyi reformatus 6rokség vagy a gonc-
ruszkai gytilekezet, valamint a térség hagyomanyos kulturalis és gaszt-
rondmiai nagyrendezvényei is. Ezek az események €s terek a szardiniai
falusi kozosségekhez hasonldan a generaciok talalkozéasat és a tarsa-
dalmi kohézi6 erdsitését szolgaljak.
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o Csaladi vallalkozasok: A csaladi 6sszefogéds mintapéldajaként emlit-
hetd az encsi Anyukam Mondta étterem, illetve Mézes Gergd méhé-
szete, ahol a sziilok, a feleség és a gyermekek kozos munkéja miikod-
teti a gazdasagot.

5. OSSZEHASONLITO ELEMZES: A NEMZETKOZI ELVEK HAZAI
ADAPTACIOJA

A 2. tablazatban 0sszevetemk a Kék Zonak szakirodalomban azonositott kulcs-
tényezoit az Abatji térség konkrét eréforrasaival, ramutatva a fejlesztési po-
tencialra.

2. sz tablazat: A Kék Zonak jellemzai €s Abauj kapcsold-
dési pontjai

Kék Zonak jellemzoi

gabondk), hust ritkan vagy
csak izesitoként fogyaszt-
jak

Vlzsgalatl (Power 9 és nemzetkozi Aba}u k.ap.csolodas.a’ ©s tu-
teriilet risztikai potencialja
trendek)
P . . Hagyomanyos paraszti
NOYe.n yi alapu e: rend_.. A konyha: Zsamiska (kuko-
kaloriabevitel 95%-a nové- | . . o
nyi eredetit (hiivelyesek rica-burgonya kasa), koles-
Taplalkozas y YOSk, kasa, gombas ételek. A hust

(szalonna, sonka) gyakran
csak izesitoként hasznaljak
levesekhez, tésztakhoz

Helyi szuperélelmisze-
rek: Feldolgozatlan, anti-
oxidansban gazdag alap-
anyagok

Helyi eréforrasok: Gonci
barack (antioxidans), di6 és
mak (Bobgjka — kalciumfor-
ras), Mézes Gergd méhé-
szete, fermentalt savanyusa-
gok

Minéségi fehérjék és bor:
Meértékletes borfogyasztas,
hal és sovany husok

Minéségi kinalat: Biikki és
Tokaji borok, antibiotikum-
mentes vadhusok (facan,
nyul) és halak (busa, compd)
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Mozgas és
Kornyezet

Természetes mozgas: A
domborzat és a minden-
napi tevékenység (kertész-
kedés, gyaloglas) altali fo-
lyamatos aktivitas

Aktiv turizmus: A Zemp-
Iéni-hegység és a Cserehat
lankai, az Orszagos Kéktura
utvonalai és a vartarak (Bol-
dogkd, Regéc, Fiizér) termé-
szetes kardiotréninget bizto-
sitanak

Epitett kornyezet: Sétal-
hato telepiilések, termé-
szetkozeli €letterek

Hazai adaptacié: A Kék
Zobna Projekt noszvaji minta-
jéra sétara 0sztonzd kornye-
zet kialakitasa és a kertmiive-
1és élményszerii bemutatasa

Kozosség és

Tarsadalmi halé (Moai):
Er6s csaladi kotelékek €s
¢lethosszig tartd baratsa-

Szocialis toke: Erds lokal-
patriotizmus ¢és a Kék Zona

Lelek gok, amelyek véddhalot al- K;ZOZ?T égn?llz/ije;s:; rIll?tl ma-
kotnak gany
Szakralis terek: A vizsolyi
Lelki egyensiily és hit: ¢s goncruszkai vallasi 6rok-
Valahova tartozas érzése, | ség, valamint a csendes vi-
vallési vagy spiritudlis k6- | déki kornyezet (Slow Turiz-
z0sségek mus) biztositja a mentalis fel-
toltodést
Stratégiai irany: Abatj po-
Longevity Industry: Az zicionalasa prémium egész-
Gazdasig egészségben toltott €lettar- | ségturisztikai térségként, ahol

tam novelésére épiild gaz-
dasag

a preventiv szolgaltatasok és
a helyi termékek rendszer-
szintli kinalatot alkotnak

Forras: Sajat szerkesztés Buettner (2012), Pes et al. (2013), Kaminskiy & Co-
langelo (2020) és Molnar (2024) alapjan
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6. KOVETKEZTETES: ABAUJ, MINT A JOVO HAZAI ,,HOSSZU
ELET SZIGETE”

A Kék Zonak nemzetkozi vizsgalata és a Power 9 alapelvek elemzése ravila-
gitott arra, hogy a hosszu, egészségben eltoltott €let titka nem a genetikai ki-
valtsagokban, hanem a kornyezet és az ¢letmdd tudatos 6sszhangjaban rejlik.
Az Abauji térség természeti, gasztronomiai és kulturalis adottsagai meglepd és
jelentOs atfedést mutatnak a vilag legegészségesebb régidinak jellemzoivel.
Abatij nem csupan egy szép tdj, hanem egy kiaknazatlan egészségturisztikai
eroforras. A térségben természetes moédon megtalalhatok a Kék Zonak alappil-
1érei: a taplalkozas, a mozgas, a lassitas és a kozosség.

A hossztélet-ipar nem csupéan egy divatos hivdszo, hanem a hazai vidékfej-
lesztés egyik lehetséges kitorési pontja. Abauj szamara a Kék Zona elvek adap-
talasa multidézés helyett egy innovativ termékfejlesztési iranyt jelent. Azzal,
hogy a térség az egészségben toltott Elettartam novelésére, vagyis az aktiv évek
kiterjesztésére poziciondlja magat, a turizmus egy magasabb hozzaadott ér-
tékl, prémium szegmensét célozhatja meg. Ez a modell nemcsak a turistak
szamara elényds, hanem a helyi lakossag életmindségét is javitja, hiszen a he-
lyi termékek és a vidéki életmod felértékelésével lassithatja az elvandorlast.
Abatj rendelkezik mindazokkal az adottsagokkal, amelyek Ikariat vagy
Szardiniat vilaghirtivé tették. A kihivas mostant6l nem az eréforrasok felkuta-
tasa, hanem azok rendszerszintli 6sszekapcsoldsa. Ha a helyi termeldk, a tu-
risztikai szolgaltatok €s az onkormanyzatok képesek a Power 9 elvek mentén
egységes stratégiat alkotni, Abauj a jovOben tobb lehet egy egyszerti vidéki
térségnél: Magyarorszag hiteles hosszuélet-kdzpontjava valhat. A Kék Zonak
tanulsdga hazai kornyezetben egyértelmii: az egészség nem a gyogyszertarban
kaphato, hanem a kertekben, a dombokon ¢és a kozosségekben terem — Abauj-
ban ehhez pedig mindez adott.
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AZ ESEMENYMARKETING, MINT PR ESZKOZ
HATEKONY HASZNALATANAK FONTOSSAGAROL

JUHASZ ANNAMARIA
mesteroktatd
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézet

TOTH LEVENTE
Kereskedelem és marketing alapszakos hallgato
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany az eseménymarketinget, mint hatékony PR-eszkozt vizs-
galja, kiilonos tekintettel a 2022 utini kutatisi eredményekre. Az ese-
ménymarketing ma mar nem pusztan promocios eszkoz, hanem stratégiai
szerepet tolt be a markaépitésben és a lojalitas kialakitasaban. Az esemé-
nyek komplex élményrendszerekké valtak, ahol a résztvevok aktiv kozre-
miikododi a markainterakcionak. A kutatasok szerint a kognitiv, affektiv
és viselkedési elkotelezodés egyarant hozzajarul a hosszu tava markakap-
csolathoz. Kiemelt szerepet kap az interaktivitas és a személyesség, ame-
lyek erdsitik a pozitiv attitiidoket és viselkedési szandékokat. A “Z” gene-
racio esetében kiilonosen fontos a vizualis élmény és a kozosségi média in-
tegracioja. A digitalis tartalmak a fizikai események meghosszabbitasa-
ként mikodnek, novelve az elkotelezodést. Az AR/VR, hibrid események
és digitalis platformok atalakitjak az eseményélményt a pre-, during- és
post-event szakaszokban. Az események egyre inkabb az egyiittmikodé-
sen alapulo értékteremtés (value co-creation) terepei. Az eseményélmény
mindsége kozvetlen hatassal van az tuigyfélértékre, elégedettségre és lojali-
tasra. A PR célja nem az azonnali értékesités, hanem a bizalom, az imazs
¢és a hosszu tavu reputacio épitése. Az események hitelesebb markamegje-
lenést biztositanak, mint a hagyomanyos fizetett hirdetések. A rendezvé-
nyek kivalo tartalomgyartasi és médiafigyelem-generalasi lehetoséget ki-
nalnak. A sikeres eseménymarketing tudatos tervezést, kockazatkezelést
és utolagos értékelést igényel. A tanulmany szerint az eseménymarketin-
get érdemes komplex, holisztikus PR-modellként értelmezni a jovében.

Kulesszavak: eseménymarketing, PR

The study examines event marketing as an effective PR tool, with a par-
ticular focus on research findings beyond 2022. Event marketing is no
longer just a promotional tool, but plays a strategic role in brand building
and loyalty. Events have become complex experience systems, where
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participants are active contributors to brand interaction. According to re-
search, cognitive, affective and behavioral engagement all contribute to
long-term brand relationships. Interactivity and personalization play a
prominent role, strengthening positive attitudes and behavioral inten-
tions. For Generation Z, the integration of visual experience and social
media is particularly important. Digital content acts as an extension of
physical events, increasing engagement. AR/VR, hybrid events and digital
platforms are transforming the event experience in the pre-, during- and
post-event phases. Events are increasingly becoming arenas for value co-
creation. The quality of the event experience has a direct impact on custo-
mer value, satisfaction and loyalty. The goal of PR is not to make im-
mediate sales, but to build trust, image and long-term reputation. Events
provide a more authentic brand presence than traditional paid adverti-
sing. Events offer excellent opportunities for content production and me-
dia attention generation. Successful event marketing requires conscious
planning, risk management and ex post evaluation. According to the
study, event marketing should be interpreted as a complex, holistic PR
model in the future.

Keywords: Event marketing, PR

1. BEVEZETES

A tanulmany aktualitasat az indokolja, hogy a vallalati kommunikacioban
egyre hangsulyosabb szerepet kapnak az élményalap, interaktiv PR-
eszk6zok, amelyek képesek tullépni a hagyoményos, egyiranyt kommunika-
cios formak korlatain. A digitalizacid és az informéacios talterheltség kovetkez-
tében a célcsoportok figyelmének megszerzése és megtartdsa egyre nagyobb
kihivast jelent a szervezetek szamara, ezért felértékelédnek azok a kommuni-
kacios megoldasok, amelyek személyes ¢élményen €s kozvetlen kapcsolaton
alapulnak. Az eseménymarketing ebben a kdrnyezetben kiemelt PR-eszk6zzé
valt, mivel lehetdséget biztosit a markaértékek kozvetlen kdzvetitésére, a biza-
lomépitésre és a hosszu tava kapcsolat kialakitasara az érintettekkel. A téma
aktualitasat tovabb erdsiti, hogy a hazai szakirodalomban viszonylag kevés
empirikus elemzés foglalkozik az eseménymarketing stratégiai PR-szerepével
¢s annak gyakorlati hatékonysagaval.

A tanulmany célja annak bemutatasa és elemzése, hogy az eseménymarketing
miként alkalmazhatd hatékony PR-eszkozként a vallalati kommunikacioban.
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A kutatas célja tovabba annak feltarasa, hogy az események milyen modon
jarulnak hozza a szervezeti imazs erdsitésé¢hez, a markaismertség noveléséhez
¢s a célcsoportokkal valo érzelmi kotddés kialakitdsdhoz. A vizsgalat célja nem
az altalanosithatd torvényszertiségek megfogalmazasa, hanem az esemény-
marketing PR-funkcidinak mélyebb megértése egy konkrét gyakorlati kontex-
tuson keresztiil, hozzajarulva ezzel a t¢émahoz kapcsolodo elméleti és gyakor-
lati diskurzus bdvitéséhez.

Az eseménymarketing az ¢lményalapti markaépités egyik meghataroz6 esz-
koze, amelyben a vallalatok interaktiv, multiszenzoros €s sok esetben techno-
logiailag tdmogatott eseményeken keresztiil igyekeznek a fogyasztokkal tartos
kapcsolatot kiépiteni. A 2022 utani kutatasok alapjan egyre inkabb elfogadott,
hogy az események nem csupadn kommunikécids csatorndk, hanem komplex
¢lményrendszerek, amelyekben a résztvevok aktiv kdzremiikoddi a markain-
terakcionak. Seturi (2023) hangsulyozza, hogy az eseménymarketing mar nem
pusztan promoécids eszkoz: stratégiai szerepet kap a lojalitasépitésben és a fo-
gyasztoi elményformalasban. A szerzd szerint az események a markaérték koz-
vetitoi, és képesek olyan érzelmi kotddést teremteni, amely mas marketingesz-
kozokkel nehezen érhetd el. Ugyanezt erdsitik meg az tijabb empirikus vizsga-
latok is. Az egyik legerdsebb kutatasi irdny az, hogy milyen élményelemek
képesek elkotelezddést kivaltani. Altschwager (2024) empirikus modellje
alapjan a résztvevoi elkotelez6dés harom f6 komponense — kognitiv, aftektiv
¢és viselkedési elkotelez6dés — mind hozzajarul a markéaval valé hosszl tava
kapcsolat kialakitdsahoz. A tanulmany arra utal, hogy minél interaktivabb és
személyesebb az esemény, annal nagyobb a valdszinlisége a pozitiv attitlidok
és viselkedési szandékok kialakuldsdnak. A magyar fesztivalkornyezetben
Muszlai és Cserdi (2024) kimutattdk, hogy a Z generacid esetében kiilondsen
fontos a vizualis élmény és a kozOsségi média integracidja. Az Instagramon
megjelend tartalmak 6nalld élményréteget teremtenek, amely nem pusztan az
eseményrdl valo tajékoztatast szolgalja, hanem aktivan formalja a fesztivalrol
és a markarol kialakitott képet. Igy a digitalis élmény a fizikai élmény meg-
hosszabbitasaként mitkddik. A 2020-as évek elejétdl felgyorsult az események
digitalizacidja. Chen és munkatarsai (2025) szisztematikus attekintése ramutat,
hogy az AR/VR, a mobilalkalmazasok, a hibrid eseményplatformok és az au-
tomatizalt ligyfélasszisztens rendszerek alapvetden atalakitjak az esemény-
élményt. A szerzok egy haromszintii modellt javasolnak, amely a technologiai
¢lményeket média technologia, immersziv technoldgia és smart technologia
kategoridkba sorolja. A tanulmany szerint a technologiai Gjitasok {6 ereje ab-
ban rejlik, hogy képesek a részvételt folyamatként kezelni — nemcsak az ese-
mény ideje alatt, hanem a pre- és post-event fazisokban is. A résztvevok pél-
daul mar az esemény el6tt betekintést kapnak (teaser videok, AR-alapt tartal-
mak), mig utdna Gjraélhetik az ¢€lményt digitalis platformokon. Ez a
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folyamatossag noveli az elkotelezddést és a markaélmény mélységét. A Gen Z
kozonség esetében kiilondsen fontos a technologiai élmény. Boros és Keller
(2023) vizsgalata kimutatta, hogy a virtualis események akkor hatékonyak, ha
magas szintll interaktivitast, kozosségi kapcsolatot €s személyre szabott tartal-
mat kinalnak. Ezek hidnyaban a digitalis események konnyen érdektelenné
valhatnak. A 2022 utani kutatasok kozos pontja, hogy az események egyre in-
kabb value co-creation, vagyis az egylittmitkddésen alapul6 értékteremtés te-
repei. Siagian és Octoyuda (2024) hangsulyozzak, hogy az események akkor
teremtenek valodi értéket, ha az élmény dsszhangban all a fogyasztd egyéni
sziikségleteivel €s elvarasaival. Az eseményélmény mindsége kozvetlentil hat
az ugyfélértékre (customer value), ami pedig az elégedettség és a lojalitas
alapja. A borturizmusban végzett kvalitativ vizsgélat (Platz, 2025) jol mutatja,
hogy az eseményalapu élmények — példaul borkostolok, vezetett turdk — torté-
netmeséléssel és multiszenzoros elemekkel kombinalva kiemelkedden hatéko-
nyak az érzelmi elkotelezddés kialakitdsdban. A résztvevok nem csupan ter-
méket fogyasztanak, hanem egy helyhez, k6zdsséghez és markahoz kotédo él-
ményt élnek at.

Mivel jelen tanulmany célja, hogy ravilagitson az eseménymarketingre agy,
mint hatékony PR eszkozre, igy a 2022 utan eseménymarketing témaban pub-
likalt néhany relevans cikk attekintése mellett bemutatasra keriilnek az ese-
ménymarketing kiilonb6zd funkcidi, az eldnyei és hatranyai, a tipusai.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A tanulmany masodlagos kutatason alapuld kvalitativ modszertant alkalmaz,
amelynek keretében tematikus irodalomelemzés és aktudlis szakmai publika-
ciok attekintése tortént.

2.1 Esemény

Az eseménymarketing targyat képzd eseményeket tobbfajta szempont sze-
rint csoportosithatjuk, példaul a kovetkezd dimenziok szerint:
* Az esemény természete: nyilvanos/magan, bemutatd/részvételt
1génylo.
* A latogatok szdma: mekkora tomegre lehet szdmitani, ingyenes/fize-
t0s/zartkord.
* A latogatok jellemzoi: demografiai, fizikai és kognitiv jellemzdk;
mennyire ismerik egymast és a rendezvényt/helyszint.
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* Az esemény idozitése: napkozben/este, melyik évszakban (kozleke-
dési nehézségek, iddjarasi koriilmények miatt).

* Arendezvény hossza: néhany 6ra, egy nap, tobb nap (kiegészitd szol-
galtatasok, szallas stb. miatt fontos).

* Az esemény helyszine: allando/ideiglenes, kiiltéri/beltéri, varosi/vi-
déki.

* Az esemény gyakorisaga: egyszeri, rendszeres (ugyanazon a helyszi-
nen vagy mindig mashol)”. (Csordas et al., 2013, 247. o0.)

Ett6] 1étezik egy szemléletesebb csoportositas, ami az eseményeket témajuk
szerint csoportositja:

1. Uzleti turizmus, vallalati rendezvények

Ide sorolhatdk a gyarnyito iinnepségek, belsds csapatépitok €s a valla-
lati partik. Ezek szo6lhatnak csak a dolgozok részére vagy a dolgozok
csaladjainak is vagy akar a szélesebb nyilvanossagnak.

2. Jotékonysagi célu, adomanygyijté rendezvények

Minden esetben valamilyen a kdzosséget érintd jotékonysagi célra
hivja fel a figyelmet vagy gyiijt pénziigyi forrast. Jotékonysagi galak,
vacsorak és koncertek a leggyakoribbak. Ezeknek nemcsak kdzosség-
€pitd ereje van, hanem képes a vallalati imazs épitésében is segéd-
kezni.

3. Bemutatok, kiallitasok, vasarok

Ertékesitési és tudasatadas, tudascsere céljabol is érdemes megren-
dezni vagy részt venni ilyen rendezvényeken. Széles, B2C vagy szii-
kebb B2B résztvevok is elérhetdk ezeken az eseményeken. Ebbe a ka-
tegoriaba sorolhatok a kiallitasok, borzék €s vasarok.

4. Szorakoztato, szabadidds rendezvények

Elsddlegesen szorakoztatasi céllal megrendezett alkalmi vagy rendsze-
resen ismétlodo rendezvények. Lehetnek ingyenesek vagy akar belé-
pbjegy vasarlasahoz kotottek. Altaldban a fiatalabb célcsoportok meg-
szolitasa lehetséges, de ez nagyban fligg a fellépd(k) személyétol.

5. Fesztivalok
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Nagyszabasu, sokfellépds, altalaban tobbnapos zenei koncertsoroza-
tok. Ezek alkalmasak a nemzetkozi kozonség megszolitasara és meg-
mozgatdsara is, igy széles célcsoport érhetd el az ilyen eseménysoro-
zaton keresztiil.

6. Korményzati és varosi rendezvények

Ezeket a rendezvényeket az adott teriilet, orszag, régio, varmegye vagy
onkormanyzat politikai vezetése rendezi. Mindenki szdmara ingyene-
sen elérhetd programokkal, fellépdkkel. Idopontjat tekintve az adott
kozigazgatasi teriilet valamilyen jeles ddtuméhoz vagy nemzeti tinnep-
hez kothetd, nagymultl, régdta megrendezésre keriil rendezvények.

7. Marketing céli rendezvények

A markéra vagy annak meghatarozott termékére torténd figyelemfel-
hivasi céllal timogatott vagy rendezett események széles skaldja. Le-
hetnek sajtotajékoztatok, nyilt napok, vagy promdcios eseménysoro-
zatok is. A markaépités az elsddleges célja, de sokszor kindlnak vasar-
lasi lehetdséget is az ellatogatok szdmara.

8. Konferencia tipusu rendezvények, talalkozok

Figyelemfelhivas, informaciocsere és konstruktiv vita elére mozdita-
sat célzo szakmai események, ahol az ipardg szakmailag elismert tag-
jai tartanak eléadasok és kerekasztal beszélgetéseket. Remek leheto-
ség Ujfajta iizleti kapcsolatok kialakitasara vagy azok gondozésara.

0. Tarsasagi 0sszejovetelek

A listaban kakukktojas szerepld, hiszen ebbe a kategoriaba magéanren-
dezvények tartoznak, mint példaul eskiivok és sziiletésnapi linnepsé-
gek. Témajaban ugyan maganjellegii, viszont rendezési modszertana-
ban sokszor koveti a vallalati rendezvények strukturajat.

10. Sportrendezvények (Csordas et al., 2013)

Ide tartoznak az egyéni €s csapatsportok, legyenek azok egyszer vagy
sorozatba rendez6dok.

A korabban bemutatott 10 pontbdl a 9-es kivételével és a kovetkezokben be-
mutatasra keriild mindegyik tipusnal eléfordulhat akér a sajat szervezésli meg-
valositas, akdr a tamogatas valamilyen formdja. Mindkettd formanak
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megvannak az elényei €s hatranyai. A sajat szervezésii eseményeknél a cégnek
teljes irdnyitasa van az esemény felett. EIdontheti, hol és mikor szeretné meg-
rendezni, milyen hosszll programot szeretne, milyen célcsoportot célozna meg
¢s a legfontosabb, hogy miként épiten¢ be a marka marketingkommunikacio-
jéba. Ezzel szemben, ha csak tamogatoként all be egy rendezvény mogé, a be-
leszolasa ezekbe a kérdésekbe drasztikusan lecsokken. Abban az esetben, ha
elég jelentés mértékben hajland6 beéllni az esemény finanszirozéasaba, alku-
poziciojatol fliggden lehet beleszolasa egyes kérdésekbe. Egy egyszerti példa-
val élve, az egyik egy személyre szabott 61tony, a masik egy konfekciddarab.

Szakmai céli események csoportba tartoznak a konferencidk, tréningek és sze-
minariumok. Ezeknél altalanossagban elmondhat6, hogy a kozvetlen értékesi-
tés nem cél. Az informécio atadasanak €s cseréjének, a kapcsolatépitésnek és
az egészséges vitanak torténd tér biztositdsa anndl inkabb (Csordés et al.,
2013). Altalaban az adott szakma képviseléinek szoktdk megrendezni ezeket
az eseményeket, de eléfordul a nagykdzonség szamara valdo megnyitas is, ezzel
nodvelve az esemény elérését és a potencialis médiafigyelmet.

Az értékesitést célzo események célja a termékek/szolgaltatasok bemutatisa
¢és/vagy értékesitése. Szolhat sziik szakmai (B2B) vagy széles korti (B2C)
célcsoportnak.” (Csordas et al., 2013, 248. 0.) Vasarok, kiallitasok, bemuta-
tok tartoznak ebbe a csoportba. Itt kifejezetten a termékek bemutatdsa, meg-
ismerése €s lizleti kapcsolatok kialakitasa a cél. LehetOséget biztosit a ter-
mékek tesztelésére, €16 bemutatdsara €s a vasarloi visszajelzések begytijté-
sére. Emellett a markaépitésre is kivalo alkalom egy ilyen rendezvény szer-
vezeése vagy tamogatasa mellett, az ezen valo részvétel is. A vallalat hiteles-
ségét is képes novelni egy szakmai rendezvényen valdé megjelenés vagy an-
nak rendezése.

A sportrendezvények esetében a marketingértéket altaldban az adhat, ha az
azon résztvevo személyeket vagy csapatokat tdmogatja, vagy egy bajnoksa-
got tamogat, (példaul OTP Bank Liga), vagy egy marka sajat bajnoksagot
rendez.

Ez utdbbira kevés példa van, mivel egy ilyen versenysorozat megszervezése
¢s lebonyolitasa Osszetett és sokrétli feladat, ami egy profitorientalt cég mii-
kodésébe csak alapos elokésziiletek és a termékeik célcsoportjanak, attitiid-
jének pontos ismeretében fér bele. Elonye azonban, hogy a bajnoksagot idd-
zithetik a cég igényei szerint, eldonthetik, milyen egyéb markakat von be
vagy enged a rendezvény kozelébe. Kuribzuma miatt a médiatdl nagyobb
figyelmet kap és a sportag kedveldit konnyen a marka irdanyéaba terelheti.
Emellett képes alkalmat teremteni a személyes kapcsolatfelvételre széles ko-
zonséggel.
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2.2 Eseménymarketing

Az eseménymarketing egyik legatfogobb definicidja a kovetkezoként haté-
rozza meg azt: ,,Az eseménymarketing olyan egyedi sajat marketingrendez-
vény, vagy mas esemeényen szervezett megjelenés, amely célja marka¢lmény
nyujtasa, lizenet atadasa, a célcsoport interaktiv megszolitasa, attittidjiik pozi-
tiv iranyu befolyasolasa, esetenként hirérték generalasa.” (Harsanyi, 2012, 17.
0.). A definici6 szerint tehat az eseménymarketing egy olyan kommunikécios
eszkOz, amelyet rendezhet maga a cég vagy csatlakozhat hozza tdmogatdként
is, de mindenképpen valamilyen formdban részt kell vennie rajta, hogy a cél-
csoportjat meg tudja szolitani. A részvétel jelenthet egyedi iizenetet, amivel
csak az eseményen talalkozhat a fogyaszto, de az egyiittmiikodés kiterjedhet
sajat standok és aktivitasok lizemeltetésétdl kezdve, a rendezvény lebonyolita-
saban nyujtott segitségig is, ha ezt kommunikalja. Egy jol szervezett, érdekes
esemény nemcsak a figyelem felkeltésére alkalmas, hanem erds kapcsolatot is
képes épiteni a résztvevd és a marka kozott. Ezek az események lehetdséget
adnak arra, hogy kozvetleniil elérjék célkdzonségiiket, bemutassak értékeiket
¢s maradand6 élményt nyujtsanak.

2.3 PR

A véllalatok szdmara nem elég csupan jelen lenni a piacon, aktivan fenn kell
tartaniuk egy kétirany, oda - vissza miikodé kommunikéciot a célkozonsé-
giikkel. ,,A public relations olyan tervszerii és folyamatos tevékenység (kétol-
dalt kommunikécio), amelynek célja, hogy a szervezet és munkatérsai, kozon-
sége, kornyezete, illetve kozvéleménye kozott megértést, bizalmat épitsen ki
¢s tartson fenn, gondozza a hirnevet.” (Agardi et al., 2013, 203. 0.) A PR tevé-
kenység célja nem a kozvetlen eladas vagy vésarlasra buzditas, hanem ,,a val-
lalat és szlikebb-tagabb kornyezete kozotti bizalom, szimpatia kiépitése és
fenntartdsa, ennek 6 eszkoze pedig az iméazsképzés, az, hogy a vallalat 6nma-
gardl pozitiv Osszképet alakitson ki, és azt apolja, erdsitse.” (Rekettye et
al.,2015, 354.0.). A markaval kapcsolatos pozitiv attitiid és imazs kiépitése és
fenntartasa kulcsfontossagl 1épés egy marka életében. Ha egy adott marka
semleges, nincs hatassal a célkdzonségére, nem tud hiiséges vasarlokozonséget
kiépiteni és csak magas értékesités 6sztonzd kiaddsokkal fogja tudni eseti va-
sarlasra sarkalni a célk6zonsegét. A rossz markaimazs egyenesen halélos itélet
lehet a marka és a cég szdmara is. A PR eszkdzoket tobb szempont szerint lehet
csoportositani.
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* Kiilsé + Klasszikus PR-munka * Pozitiv
* Bels6 (publicitas) kdzonségjelenlét
» PR-reklamok biztositasa
* PR-rendezvények * Negativ, varatlan
» PR-dokumentumok események kezelése
* Kommunikacios mix
elemek
hatékonysaganak
novelése

+ Ujszer(i PR-eszk6zok: tarsadalmi felel6sségvallalas, tigyhéz kapcsolt marketing,
szponzoracio.
1. abra. A PR-eszkozok cso-
portositasa Forras: Alan C. et
al., (2017) 279. o.

A tevékenység iranyat tekintve lehet kiilso és belsd. A belsd PR feladata, hogy
a cégen beliili kapcsolatokra figyeljen és gondozza dket. Ennek oka, hogy egy
kiegyenstlyozott boldog munkavallalo, aki érti, mit miért csinal, az nemcsak
produktivabb és ezzel tobb bevételt is termel, hanem a cég jo hirét is viszi. A
kiils6 PR a cégen kiviili érintettekkel tartja a kapcsolatot. Eszkdzeivel alakitja
a véllalatrol kialakult képet, bizalmat épit és figyelmet general. Az eszkdzoket
besorolhatjuk még tipus €s szerep szerint is. Tipus szerint a klasszikus PR mun-
kaba a sajtokapcsolatok kialakitasa és gondozasa tartozik. A digitalis vilagban
ez sokkal bonyolultabb, mint az ezt megeléz6ben, amikor kizardlag a nagy
lapkiadokkal kellett jo kapcsolatot fentartani. Manapsag minimalis befektetés-
sel is lehet online média terméket inditani, ami konnyen felveheti a versenyt
tartoznak a fizetett, imazs javitas céljabol 1étrejovo hirdetések vagy az ugyne-
vezett PR cikkek. A PR dokumentumok k&z¢ tartozhatnak kiadvanyok, ismer-
tetok és jelentések. Szerepiik szerint 3 eszkdzcsoportrol beszélhetiink. A pozi-
tiv kozonségjelenlétet, azaz a pozitiv imazst biztositordl, a negativ, varatlan
események kezelésére alkalmasrol vagy mas néven kriziskommunikacios esz-
kozokrdl és hatékonysagnoveld eszkozokrol, amik segitik a tobbi elem eléré-
sét.

2.4 A legfrissebb cikkek a téemdban

A kovetkezokben bemutatasra keriil néhany friss publikacionak az 6sszefog-
lalasa. A cikkek kivalasztasa dnkényes volt, arra torekedtiink, hogy akadémai
adatbazisokban az ujszerti megkozelitési, interdiszciplinaris jellegii, holiszti-
kus szemléletii 2022 utani publik4ciokkal tdmasszuk alad az eseménymarketing
PR eszkozként torténd alkalmazasat.
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Altschwager és tarsai (2024) Esemény elkotelezodés: Markaépités az ese-
ményélmények felhasznaldsaval (Event engagement: Using event experiences
to build brands) cimi empirikus tanulmanya azt vizsgélja, hogyan épitik az
eseménymarketing-élmények a marka iranti elkotelezodést. A kutatas résztve-
voit (pl. eseménylatogatdkat) kérddives modszerrel vizsgaltak, €s azt talaltak,
hogy az események soran atélt kognitiv, affektiv és viselkedési elkdtelezodés
szignifikansan hozzéajarul a markahiiség, a pozitiv markaattitiid és a jovébeni
viselkedési szandékok novekedéséhez. A tanulmany strukturalt modellt java-
sol arr6l, miként hatnak az esemény interakcios elemei (pl. személyes részvé-
tel, multiszenzoros ingerek) a marka kapcsolodasi pontjaira. Ez fontos bizo-
nyiték arra, hogy az élményalapt események nem csupan szorakoztatnak, ha-
nem tartés marketingértéket is teremtenek.

Chen és tarsai (2025) A technologia altal timogatott rendezvényszervezés kri-
tikai attekintése: jelenlegi helyzet és a jovObeli irdnyok (A4 critical review of
technology-facilitated event engagement: current landscape and pathway for-
ward) cimil tanulménya egy szisztematikus irodalomattekintés, amely 79 ko-
rabbi tanulmanyt vizsgal, amelyek az események technoldgiai tamogatasu el-
kotelezddését (pl. AR/VR, okos eszk6zok, digitalis média) elemzik. A szerzok
harom f6 technoldgiai kontextust emelnek ki: média technologia, immer-
sive/immersziv technologia és okos fogyasztdi asszisztens rendszerek. A ta-
nulmany definiciot is javasol az eseményeken keresztiil torténd elkotelezo-
désre, amely a kognitiv, affektiv és viselkedési komponensek egylittesét fog-
lalja magéban a pre-, during- €s post-event fazisokban. Az eredmények alapjan
strukturalt kutatéasi keretet kinalnak és gyakorlati javaslatokat adnak arra, ho-
gyan lehet fejleszteni a technologia altal tAimogatott €lményeket, kiillondsen a
marketing és szervezés teriiletén.

Seturi (2023) Az eseménymarketing fontossagarol és eldnyeirdl (About the im-
portance and benefits of event marketing) cimii cikk, valamint az Eventscase
(2025) Kiemelkedd trendek a rendezvényszervezd iparagban 2024-ben (Emer-
ging trends in the events industry in 2024) attekintd jellegli tanulmany gyakor-
lati perspektivabdl dsszefoglalja az eseménymarketing elényeit — kiilondsen
a fogyasztoéi bevonddas, markaismertség €s tligyfélérték novelése terén. A
szerzd felhivja a figyelmet arra, hogy az eseménymarketing nem csupan pro-
mocid, hanem stratégiai eszkoz, amely képes erds érzelmi kapcsolatot kialaki-
tani a marka és a fogyasztod kozott. A tanulmany példakat sorol fel arra, milyen
modon ndvelik a markahliséget és az ajanlasi szandékot az interaktiv és él-
ményorientalt események. Emellett kitér a digitalis integracio és a részvételi
technologidk szerepére is az élmény maximalizaldsaban.
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Platz (2025) Elménymarketing a borturizmusban: A boraszati turak és kosto-
16k szerepe a vendégelkotelezddés épitésében: Csaladi tulajdonban 1évo bora-
szatok netnografiai elemzése a Fertd-t6 régidban (Experiential Marketing in
Wine Tourism: The role of winery tours and tastings in building customer
engagement: A netnographic analysis of family-owned wineries in the Lake
Neusiedl Region) cimii tanulmany kvalitativ netnografiai vizsgalattal elemzi a
borturizmus eseménymarketing-gyakorlatat. A szerzé azt vizsgalja, hogyan
épitheto ligyfél- és markaelkotelezOdés pincelatogatasok €s borkdstolok soran.
A tanulmany azt talalja, hogy a borttirak és kostolok multiszenzoros és narrativ
élmények révén erdsitik a vendégek érzelmi kotddését a borvidékhez és a bo-
raszatokhoz. A részvevok szemszdgébdl az ilyen események nem csupan ter-
mékbemutatok, hanem élmény-tapasztalatok, amelyek hosszu tavi lojalitast és
szobeli ajanlast generalnak.

Boros & Keller (2023) A virtualis tizleti események hatdsa a Z generacio atti-
tidjeire €s viselkedési szandékaira (The effects of virtual business events on
attitudes and behavioural intentions of Generation Z.) cimii tanulmanyban vir-
tudlis lizleti események hatasat vizsgaljak a Z generacio attittidjeire és viselke-
dési szandékaira. A kutatas kérddives és attitidméréseken alapult, és kimu-
tatta, hogy a digitalis események (pl. online konferencidk, webinarok) erdsitik
az elkdtelezddést, a pozitiv attitiidot és a jovObeni részvételi hajlanddsagot,
feltéve hogy a platformok interaktivak €s személyre szabottak. Eredményeik
szerint a Gen Z résztvevok kiilondsen érzékenyek az interaktivitasra, gamifi-
kaciora €s kozosségi részvételre épiilé elemekre — ami jelzi, hogy a virtualis
események stratégiai szerepet jatszhatnak a fiatalabb generacié marketing-
kommunikécidjaban.

Muszlai & Cserdi (2024) Elménydimenzick szerepe és hatdsa a marketingkom-
munikdcios gyakorlatokban a fesztivalszezonban: fokuszban a Z generdcio
ciml konferencia-tanulmény fesztivalok online kommunikaciéjat vizsgalja,
kiilonosen az Instagram szerepét a Z generacio élménymarketingében. A szer-
zOk tartalomelemzést €s fokuszcsoportos interjut hasznalnak két hazai fesztival
esetében (pl. Sziget, SZIN). A kutatds eredményei szerint az online vizudlis
kommunikécid (pl. posztok, sztorik) kulcsfontossagu az élmény megosztasa-
ban és tovabbadasaban, ami kozvetleniil befolyasolja a fesztivalhoz vald ko-
téddést és a markakommunikacié hatékonysagat.

Siagian & Octoyuda (2024) Az élménymarketing és az ligyfélérték felmérése
az ugyfél-elégedettség fejlesztése érdekében (Assessing the experiential mar-
keting and customer value to develop the customer satisfaction) cimii tanul-
many arra fokuszal, hogyan kapcsolodik az eseménymarketing és az
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tigyfélérték (customer value) az ligyfélelégedettséghez. A kutatds kvantitativ
elemzést alkalmazott, és kimutatta, hogy az események altal kinalt élmények
(pl. interaktivitas, személyre szabott tartalom) jelentdsen hozzajarulnak az
tgyfelek elégedettségéhez €s az ismételt vasarlasi hajlandosaghoz. A szerzok
hangsulyozzak, hogy a sikeres eseménymarketing nem csupan egy kampany,
hanem stratégiai befektetés a hosszu tavu ligyfélkapcsolatokba.

3. A KUTATAS MODSZERTANA

A moddszertani megkdzelités célja nem empirikus adatgytijtés, hanem az ese-
ménymarketing mint PR-eszk6z elméleti megalapozasanak, funkcidinak és al-
kalmazési lehetdségeinek rendszerezett bemutatdsa. Az irodalomelemzés so-
ran a Public Relations, az integralt marketingkommunikaci6 és az esemény-
marketing teriileté¢hez kapcsolddo hazai és nemzetkdzi szakkonyvek, tudoma-
nyos folydiratcikkek és szakmai tanulmanyok feldolgozasara keriilt sor. Az
elemzés kiegésziilt az elmult években megjelent, naprakész szakmai cikkek at-
tekintésével, amelyek a digitalis kommunikacid, az élményalapu marketing és
a valtoz6 fogyasztdi elvarasok Osszefiiggéseiben értelmezik az eseménymar-
keting szerepét. A feldolgozott forrdsok kivalasztdsa tematikus relevancia
alapjan tortént, kiilonos tekintettel az események PR-hatdsaira, a markaimazs-
épitésre, valamint a stakeholder-kapcsolatok erdsitésére. Az elemzés soran a
szerzd Osszevetette a kiillonb6z6 megkozelitéseket, azonositotta a visszatérd el-
méleti kereteket €s hangstlyeltolodasokat, valamint feltarta az eseménymarke-
ting PR-szerepének valtozo értelmezéseit.

4. AZ ESEMENYMARKETING ES A PR OSSZEKAPCSOLASA

Az esemény, mint PR eszkdz lehetdséget ad a kdzvetlen kapcsolatfelvételre,
mikdzben a PR gondoskodik réla, hogy az esemény lizenete szélesebb korben
is elérje a célkozonséget. Egy jol megtervezett megjelenés adott eseményen
nemcsak a résztvevokre hat, hanem a médian ¢és digitalis csatornakon keresztiil
tovabbi ismertséget is hoz a markanak. Egy esemény képes novelni a marka
hitelességét. Szakmai konferencia vagy bemutat6 rendezése, azon valdo megje-
lenés jobban mutatja a vallalat szakértélmét és elkotelezettségét az iparag irdnt,
mint egy fizetett hirdetés. Tartalomgyartasra is kivalé alkalom. Ezeket a képe-
ket, videokat a cég konnyen felhasznalhatja hiteles kommunikécios eszkoz-
ként. A kozdsségi médidra épitve organikus modon is generalhato figyelem az
esemény el6tt, alatt és utan is. Ehhez olyan légkort sziikséges teremteni, ahol
az eseményre valo eljutas egy vagyott, kivanatos €rzés legyen ¢€s biliszkeség
legyen onnan képeket, videdkat megosztani. Kapcsolatépitésre is kivald
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alkalmat biztositanak a rendezvények, kiilondsen, ha partnereinknek vagy jo-
vObeli partnereinknek rendezziik ezeket. Emellett segithet a marka poziciona-
lasaban is. A kivant poziciot kifejezheti a rendezvény témaja. A kdnnytizenei
fesztivalok, sportrendezvények vagy szakmai konferencidk mind mas poziciot
sugallanak. Hatassal van erre tobbek kozott még a helyszin kialakitasa, beren-
dezése, elérhetd kisérd programokon til a részvétel lehetdsége is, meghivasos
vagy barki szamara elérhetd. Eseményekkel a PR nemcsak passziv, hanem
kézzelfoghato és emlékezetes €lményt is képes nyujtani. Ez a fajta képessége
kiilonbdzteti meg €s emeli ki a tobbi eszkoz koziil. A digitalis vilagban min-
denkit véget nem €ré impulzus ér. Ezek koziil az impulzusok koziil nehéz ki-
emelkedni ¢és hatékonyan iizenetet atadni. Egy rendezvénnyel ez lehetséges. A
személyes kapcsolatok is felértékelddnek. Nemcsak a B2B piacon értékelik a
vasarlok, hogyha az eladok személyesen is megjelennek. Ahogy ndveljiik a
termék értékét, annal nagyobb bizalom sziikséges a vasarlasi tranzakci6 vég-
rehajtasahoz. Nem csak abban az esetben érdemes részt venni kiallitoként egy
téma specifikus rendezvényen, ha a forgalom és arbevétel nem indokolja egy
allando bolt fenntartasat. Ilyen eseményeken lehetdséget tudunk biztositani a
potencialis vasarlok szamdra, hogy testkozelbdl megvizsgalhassak a terméket.

Tartalomgyartasra is remek lehet6séget biztosit egy eseményen valdé megjele-
nés. Az ilyen eseményeken késziild tartalmak kiilondsen értékesek lehetnek
szamunkra, hiszen a célcsoportunkat mutathatjuk be a szdmukra természetes
vagy éppen vagyott kdrnyezetiikben. Ez ad egyfajta természetességet €s spon-
taneitast, amit a fogyaszto, ha tudatosan nem is, de érzékel. Kockazata abban
rejlik, hogy elére nem tudhatjuk, hogy kik és mit fognak csindlni kameraink
eldtt. Az ebbdl adodo hianyossagokat egy kreativ és leleményes utdémunka fo-
lyamattal kikiiszobolhetjiik, és a kommunikacionkba integralhatjuk. Ezek a ké-
peket, videokat késébb felhasznalhatjuk a marketingkommunikécionk mas te-
riiletein is, példaul a kozdsségi médiaban.

Az eseménymarketing egyik legfontosabb eleme a médiafigyelem generalésa.
Ez nemcsak hirtil adja, hogy tortént egy rendezvény, amit a markank tdmoga-
tott vagy rendezett, hanem képes ndvelni a marka ismertségét és imazsat, ami
hosszltavon a piaci sikereket is timogatni képes (Kovacs, 2021). A leghitele-
sebb informdacioforras a fogyasztoink szadmara markankrél az earned, azaz
szerzett média. Az itt megjelend tartalmak mennyisége, mindsége és vélemé-
nye kiemelten fontos. Ezekre a tartalmakra kozvetleniil nem tudunk hatassal
lenni, csak a rendezvény mindségével. A média kiilonboz6 szerepldit meg is
hivhatjuk az eseményiinkre, hogy akar fizetett, azaz paid cikkekben vagy
egy¢b tartalmakban tajékoztassdk az dket nézdket, olvasdkat. Ezekre a tartal-
makra mar nagyobb rédhatasunk van, viszont a hitelessége kisebb. Természete-
sen a sajat tulajdonban allo platformokat is kell hasznalni a kommunikalasra,

217



Marketingkaleidoszkop 2025

sokszor az ilyen tipusu tartalmakat atvéve sziiletnek masodkézbdl earned mé-
diatartalmak (Esther, 2024). A digitalis vilagnak kdszonhetéen manapsag mar
barmelyik résztvevé a kommunikatorunkka valhat. Ez elérhetd organikus mo-
don, vagy 6sztonzés altal is. Organikus modon akkor osztanak meg a résztve-
vOk tartalmakat, hogyha valamilyen pozitiv vagy esetleg negativ élmény éri
Oket. Célunk egyértelmiien a pozitiv iizenetek tovabbitasa, ezért fontos a részt-
vevok szamara a kellemes id6toltés biztositisa. Osztdnzés hatdsara is sziilet-
hetnek a rendezvényrdl a nagyvilag szamara elérhetd bejegyzések, képek és
videok. Ilyen 0sztonz6 lehet egy ingyenes termékminta azért cserébe, hogy a
sajat kozosségi médias profiljan megosszon egy képet.

Mivel a médiaban megjelend tartalmak jelentds része fiigg a rendezvény mi-
ndségétol, ezért fontos felkésziilni nemesak kommunikécids, hanem cselekvési
tervvel is a negativ esetekre. Amennyiben tudtunk a negativ torténés enyhité-
sében vagy megoldasaban valamit tenni, a kommunikaci6 is konnyebb lesz.
Az altalunk csak tamogatott rendezvények esetében kisebb a mozgasteriink,
mint a sajat rendezésiieknél. Eldnyds az esemény rendezdivel eldre meg-
egyezni az egyes helyzetekben tantsitandé magatartasrol és kommunikacios
iranyelvekrdl. Biztositsuk a rendezdket, hogy nemcsak szdval, hanem cseleke-
detekkel is képesek vagyunk segiteni a krizis enyhitésében. Ez szdmunkra is
elényos: példanak okaért képzeljiink el egy forrd nyari napon a varostol tavol
megrendezésre keriild koncertet. El6fordulhat, hogy a beléptetés belassul, ne-
hézkessé valik, és a résztvevok kénytelenek tobb orat a tiz6 napon varni. Cé-
giink a koncert 1idit6 tdmogatodja. Ebben az esetben a cégiinket kozvetlen fele-
16sség ugyan nem terheli az eset megtorténte miatt, viszont, ha rendelkezé-
stinkre allnak készletek, a varakozok részére bocsathatunk egy adott mennyi-
séget ezzel is csokkentve a frusztraltsagukat és egyben novelve a markank ima-
zsat a szemiikben, valamint az esetrdl tudosité média is meg fogja ezt emliteni,
ami szintén pozitivan befolyasolja értékelésiinket. A cég megitélést a sajat
maga altal rendezett eseményeken tortént negativ helyzetek kozvetlentil és
nagymértékben ronthatjak. Szerencsére a kozvetlen szervezés lehetdséget ad
arra, hogy minden eshetdségre a lehetd legjobban felkésziiljiink, a megfeleld
reakcidt adjuk, és ezt gyorsan kommunikaljuk is. Fontos az eldre tervezés.
Amennyiben a tervet jol készitjiik el, nem kell rogtondzni és elkeriilhetdk az
ebbdl szarmazo tobblet negativ hatasok. A tervnek tartalmaznia kell a lehetsé-
ges veszélyeket, az adott vesz€lyekre adando valaszokat €s azt is, hogy kiknek
a feladata ezekre reagalni. Fontos, hogy a helyszinen és a kozpontban dolgozok
i1s tajékoztatva legyenek a kovetendd és a keriilendd6 magatartasokrol is.
(Varga, 2024) Elore elkészitett kozleményekkel és kreativ tartalmakkal is ké-
szlilhetiink, ezzel is gyorsitva a kommunikacios folyamatot.
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4.1 Eseményszervezés

Az eseménymarketing sikeres alkalmazasdhoz elengedhetetlen megismerni
az eseményszervezés folyamatat is. Ezeket a 1épéseket 4 nagy csoportba so-
rolhatjuk: ,tervezés, elokészités, megvalositas, utomunka” (Agardi et al.,
2013, 318. 0.). Ezek a Iépések nem kizardlag a sajat szervezésti események-
nél hasznalhatok, viszont ezeknél kiemelten fontosak.

Miel6tt konkrét tervekkel allhatnank eld, fontos megvizsgalni a makrokor-
nyezetiinket. Ez segithet a piacon fennalld trendeket megismerni €s 4j lehe-
tdségeket is felfedezhetiink. Meg kell vizsgalni a konkurenseink altal rende-
zett eseményeket és azok utoéletét. Fontos felmérni a célcsoportunk prefe-
rencidit. Erre j6 moddszer lehet vasarloi profilok kialakitasa, tigynevezett
buyer persona-k 1étrehozasa. ,,A buyer persona jelentése egy vasarloi profil,
amely reprezentélja a célkozonséged egy személyben.” (David, 2022) Ezek
segitségével a lehetd legnagyobb szamu altalunk célzott személyek érdekld-
dését kelthetik fel. A vasarloi profilok kialakitasdban nagy segitséget adhat
a kozosségi médias fidkjainkat kovetd személyek elemzése. Ennek kiértéke-
1ést segitik a minden platformon elérhetd statisztikai eszk6zok, amik segit-
ségével nemcsak demografiai, hanem kovetdink egyéb érdeklddési korére
vonatkoz6 Osszesitett adatokat érthetiink el. Ez is mutatja, a jol kiépitett és
népszerlt kozosségi médias profilok fontossagat. A helyzetelemzeés utan a
célok meghatarozasa kovetkezik. Korabban ismertettem, mennyire sokrétii
lehet egy esemény célja. A cél(ok)nak szoros Osszhangban kell allnia az
iparag és cégilinknek az abban elfoglalt helyének, illetve a megmozgatando
célcsoportok preferencidjaval amellett, hogy illeszkednie kell a marketing-
kommunikécionkba. Szintén hasonl6an fontos a megfeleld idépont és a hely-
szin kivalasztasa. Ezekbe a kérdésekbe a koltségkeret is beleszolhat. Ennek
a meghatdrozasa torténhet feladatorientalt elven, maradvany elven, arbevétel
szézalékdban és bazis szemlélet alapjan. A legszerencsésebb a feladatorien-
talt elv, mivel ennél a sziikséges pénzdsszeg rendelhetd a rendezvény mellé
a marketing koltségvetésben. (Konyané, 2010, 2.0.)

Az el6készités szakaszdban nagyrészt a tervek pontositésa, illetve kidolgo-
zésa zajlik. Altalaban tjabb helyszinbejaras kovetkezik, amely utan elké-
sziilhet a pontos helyszinrajz, latvanyterv. ... Ebben a fazisban keriilnek vég-
legesitésre a programok, kozremiikodok is. A fellépdkkel minél hamarabb
célszerli egyeztetni, mert a népszeriibbek idébeosztasa igen szoros.” (Agardi
etal., 2013, 319. 0.) Meg kell gy6z6dni emellett a technikai hattér meglétérdl
is, mint példaul a szinpadtechnika, hangosités, vilagositas, beléptetési rend-
szer. A résztvevok meghivasat is pontosan meg kell tervezni. Egy sziikebb
korti rendezvényre érdemes egyedi meghivokat késziteni, mivel ezek ndvelik
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a részvételi hajlandosagot. Tomegrendezvények esetén erre természetesen
nincs lehetdség, ilyenkor fontos a jo sajtokapcsolat mellett az internet és a
kozosségi média kihaszndldsa. Egy esemény sikeressége nagyban fiigg az
arra ellatogatok szamatol, ezért biztositani kell, hogy minél tobb emberhez
elérjen egy gondosan tervezett tizenet. A fizetett PR cikkek, interjuk, sajat
kozosségi médias bejegyzések és internetes reklamok mind més célcsoportot
képesek megszodlitani, ezért kiilonb6zd iizenetek kidolgozasa is ajanlatos. JO
szervezettséggel kivitelezhetd az arusitott termékeinken is elhelyezni olyan
tizeneteket, amik viszik a rendezvény hirét és buzdit a részvételre.

A megvalésitas elso 1épése a helyszin atvétele és a rendezvény kiépitése. Ez
megtorténhet az esemény eldtti napokban vagy az esemény napjan is. Fon-
tos, hogy a helyszinen az atvételtdl kezdve jelen legyen egy szervezd, aki
képes koordindlni a munkat és megoldani a varatlan helyzeteket is. Az 6
munkéjat konnyiti meg egy részletes forgatokonyv, ami az €pitéstdl az elsd
vendég érkezésén at, az utolso tadvozasan keresztiil, a bontas befejezésig tar-
talmazza a sziikséges teenddket, lehetséges kockazatokat és a kiemelt figyel-
met igényld teriileteket is. A helyszin berendezése legalabb olyan fontos,
mint a programok mindsége. A megfeleld lizenetek, hirdetmények és a szin-
vilag is kommunikal, befolydsolja a résztvevdk hangulatat és az iizenetet,
amivel a rendezvény végén tavoznak. A digitalis vilagban szinte elvaras,
hogy az rendezvényen torténd események vagy élében legyenek kozvetitve,
vagy utolag szinte azonnal a kdvetkezd napon elérhetdk legyenek, akar mar
egy rovid osszefoglald forméjaban is. Ez segiti a médiafigyelem generalasat
1s, mivel olyanok is beszdmolhatnak, reagalhatnak az eseményen torténtekre,
akik nem tudtak jelen lenni. Kiemelt figyelmet kell forditani a sajté munka-
tarsaira ¢s a kozosségi médiaban jelenlévd influenszerekre, mivel az 6 véle-
ményiik és élményeik szélesebb korbe érnek el. Viszont nem szabad hagyni,
hogy ez a kiemelt figyelem az ,atlagos” vendégek élményének rovasara
menjen.

»Az utomunka (follow-up) fontos része a kdszonetnyilvanitas, amelyet a
megjelent vendégek, a szervezd munkatarsak, illetve kdzremiikodok sza-
mara is eljuttatunk.” (Agardi et al., 2013, 322. 0.) A fotok és videok megosz-
tasa tovabbi élményt adhat azok szdmara is, akik részt tudtak venni a rendez-
vényen. A modern technoldgidnak hala lehetdség van olyan online fotéalbu-
mok létrehozéséra, ahol a latogato kivalaszthat fotokat, amelyeken rajta van
¢s a rendszer automatikusan kigytjti az 6sszes olyan képet, amin felbukkan.
A vélemények begytijtését meg kell kezdeni mar az esemény alatt. Ez meg-
torténhet direkt megkérdezésekkel és indirekt modon, példaul a host / hos-
tessek megfigyelése alapjan. Erdemes Osszesiteni a rendezvényrdl megje-
lend hireket, bejegyzéseket és a kozosségi médidban is figyelni, hogy milyen
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visszajelzések sziiletnek. Internetes feliiletet lehet biztositani, ahol a résztve-
vOk elmondhatjék tapasztalataikat és véleményliiket. Ezeket késobb akar a
rendezvény reklamozasara is fel tudjuk hasznalni. A koltségek 0sszegytijtése
jelentOs segitséget ad az értékelés pontos elvégzéshez.

Fontos része az esemény utan az értékelés folyamata, ami bonyolultabb fo-
lyamat, mint egy internetes kampanyé. Ennek oka, hogy a rendezvényeken
sokszor nem torténik értékesités, csak lizenetatadas, imazsformalas. Elsésor-
ban meg kell vizsgalni, hogy a meghatarozott cé¢lok fényében miket sikertilt
elérniink. Minden célhoz sziikséges egy megfelelé6 KPI-t rendelni. ,,A KPI
magyarul {6 teljesitménymutatot jelent. Az angol Key Permormance Indica-
tor mozaikszobol ered. A KPI célja, hogy mérhetd értéket rendel, ahhoz,
hogy egy cég, vallalat, startup milyen hatékonysaggal dolgozik és képes-e
elérni a kittizott céljait.” (Papp, 2020) Ilyen KPI lehet a résztvevok szdma,
online elért emberek szdma, médiavisszhang mértéke, cikkek szadma. A ren-
dezvény utan a kialakult trendekre is érdemes figyelmet forditani, példaul a
vasarlasok szaménak valtozasara, a markank imazsanak valtozasara vagy a
markank irdnyaba mutatd internetes keresések szamanak valtozasara. Pénz-
tigyileg nehéz meghatarozni, sikeres volt-e egy esemény az értékesités hia-
nya miatt. Egyik alkalmazott mddszer szerint 6sszehasonlithatjuk az elért
emberek szamat azzal a becsiilt eléréssel, amit a rendezvény szerevezésére
forditott 0sszeggel mindségileg meg lehetett volna online szolitani. Ez rész-
ben képes a szamitasi alap biztositdsara, viszont nem veszi figyelembe azt a
mindségbéli kiilonbséget, ami egy rendezvény altali elérés és egy online
kampany kozott fennal.

5. KONKLUZIO, JAVASLAT

A 2022 utani kutatasok alapjdn az eseménymarketing jelentds atalakulason
megy keresztiil: az élmény multidimenzidssa valik, a technologiai integracid
Uj lehetdségeket teremt, €s a fogyasztoi részvétel intenzivebb, mint valaha. A
kutatasok egyértelmiien rdmutatnak, hogy a sikeres eseménymarketing alapja
avalodi, értékteremtd élmény, amely egyszerre személyes, interaktiv €s (a mo-
dern eszkdzoknek kdszonhetden) akar digitalisan meghosszabbitott.

A vizsgalt cikkek alapjan tobb olyan teriilet azonosithat6, ahol tovabbi kuta-
tasra van szilikség:

A technologiai élmények hosszi tavu hatasa: Jelenleg keveset tudunk arrol,
hogy az AR/VR vagy hibrid események milyen tartos viselkedési hatast valta-
nak ki, illetve milyen mértékben potoljak a személyes jelenlét élményét.
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A Kkozosségimédia-alapi élményteremtés mélyebb elemzése: Kiilonosen a
Z generaci6 esetében sziikség lenne annak feltarasara, hogy a vizualis onrep-
rezentacid hogyan befolyasolja a markakapcsolatot és a kozosségi bevonodast.
Fenntarthatdosag és tarsadalmi felel6sség szerepe: A cikkek ritkabban tar-
gyaljak azt, hogyan lehet az eseménymarketinget kornyezeti vagy tarsadalmi
szempontbol fenntarthatdé moédon megvalositani — pedig ez egyre fontosabb
része a résztvevoi élménynek.

A post-event élményszakasz vizsgalata: A szakirodalom még mindig inkabb
az esemény iddtartamara fokuszal, mikozben a technologiai eszk6zok és a ko-
z0sségi média lehetdveé tenné a tartos, akar honapokig fennmaradé interakcidok
elemzését.

A valasztott modszertan egyik f6 korlatja, hogy a tanulmdny nem tartalmaz
elsddleges empirikus adatgytijtést, igy a bemutatott megallapitdsok kizarolag
a feldolgozott szakirodalom és szakmai forrdsok értelmezésén alapulnak. En-
nek kovetkeztében az eredmények nem egy konkrét szervezeti gyakorlatra vo-
natkoznak, hanem elméleti ¢és szintetizal6 jellegliek. Tovabbi korlatot jelent-
het, hogy az irodalomelemzés soran felhasznalt forrdsok kore ohatatlanul sze-
lekcio eredménye, amely befolyasolhatja a hangstlyokat és kovetkeztetéseket.
Ugyanakkor a modszer elonye, hogy atfogo képet nyujt az eseménymarketing
aktudlis PR-szerepérdl, és megalapozza a témaban végzendd késdbbi empiri-
kus kutatasokat.

A tanulmany eredményei tovabbi gyakorlati hasznosithatésaggal birnak a val-
lalati kommunikacié és PR-stratégia tervezése soran, kiilondsen azon szerve-
zetek szamara, amelyek a hagyomdnyos kommunikacios eszk6zok mellett €l-
ményalapu megoldasok alkalmazasara torekednek. Az eseménymarketing
mint PR-eszk6z elemzése hozzajarulhat ahhoz, hogy a vallalatok tudatosabban
illesszék az eseményeket az integralt kommunikacios stratégidjukba, biztositva
a markaiizenetek kovetkezetes megjelenését az online és offline érintkezési
pontokon. A tanulméany rdmutat arra is, hogy az események nem csupan pro-
mociods alkalmak, hanem stratégiai kapcsolatépitési eszkdzok, amelyek eldse-
gitik a stakeholderekkel — példaul tigyfelekkel, partnerekkel, médiaképvisel k-
kel vagy bels6 munkavallalokkal — val6 hosszl tdvli bizalmi viszony kialaki-
tasat. Ennek felismerése tamogatja a vallalatokat abban, hogy az eseményeket
ne eseti jelleggel, hanem tudatosan tervezett kommunikacios folyamat része-
ként kezeljék. Tovabbi gyakorlati hozadéka a tanulmanynak, hogy irdnymuta-
tast adhat az eseménymarketing hatékonysdganak értékeléséhez. A PR-
szemléletli megkozelités 6sztonzi a vallalatokat arra, hogy az események sike-
rét ne kizardlag rovid tava, kvantitativ mutatokkal mérjék, hanem figyelembe
vegyék az imézsra, reputacidra és markaértékre gyakorolt hosszabb tavu hata-
sokat is. Végiil a tanulméany gyakorlati szempontbol hozzjarulhat a vallalati
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dontéshozatal tAmogatasdhoz azéltal, hogy megerdsiti az eseménymarketing
szerepét a differencialodas €s a versenyeldny megteremtésében. Kiilondsen a
telitett piacokon miikodd vallalatok szdmara jelenthet értéket az események
tudatos PR-eszkozként torténd alkalmazasa, amely lehetdséget teremt az ér-
zelmi bevonddas novelésére €s a markahoz vald kotddés erdsitésére.
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PR ES MARKAEPITES A MAGYAR DIVATIPARBAN - A
MERO MARKA ESETE

JUHASZ ANNAMARIA
mesteroktato
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézet

SZAKACSI ADEL
Kereskedelem és marketing alapszakos hallgato
Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézet

A tanulmany célja, hogy ravilagitson arra, hogy a PR erételjesebben jele-
nik meg a markaépitésben, mint azt eddig ismertiik. Szakirodalmi atte-
kintés és szakért6i mélyinterju utian von a tanulmany megfogalmaz meg-
allapitasokat, amelyek jovobeni tovabbi kutatasok lapjat szolgaltathatjak.
A tanulmany, miutan bemutatta a marka, a markaépités és a luxus szak-
irodalmi hatterét, kitér arra, hogy a modern divatiparban a markaépités
és a PR stratégiai szerepet tolt be. Arra a megallapitasra jut, hogy a pré-
mium fogyasztok érzelmi alapon dontenek, a vizualis kommunikacio pe-
dig meghatarozo a markaészlelésben. Esettanulmany keretében bemuta-
tasra keriill a MERO marka, mint luxus divatipari szerepl6 sikerének kul-
csa, amely az erds identitas, a professzionalis kommunikacid, az egységes
vizualis vilag és a személyes hitelesség elemeibdl tevodnek ossze. A tanul-
many megfogalmazza a jovot is a hazai prémium markak szamara, ame-
lyet a digitalizacio, az élményalapu marketing és a fenntarthatésag jelenti.
A MERO példaja bizonyitja, hogy egy magyar marka is képes magas szin-
vonalon miikodni, stabil fogyasztdi bazist kialakitani és hosszu tava mar-
kaértéket teremteni a prémium szegmensben.

Kulesszavak: Public Relations, Markaépités, Luxusdivat, Magyar divatipar,
Prémium markak

The aim of the study is to highlight that PR is more prominent in brand
building than we have known so far. After a literature review and in-depth
interviews with experts, the study draws conclusions that may provide a
basis for future research. After presenting the background of the litera-
ture on brands, brand building and luxury, the study discusses the stra-
tegic role of brand building and PR in the modern fashion industry. It
concludes that premium consumers make decisions on an emotional basis,
and visual communication is decisive in brand perception. A case study
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presents the key to the success of the MERO brand as a luxury fashion
player, which consists of the elements of strong identity, professional com-
munication, a unified visual world and personal authenticity. The study
also outlines the future for domestic premium brands, which is represen-
ted by digitalization, experience-based marketing and sustainability. The
example of MERO proves that a Hungarian brand is also capable of op-
erating at a high standard, developing a stable consumer base and creat-
ing long-term brand value in the premium segment.

Keywords: Public Relations, Brand Building, Luxury Fashion, Hungarian
Fashion Industry, Premium Brands

1. BEVEZETES

A kutatas aktualitdsat az indokolja, hogy a globdlis és a hazai divatiparban
egyarant felértékelddott a markaépités és a Public Relations stratégiai szerepe,
kiilondsen a prémium és luxus szegmensben. A digitalizacid, a kozosségi mé-
dia térnyerése, valamint a fogyaszt6i dontések érzelmi alapuva valasa kovet-
keztében a divatmarkak sikeressége egyre kevésbé kizarolag a termékfunkcio-
kon, ¢s egyre inkabb a méarkahoz kapcsolddo jelentéstartalmakon, narrativakon
és hiteles kommunikacion mulik. A magyar divatipar sajatos helyzetben van:
a nemzetkozi fast fashion markédk dominancidja mellett a hazai prémium és
luxusmarkak korlatozott piaci méretben, sziikebb eréforrasokkal kénytelenek
markaértéket épiteni. Ebben a kdrnyezetben kiilonosen aktudlissa valik annak
vizsgélata, hogy a PR milyen szerepet tolt be a markaidentitas kialakitasaban,
a markaimazs formalasaban €s a fogyasztoi bizalom megerdsitésében. A kuta-
tas aktualitasat tovabb ndveli, hogy a hazai szakirodalomban viszonylag kevés
empirikus vizsgalat foglalkozik kifejezetten a magyar divatmarkdk PR- és
markaépitési gyakorlataval.

A tanulmany elsddleges célja annak feltarasa, hogy a Public Relations milyen
moddon és milyen mértékben jarul hozza a markaépitéshez a magyar prémium
divatiparban. A kutatas célja tovabba annak bemutatasa, hogy a PR nem csu-
pan kiegészitd kommunikacios eszkdzként jelenik meg, hanem a markaidenti-
tas, a markaimazs és a hosszu tdvi markaérték alakitasanak integrans részeként
értelmezhetd. Az esettanulmany keretében a MERO marka elemzése lehetdsé-
get biztosit arra, hogy egy hazai luxusdivatmarka gyakorlatan keresztiil vizs-
galhatova valjanak a sikeres PR- és markaépitési stratégiak, kiilonds tekintettel
a vizualis kommunikéciora, a storytellingre, a tervezd személyes markdjanak
szerepére, valamint az online €s offline PR-eszk6zok alkalmazaséra. A kutatas
célja emellett az is, hogy a feltart Osszefliggések alapot szolgaltassanak
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tovabbi, szélesebb empirikus vizsgalatok szdmara a PR és a markaépités kap-
csolatanak elemzésében.

A divatipar a globalis gazdasag egyik leggyorsabban valtozo és legérzéke-
nyebb teriilete, amelyben a kreativ teljesitmény, a markaépités, a fogyasztoi
trendek és a kommunikéci6 6sszefonodésa hatdrozza meg a vallalatok sikerét.
Napjainkban a divat mar joval tulmutat a ruhazkodason: kulturalis jelenség,
identitasképzd eszkdz, onkifejezési forma és gazdasagi motor egyszerre. En-
nek megfelelden a divatmarkak mitkodése nem csupan a designrol szo6l, hanem
a kommunikéciorol, a fogyasztoi kapcsolatok épitésérdl, a markapozicionalas-
6l és az érzelmi azonosulasrdl is. A tanulmany célja annak vizsgélata, hogyan
¢épiil fel a modern divatmarkak sikeres PR- és marketingstratégiaja, és mindez
hogyan jelenik meg egy hazai prémium marka, a MERO miikddésén keresztiil.
A tanulmény fokuszaban a markaépités és a PR stratégiai funkciodi allnak, ame-
lyek meghatarozzak, hogy egy marka miként tud kitlinni a zsufolt piacon. A
globalizalt divatiparban a verseny intenziv, és kiillondsen igaz ez a prémium
szegmensben, ahol az exkluzivités, az egyediség és a magas mindség elvaras.
A MERO mint magyar prémium marka joé péld4ja annak, hogyan lehet kreativ
tervezoi szemlélettel, kovetkezetesen felépitett markaidentitassal és professzi-
onalis kommunikacidval poziciét teremteni egy kisebb, korlatozott {izleti erd-
forrasokkal rendelkez6 orszag piaci kornyezetében is. A tanulmany elsd része
elméleti hatteret ad a divatipar miikodésérdl, a divatpiramis struktardjarol, a
divat fogyasztoi szerepérdl és a modern marketingkommunikécio sajatossaga-
irol. Ezt kovetden a markaépités €s a PR szakirodalmi alapjai keriilnek bemu-
tatasra, kiilondsen a prémium és luxusmarkakra fokuszalva. Az esettanulmany
részt a MERO marka atfogo elemzése alkotja, amelyben a vizualis identitas, a
kommunikécio, a célcsoport, a PR-megjelenések, a social media stratégia és a
vasarloi élmény keriilnek kozéppontba.

1.1. A divatipar szerepe és jelentosége

A divat fogalma egy széles korben hasznalt kifejezés, amely egy adott id6szak-
ban népszerl stilusra vagy gyakorlati iranyzatra utal (Csanak, 2018). A stilus
az emberek Onkifejezésének alapvetd formajaként értelmezhetd, amely gene-
raciokon keresztiil fennmaradhat mikdzben 1d6rdl idére Gjra megjelenik vagy
hattérbe szorul a divat valtozasainak megfelelden (Keller & Kotler, 2016).
Szlikebb értelemben a divat a mindennapi élet kiilsé megjelenési formaira hato
a kultura és a tarsadalmi kapcsolatok tertiletén megnyilvanuld dtmenetileg do-
minans izlés iranytiiként értelmezhetd (Csandk, 2018). A divat fejlodése alta-
laban 4 6t szakaszon megy keresztiil a feltlinés a kovetés a tomeg divat és a
hanyatlas iddészakan (Keller & Kotler, 2016). A torténelem sordn a divat
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mindig is fontos szerepet tolt majd be az emberek életében, mivel tarsas jelen-
ségként funkcional. Ezt egyrészt az utdnzas 6sztone, masrészt a csoporthoz
valo valtozas tartozas ¢és az azonosulds iranti igény magyarazza (Horvath &
Moricz, 2011). Bar a divat gyakran a latvanyos kampanyokkal, vonzo6 képek-
kel és a gyorsan valtozé trendekkel kapcsolddik 6ssze valojaban egy rendkiviil
jelentés gazdasagi iparag is, amely hatalmas gazdasagi erOvel bir. A textil- és
ruhazati 4gazat a vilagkereskedelem mintegy 6%-at képviseli és tobb tizmillid
embernek biztosit megélhetést vilagszerte (Santos & Accioli, 204). A divat
torténete hosszi multra tekint vissza: az 61tozkodés mindig tiikrozte a tarsa-
dalmi, gazdaségi ¢s kulturalis kornyezetet. A nagy divathazak mint a Chanel,
Dior vagy a Givenchy, meghataroz6 szerepet jatszottak a haute couture fejlo-
désében, mig a Vogue magazin kulcsszerepet toltott be a divat széles kori ter-
jesztésében (Lévai, 2024). A globalisan miik6dd folyamatosan valtozo divat-
ipar szerkezete (a gyartastdl a marketingig) egyarant visszatiikrozi a gazdasagi
trendeket, a fogyasztdi igényeket és a vasarloerd alakuldsat (Horvath & Mo-
ricz, 2011). Az e-kereskedelem megjelenése jelentdsen atalakitotta a divat pi-
acot, lehetdvé téve, hogy a fogyasztok gyorsan, kényelmesen és rugalmasan
jussanak hozza a termékekhez kiilonb6zd online platformokon keresztiil (Pe-
redy et al., 2025). A divatipar szerkezetének értelmezését segiti a divatpiramis
modell, amely az ar, a mindség és az exkluzivitds alapjan hierarchikus szin-
tekre bontja az iparagat. Ez a megkozelités jol mutatja, hogyan célozzak meg
a kiilonb6z0 piaci szegmensek a fogyasztok eltérd igényeit.

A divat piramis als6 szintjén a Fast Fashion helyezkedik el, amely az atlag
nal. Ezt a szegmenset a gyors gyartasi folyamatok, az aktudlis trendekhez valo
folyamatos igazodas és az olcso alapanyagok felhasznalasa jellemzi. Bar a fast
fashion demokratizélta a divatot, elérhetové téve azt széles tomegek szamara,
a kornyezetre gyakorolt negativ hatasa jelentds. Ennek a kategoridnak legis-
mertebb képviselol kozé tartozik a Shein, Temu és Primark (Toogood, 2022).
A kovetkezd szinten taldlhatd a Mass Market, amelynek célja, hogy a divatos
megjelenést a lehetd legtobb vasarlo szamara hozzaférhetdve tegye. Az ide so-
rolhaté markék, mint példaul a ZARA és a H&M, a trendkovetést és a megfi-
zethetOséget 0tvozik, igy a globdlis piac egyik legnagyobb fogyasztoi bazisat
célozzak meg (Perlman, 2023). A Bridge szegmens a tdomegpiac €s a prémium
kategoria kozott helyezkedik el €s a mindségre, valamint a presztizse érzékeny
vasarlokat célozza meg. Ide olyan markak tartoznak, mint a Coach és a Mic-
hael Kors, amelyek magasabb mindséget és kifinomultabb dizajnt kindlnak,
ugyanakkor még elérhetobb, mint a luxus markak (Toogood, 2022). A Dif-
fusion szinten elhelyezkedd markak foként a fiatalabb, stilusos, de laza meg-
jelenésre vagyo fogyasztokat szolitjadk meg. Termékeik magasabb arkategori-
aba tartoznak, de sok vasarlo szamara még mindig megfizethetdek. Ezeket a
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darabokat jellemzden kiilonleges alkalmakra vasaroljak és a fogyasztok gyak-
ran 1-1 ikonikus darabot birtokolnak csupan. A Luxury szint olyan vilaghiri
markékat foglal magéba, mint a Gucci és a Prada. Ezek a markak nem csak
magas mindségli anyagokkal és kreativ tervezéssel tiinnek ki, hanem erds mar-
kaidentitasukkal is, amely a kivaltsdgossag és az exkluzivitas érzését kozvetiti.
A szabvanyos méretek (XS-XL) hasznélata ugyanakkor lehetové teszi sza-
mukra, hogy szélesebb kozonséget is elérjenek (Perlman, 2023). A divatpira-
mis cstcsan helyezkedik el a Haute Couture, vagyis az egyedi tervezési, kéz-
zel készitett divat. Ezen a szinten olyan legendas divathazak talalhatok, mint a
Chanel és a Dior, amelyek ruhadarabjai gyakran miialkotasként értékelhetok.
Ezek a kollekciok kizardlag egy szik, tehetds réteg szdmara késziilnek és az
exkluzivitas legmagasabb fokat képviselik.

szeténél fogva folyamatosan valtozik. Bar az adott trendek gyorsan valtjak
egymast, maga a ,,divat”, mint tarsadalmi és kulturalis folyamat 6rok érvényii-
nek tekinthetd, hiszen lényege éppen a megszokottol valo eltérésben, a ,,meg-
szokott szokatlansagban” rejlik (Horvath & Moricz, 2011). A fogyasztok sza-
mara a vasarlas nem pusztan anyagi sziikségletek kielégitését jelenti, hanem a
sz€pség, a mindség €s a luxus iranti vagy kifejezését is. A luxustermékek irdnti
kereslet napjainkban egyre er6sodik, mivel a novekvo jovedelmek és a széle-
sed6 fogyasztasi lehetdségek egyre tobb ember szamara teszik elérhetdve eze-
ket a termékeket (Gaur et al., 2025). A divattervezés olyan kreativ teriilet,
amely egyesiti az anyagi és az immaterialis értékeket. A tervezési folyamat
soran a nyersanyagok, a forma, a funkcionalitds és a mindség harmonikusan
talalkozik az emberi érzelmi igényekkel, ezaltal a divat egyszerre szolgalja
praktikumot €s az dnkifejezést (Santos & Accioli, 2024).

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
2.1 Mdrka

A klasszikus meghatarozas szerint a marka olyan név, kifejezés, jel, szimbo-
lum vagy design-illetve ezek kombinacioja-, amelynek célja, hogy az adott
vallalat termékeit vagy szolgéltatasait azonositsa és megkiilonbdztesse a ver-
senytarsakétol (Horvath & Bauer, 2016). A marka felépitésében megkiilonboz-
tethetlink funkciondlis és nem funkcionalis elemeket. A funkcionalis részhez
tartoznak azok az OsszetevOk, amelyek konnyen lemasolhatok, példaul a ter-
mék fizikai jellemzd6i, mig a nem funkcionalis elemek jelentik a marka egye-
diségének, megkiilonboztethetdségének €s érzelmi értékének alapjat (Kovacs,
2022). A marketing elméletek szerint minden méarka bizonyos tulajdonsagokat
¢s jelentéstartalmakat kozvetit a fogyasztok felé. Rekettye és Hetesi (2017) 6
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szintet kiilonboztetnek meg a marka jelentésében: ismertetdjegyek, elonyok,
értékek, kultara, személyiség €s felhasznalok.

A markazas akkor tekinthetd igazan sikeresnek, ha célk6zonség mind a 6 di-
menzidé mentén képes beazonositani és értelmezni a markat (Rekettye & He-
tesi, 2017). A marka egyfajta ,,memoriabankként” is felfoghatd, amelyben a
vallalat multja, tapasztalatai és piaci tevékenysége Osszpontosul. Az igy fel-
halmozott markatdke jelentds értéket képvisel a piacon, hiszen hozzéjarulhat a
vallalat versenyeldnyeihez és hosszu tava sikeréhez (Horvath & Bauer, 2016).
A fogyasztok dontési lehetdségeinek boviilésével a markazas szerepe egyre
fontosabba valik, mivel a jol pozicionalt markéak képesek kiemelkedni a piaci
kinalatbol €s érzelmi kotddést kialakitani a vasarlokban. A termékek megkii-
16nboztethetdségét tehat a marka tobb dimenziods jellemzdi biztositjak, ame-
lyek egyszerre lehetnek racionalisak, kézzelfoghatoak, illetve szimbolikus ér-
zelmi elemek is (Kovécs, 2022).

2.2 Markaérték

A markaérték egyik legtobbet hasznalt meghatarozasa Farquhar (1989) nevé-
hez kotddik. A meghatarozas szerint a markaérték az a hozzaadott érték,
amellyel egy marka képes tobbletet adni a termékhez, ezaltal befolydsolva an-
nak piaci megitélését és fogyasztoi értékét (Szdes, 2012). A markaérték a
marka eszmei értéke, amely kiillonb6z6 mutatok segitségével mérhetdk. Ezek
koz¢é tartozik tobbek kozott a markanév és a védjegy ismertségre, a markapre-
ferencia és markahiiség, az észlelt mindség, a markahoz kapcsolddo asszocia-
ciok, eldnyok, valamint a piaci mutatok, mint példaul a penetracid, a piacré-
szesedés, az értékesités €s a nyereség alakulasa. Ide sorolhatok még az imma-
teridlis tényezdk, mint a szabadalmak és a kereskedelmi kapcsolatok (Rekettye
& Hetesi, 2017). Aaker (1991) megkozelitése szerint a méarkaérték egy tobb
dimenzids konstrukcid, amely 4 f6 6sszetevobdl all: a markaismertségbdl, az
észlelt mindségbdl, a markaasszociaciokbol, valamint az egyéb a markatulaj-
donhoz kothetd eldnyokbdl és a markahliségbdl (Bauer & Kolos, 2017). Az
Aaker-féle markaérték-modell ezeket az elemeket vizsgalja, és segitségével a
marka piaci ereje €s hosszl tavl versenyeldnye is értékelhetd (Bauer & Kolos,
2017). Keller (2009) szerint a markaértek lehet pozitiv vagy negativ, attol fiig-
gben, hogy a fogyasztokban milyen benyomadasokat, érzelmeket és reakcidkat
valt ki (Horvath & Bauer, 2016). Az erés marka létrehozéasa Keller ¢és Kotler
(2016) szerint egyszerre tekinthetd miivészetnek és tudoméanynak. Ehhez tu-
datos, hosszu tavii mark menedzsment, kreativ és kovetkezetes marketingteveé-
kenység, valamint stabil mindségi termék- vagy szolgaltatasfejlesztés sziiksé-
ges (Keller & Kotler, 2016). A markaismertség a marka jelenlétének erdsségét
jelzi a fogyasztok tudatdban, és azt mutatja meg, hogy mennyire képes egy
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marka tartésan rogziilni a vasarlok emlékezetében. A legerdsebb markak gyak-
ran sztereotipikus asszocidciokat alakitanak ki, mint példdul a ,,legjobb tulipan
— holland tulipan” vagy a ,,tésztdban az igazi — az olasz makaréni” (Rekettye
& Hetesi, 2017). Emiatt a reklam kiemelten fontos szerepet tolt be ebben a
folyamatban, hiszen ez az egyik leghatékonyabb eszk6z a markaismertség no-
velésére s a pozitiv markaasszociaciok kialakitasara. A rendszeres és profesz-
szionalis reklamtevékenység nemcsak ismertséget novel, hanem a fogyasztok-
ban a stabilitast s a megbizhatdsag érzetét is erdsiti, utalva arra, hogy a valla-
lat pénziigyileg és szakmailag is képes magas mindséget biztositani (Szdcs,
2012). A markaérték fontossaga abban rejlik, hogy az erés marka szamos piaci
elényt teremt a vallalat szdmara. Ilyen lehetséges elénydk:
e atermék teljesitményének jobb megitélése;

e nagyobb iigyfélhiiség;

e nagyobb arrés;

e rugalmasabb vevdi reakcid az arcsokkenésre és rugalmatlanabb vevoi
reakcid az aremelkedésre,

e a marketingkommunikécio hatékonysaganak novelése (Keller, 2009).

2.3 Luxus

A 21. szazadban a fogyasztoi dontéseket egyre erdsebben a markak befolya-
soljak. A vasarlok valasztisait meghatarozza a marka ismertsége, az arrdl ki-
alakitott kép, valamint azok az érzelmi és funkciondlis elényok, amelyeket a
marka nyujtani tud szamunkra (Kovécs, 2020). Eppen ezért kiemelten fontos
a fogyasztok luxusmarkakhoz valé viszonyéanak és attitlidjének feltérképezése,
hiszen ezek az informaciok alapvetd iranymutatast adnak a vallalatoknak a di-
zajn, a markaidentitas, valamint a kommunikacids és értékesitési stratégiak ki-
alakitasahoz.

A luxuscikkeket harom kategoridba sorolhatjuk a markaismertségiik és az ar-
szinvonaluk alapjan:

1. Az els6 csoportba az alacsony ismertségii, kedvezd ara termékek tar-
toznak, amelyek szélesebb kozonség szdmara is elérhetdek.

2. A masodik kategoriat a magas markaismertséggel és magas arral ren-
delkezd termékek alkotjak. Ezek a luxustermékek, amik a fogyasztok
leginkabb vagyott stdtuszszimbdlumai kdzé tartoznak.

3. A harmadik kategoria a magas ismertségii, de megfizethetd artt marka-
kat foglalja magaban, amelyek lehetévé teszik, hogy a fogyasztok
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korlatozott erdforrdsok mellett is részesiiljenek a luxusélménybdl
(Gaur et al., 2025).

Napjainkban a luxusipar kommunikacids stratégiaja egyre inkabb a digitalis
médiat helyezi kommunikacids folyamatanak kdzéppontjaba (Zeitune, 2021).
A markak szamara komoly kihivast jelent, hogy miként tudjak megszoélitani a
fiatalabb korosztalyt, mikdzben megtartjak az idGsebb, tradiciondlisabb fo-
gyasztoi réteg lojalitasat (Amed et al., 2025). A tervezO neve gyakran megha-
tarozo elem a prémium termékek értékesitésében. A tervezd személye a marka
szimbolumava valhat, akar teljes névként, roviditett formaban vagy akar mo-
nogramként jelenhet meg. Ez a név azonnal felidézheti a marka identitasat és
legdinamikusabban valtoz¢ teriilete (Pandeya, 2019). A luxustermékek vasar-
lasa nem csupan fogyasztdéi dontés, hanem tarsadalmi Onkifejezési forma,
amely révén az egyén kijeloli helyét a tarsadalmi hierarchiaban. A prémium
termékek birtoklasa a hatalom ¢€s a tarsas tarsadalmi statusz kifejezésének esz-
koze. Egy hierarchikus berendezkedésti tarsadalomban a magas pozicidé meg-
szerzése €s megtartasa kulcsfontossagu, igy a luxusvasarlas egyben kommuni-
kacio is (Bauer & Kolos, 2017). A luxusdivat az exkluzivitas, a kivételes mi-
ndség és a magas tarsadalmi statusz szimboluma, amely az 6nérvényesités és
a tarsadalmi elismerés irdnti vagyakkal is 0sszhangban all (Arnesen, 2025).

2.4 Fogyaszto a luxusiparban

A marka sikeréhez elengedhetetlen a célcsoport mélyrehatdé megismerése, nem
csupan az életkor, a nem, a tarsadalmi statusz vagy a régio alapjan, hanem
¢letstilusuk, értékrendjiik, hangulatuk és fogyasztasi szokasaik feltérképezésé-
vel is (Veres et al., 2017).

Mivel minden célcsoport eltérd jellemzdkkel bir, a markaknak részletes kuta-
tasokra és hatékony kommunikdacios stratégidkra van sziikségiik, hogy hatéko-
nyan érjék el fogyasztoikat (Haya & Diniati, 2025). A sikeres pozicionalas fel-
tétele, hogy a vallalat pontosan értse a fogyaszto igényeket és sziikségleteket,
tisztaban legyen sajat képességeivel, valamint figyelemmel kisérje versenytar-
sai tevékenységét. A luxusmarka épités tehat fegyelmezett ugyanakkor kreativ
gondolkodast igényel (Keller & Kotler, 2016). A jovedelmi szintek szintén
meghatarozzak a luxusfogyasztast. A magas jovedelmi fogyasztok a luxuscik-
keket életiik {6 részeként kezelik, mig az alacsonyabb jovedelmiiek inkabb al-
kalomszerlien vasarolnak ilyen termékeket, példaul statusz vagy az élmény
kedvéért (Gaur et al., 2025). Nemek kozott is kimutathatd kiilonbségek. A ndk
hajlamosabbak nagyobb 6sszegeket kolteni luxuscikkekre - példaul designer
ruhédkra, draga kozmetikumokra vagy utazasokra - motivaciojuk sokszor mas
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ndk elismerésének elnyerése. A férfiak ezzel szemben ritkdbban vasarolnak
prémium termékeket, foként a vonzobb megjelenés és tarsadalmi elismerés no-
velése céljabol (Hudders et al., 2014).

A Fast Fashion korszakaban felnovo generaciok szamara divat rendkiviil gyor-
san valtozo jelenséggé valt, amelyet leginkabb az olyan vizualis platformok
iranyitanak, mint a Pinterest és az Instagram. A jovo egyik legnagyobb kihi-
vasa az lesz, hogy a didkok ¢és hallgatok Gjra megértsék €s elsajatitsak a gyar-
tasi folyamatok alapvetd ismereteit (Csandk & Zahorjan, 2020). Marketing
szempontbol a piac egy folyamatosan valtozo kdrnyezet, amelyben a vallala-
tok szdmara ujabb és Ujabb értékesitési lehetdségek nyilnak. A marketing te-
vékenység magaban foglalja a piaci szereplok — eladok, vevok és fogyasztok -
kozotti kapcesolatokat, valamint azok miikodésének alapelveit (Bauer et al.,
2016). Az eurdpai luxus piac 2024-re kozel 110 millidrd eurds arbevételt ért
el. A novekedést elsOsorban a turizmus fellendiilése, az érzelmekre épiilo va-
sarloi magatartas és a kedvezo arfolyamhatasok 0sztonozték. A fiatalabb ge-
neraciok szamara a luxus ma mar nem pusztan statusszimbolum, hanem az
Onjutalmazas és az onkifejezés egyik formaja (Gergely, 2025). A modern tar-
sadalomban a luxus szimbolikus jelentéssel bir. Célja, hogy masok szamara is
lathatdo modon kdzvetitse a presztizst és a tarsadalmi poziciét. Hagyomanyosan
a luxustermékeket olyan javakakként hatdrozzdk meg, amelyek birtoklasa te-
kintélyt €s elismerést valt ki (Juhasz, 2022).

A luxuscikkek kindlata korlatozott, és ezek a termékek a lakossag csupan kis
hanyada szamara elérhetdk, ami tarsadalmi differencialédashoz vezet. A kuta-
tasok a luxus termékeket 3 kategoriaba soroljak:

1. Elérheto luxustermékek - olyan termékek, amelyek aruk révén szélesebb
fogyasztoi réteg szamara is elérhetoek.

2. Kozépszinti luxustermékek — termékek, amelyek csak egy sziikebb tehe-
tdsebb fogyasztdi csoport szamadra elérhetdk.

3. Nem elérheté luxustermékek - kizarolag a felsd réteg szamara megvasa-
rolhatok, kiilonleges gyartasu és magas arkategoriaja aruk tartoznak ide (Gaur
et al., 2025).

A Z generaci6 napjaink egyik legmeghatarozobb fogyasztoi rétege, amely je-
lentds befolyassal bir a divatpiaci trendek alakulasara, mivel 6k képezik a j6vo
elsddleges vasarloi csoportjat. A kutatasok kiemelt figyelmet forditanak fo-
gyasztoi szokasaikra és értékrendjiikre (Kempa & Budianto, 2025).
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2.5 PR szerepe a markaépitésben

A Cambridge-i szotar meghatarozasa szerint a Public Relations (PR) 1ényegé-
ben a szervezet ¢és a kiilsé kozonség kozotti jo kapcsolatok kialakitasara és
fenntartasara iranyuld tevékenység (Pandeya, 2019). Tagabb értelemben a PR
olyan, a vallalat vagy annak termékei iranti bizalom és elfogadottsag novelését
célz6 programok Osszessége, amelyek a vallalati imazs erdsitését szolgaljak
(Keller, 2009). A PR legfontosabb feladata a markahirnév kiépitése és megor-
zése, valamint a marka bevételének ndvelése a nyilvanossag befolyasoldsan
keresztiil (Pandeya, 2019). A PR tevékenységek két {6 iranyra oszthato: belso
¢s kiils6 PR. A bels6 PR a vallalaton beliili kommunikacidra és kapcsolatokra
Osszpontosit, ideértve az alkalmazottakkal kialakitott kapcsolatokat, a vallalati
kultara formalasat, valamint a dolgozdi elkotelezettség novelését. Ezzel szem-
ben a kiilsd PR a vallat és annak kornyezete kozotti kapesolatok dpolésat, a
kozvélemény tajékoztatasat, meggyozését és befolydsolasat célozza meg. A
PR ezen feladatai biztositjdk a szervezet és kdrnyezete kozotti kommunikéacio
folyamatos fenntartasat és koordinalasat (Rekettye et al., 2016).

Vizualis és verbalis elemek

Marketingkommunikacids iizenetekkel naponta talalkozunk. Ezek megjelen-
hetnek egy marka nevében, logojaban vagy akar komplex vizualis és verbalis
tizenetként is. Az ilyen tlizenetek képesek befolyasolni a fogyaszt6éi dontésho-
zatalt, hiszen gyakran mar egyetlen kép vagy szo is elég ahhoz, hogy valaki az
egyik vagy a masik marka mellett dontson (Kovacs, 2024). A vizualis tartal-
mak napjaink meghataroz6 részévé valtak. A kdzosségi médidban megjelend
bejegyzéseknek kiilondsen figyelemfelkeltonek €s hatasosnak kell lenniiik ah-
hoz, hogy a felhaszndlok megalljanak a gorgetésben és befogadjak az lizenetet.
Ezt a hatast a vizualis marketing elemei teszik lehetdve, amelyek kulcsfontos-
saguak a marka épitésben és hozzdjarulnak a kommunikécios sikerhez (Sze-
gedi, 2022). A kutatasok szerint a kornyezetiinkbdl érkezd informéciok 90%-
a vizudlis, és ezeknek a feldolgozésa torténik a leggyorsabban az emberi agy-
ban. A mindségi €s relevans vizualis tartalmak képesek fenntartani az érdek-
18dést, ndvelni az elkdtelezddést, valamint pozitiv érzelmi kapcsolatot kialaki-
tani a fogyasztoval. Ezzel szemben a gyenge vizualis megjelenés hitelvesztést
¢s bizalmatlansagot eredményezhet (Pocsik, 2016). A luxusmarkak esetében a
vasarlasi ¢lmény kulcsszerepet jatszik a fogyasztoi elégedettségben. Szamos
tanulmany szerint az lizletek atmoszféraja és kialakitasa kdzvetleniil befolya-
solja a vasarlok érzelmileg reakcioit €s dontéseit. Az emberek szivesebben va-
sarolnak olyan kornyezetben, ahol kiilonleges bandsmodban részesiilnek, és
ahol a vasarlas folyamata pozitiv élményt jelent szamukra (Gaur et al., 2025).
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Ezt az élményt szdmos gesztussal is eldsegithetjiik, példaul a személyre szabott
kiszolgalassal, a frissitok kinalasaval vagy a kényelmes pihend helyek biztosi-
tasaval. Ezek az elemek hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyaszto exkluziv él-
ményként €élje meg a vasarlast, ami hosszl tavon pozitiv markaasszociaciokat
alakithat ki (Juhasz, 2022).

Storytelling

A mai felgyorsult vilagban a marketing eszkdzei és modszerei folyamatosan
valtoznak, szinte havonta jelennek meg 0j trendek ¢€s technikak. Egy tényezd
azonban nem valtozik, ahhoz, hogy a célpiac hiteles szakemberként tekintsen
egy marka vezetdjére, elengedhetetlen a kapcsolatépités és a kapcsolatapolas
az iigyfelekkel és a potencialis vasarlokkal. Ebben a folyamatban a személyes
torténetmesélés (storytelling) kulcsszerepet jatszik hiszen, ez teremti meg az
érzelmi kotddést a marka €s a kozonség kozott. A hitelesség az egyik legfon-
tosabb tényezd, hiszen az emberek sokkal koénnyebben azonosulnak olyan
markaval vagy szakemberrel, akit valodinak és megbizhatonak tartanak (Jenei,
2024). A storytelling a marketingkommunikaciéban tobb formdban is megje-
lenhet, attdl fliggden, hogy milyen csatornat alkalmaz. A vallalat leggyakoribb
formai koz¢ tartoznak az alabbiak: Blogok ¢és cikkek, K6zosségi média csator-
nak, Vide¢ tartalmak, Email marketing, Fogyasztok altal készitett tartalom (L1,
2023). J6 példa erre a Gucci ,,Chime for Change” kampanya, amelyben a
marka a storytelling erejét hasznalta fel a nemi egyenldség és a ndk tarsadalmi
szerepvallalasanak tdmogatasara. A kampany soran bemutatott néi torténetek
révén a Gucci megerdsitette imazsat, mint tarsadalmi felelosség tarsadalmilag
felelds luxusmarka a divatiparban (Farkas, 2024).

A storytelling napjaink digitalis marketingjének egyik legfontosabb sikerté-
nyez6, amely hatékonyan 6tvozi a kiilonb6zé kommunikécios csatornékat, pél-
daul videokat, kozosségi médiat, rendezvényeket €s a kiallitasokat. Kivalo
példa erre a Chanel marketingstratégidja. A marka ,,Inside Chanel” (www.cha-
nel.com) elnevezésti digitalis feliilete a vallalat alapitojanak, Gabrielle Coco
Chanelnek az életét és 6rokségét mutatja be. A torténet kozéppontjaban Chanel
személyes Utja all, amely bemutatja hogyan valt egy arva lanybdl fliggetlen,
er0s és sikeres n6vé, aki forradalmasitotta a n6i divatot. A Chanel kommuni-
kacidja soha nem a termékek kozvetlen értekesitésére €piil, hanem érzelmi
kapcsolatot teremt a marka és a fogyasztok kozott, az inspirald személyes tor-
téneteken keresztiil (Tam & Lang, 2025).
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Online és offline PR ésszehasonlitasa a divatiparban

A divatmarketing els6sorban a hagyomanyos hirdetési csatornakra €piil, mint
a nyomtatott magazinok, a televiziés reklamok ¢és az orias plakatok. Ezek a
formak a maguk idejében rendkiviil hatékonyak voltak, azonban napjainkban
egyre nehezebben érik el a fogyasztokat. A digitalis kornyezet fejlodésével a
markdk kommunikacids stratégidja jelentOsen atalakult: a weboldalak, az
email marketing és a k6zosségi média platformok ma mar alapvetd szerepet
jatszanak a fogyasztok elérésében és bevondsaban. A digitalis tér egyik legna-
gyobb eldnye, hogy demokratizalja a divatiparr. Az indul6 és a mar jol ismert
markék egyarant képesek versenyezni ugyanabban a virtualis térben, ezaltal a
piaci verseny kiegyenlitettebbé valik (Peredy et al., 2025).

A divatiparban a PR eszk6zok széles tarhdza 4ll rendelkezésiinkre, amelyek
koziil a stratégiai tervezés szempontjabdl fontos megkiilonbdztetni az offline
¢s az online marketingtevékenységeket. Az offline marketing klasszikus
formai kozé tartoznak a kdvetkezok: postai levél, nyomtatott anyagok, szoro-
lap, oridsplakat, eladashelyi reklam (POS), névjegykartya, rendezvények, te-
lemarketing.

Az online marketing ezzel szemben a digitalis eszkozok széles korét alkal-
mazza, mint példaul az e-mail marketing, a keresdoptimalizalas (SEO), az on-
line hirdetések (Google Ads, Facebook Ads), valamint a kozosségi média plat-
formok - koztiik az Instagram, TikTok és LinkedIn — hasznalatat (Koméromi,
2025).

A globalizacid hataséara a luxusmarkak célkozonsége jelentdsen kibdviilt, ami
alapvetden megvaltoztatta a prémium PR-kommunikéciojat. A markak sza-
mara kiemelt fontossdguva valt a hirességek és a véleményvezérek bevonasa,
hiszen 6k hatékonyan képesek erdsiteni a marka imazsat. J6 példa erre, amikor
a Givenchy 2019 majusaban Ariana Grande énekesndt nevezte ki marka nagy-
kovetének. A valasztas soran szigort kritériumok alapjan dontenek, hogy a hi-
resség személyisége €s értékrendje 0sszhangban legyen a markééval (Pandeya,
2019).

Szémos divatmarka haszndlja sikeresen a PR-t a markaépités és a bevételno-
velés érdekében. A Gucci példaul innovativ kdzosségmédia-stratégidval erd-
teljes, érzelmekre hat6 markaélményeket hoz létre, mig a Zara a valos idejli
trendek alapjan optimalizalja termékkinalatat és marketing dontéseit. Egy
2022-es, divatvallalatok vezetdi korében végzett kutatds szerint a markak
kozel 70%-a hasznalja aktivan a k6zosségi médiat a fogyasztokkal valo kap-
csolatépités céljabol, ami jol mutatja a digitalis jelenlét stratégiai jelentdségét
a modern divat kommunikacioban (Peredy et al., 2025).

Social media marketing és az influencerek alkalmazasa
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A marketing elmélet és -gyakorlat az elmult évtizedekben jelentds atalakula-
son ment keresztiil, mind nemzetk6zi, mind hazai szinten (Nagy, 2016). A di-
gitalizacid hatdsara fogyasztdi magatartas és az informaciokeresés modja is
megvaltozott. Mig korabban a Google volt a legfobb keresdfeliilet, ma mar
egyre tobben az Instagram ¢és a TikTok platformokon keresnek inspiraciot és
informaciot, kiilonosen a fiatalabb generaciok korében (Zentai, 2023). A ko-
z0sségi média napjaink egyik legmeghatarozobb marketingeszkoze, amely
globdlis szinten is jelentds hatast gyakorol a fogyasztok mindennapjaira
(Mohr, 2024).

A véllalatok szamara elengedhetetlen, hogy aktiv online jelenléttel rendelkez-
zenek, hiszen azok a markak, amelyek nem posztolnak rendszeresen, gyorsan
elveszithetik kozonségiik figyelmét (Zentai, 2023). A kozdsségi média nove-
kedése tette lehetévé az influencer marketing kialakuldsat és gyors novekedé-
sét, amely napjainkra a divatipar egyik leghatékonyabb kommunikacids stra-
tégigjava valt (Manzoor et al., 2025).

Az influencerek - akik jelentds kovetotaborral rendelkezd, meghatarozott terii-
leten hiteles véleményvezérek - képesek a markak tizeneteit emberkozeli, meg-
bizhat6 forméaban kozvetiteni (Popovics, 2023). A fiatalabb generaciok sza-
mara a digitalis csatorndk elsddleges kommunikacios platformot jelentenek,
ezért azoknak a markaknak, amelyek ezt a korosztalyt célozzak meg, stratégiai
fontossagu az influencer marketing alkalmazasa (Nagy et al., 2018). A véle-
ményvezérek befolyasukat foként az Instagramon, a YouTube-on, a Snapchat-
en ¢és egyre inkabb a TikTokon fejtik ki (Haya & Diniati, 2025). A COVID-19
jarvany ¢és a TikTok robbandsszerli térnyerése 11j lendiiletet adott a divatmar-
ketingnek. A rovid formatumu videdk lehetove tették, hogy a markak kreativ
modon, gyorsan fogyaszthato tartalmakkal érjék el a kozonségiiket, kiilondsen
a 15-25 éves korosztalyt, amely a platform legaktivabb felhasznél6i csoportjat
alkotja (Peredy et al., 2025). Azok a markak, amelyek képesek valodi interak-
ciot kialakitani kovetdikkel, novelhetik a bizalmat és a lojalitast a potencialis
vasarlok korében (Haya & Diniati, 2025). A luxusmarkak esetében az influen-
cer marketing alkalmazasa kiilonds odafigyelést igényel, hiszen a marka exk-
luzivitasat és kifinomultsagat fenn kell tartani. A siker kulcsa nem feltétlentil
a kovetdk szamaban rejlik, hanem abban, hogy a kivalasztott influencerek ér-
tékrendje és stilusa 0sszhangban legyen a markaéval (Anastasov, 2025). A vé-
leményvezérek hitelessége €s a kozonséggel valo személyes kapcsolatuk révén
az influencer marketing sok esetben hatékonyabbnak bizonyul, mint a hagyo-
manyos reklameszk6zok hasznalata (Popovics, 2023). Erre a befolyasold ha-
tasra napjainkban a markak is felfigyeltek, ebbdl kifolyolag egyre tobb cég
miikddik egyiitt €s alkalmaz influencereket (Csik, 2022). Kutatasok szerint az
influencerek abban kiilonboznek a hagyomanyos hirességektol, hogy altalaban
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hétkoznapi emberek, akikkel a fogyasztok konnyebben azonosulnak. Tartal-
maikat hitelesebben és megbizhatobbnak tartjak, mivel az influencerek nem
csupan reklamoznak, hanem valddi véleményformalok egy adott szakteriileten
(Feng et al., 2023). Luxusdivat teriiletén az influencer egyiittmikodések pré-
mium szinten is megjelentek. J6 példa erre a Dior, amely 2023-ban a tenisz-
bajnok Emma Raducanuval dolgozott egyiitt a ,,Lady 95.22” taskajuk népsze-
rusitésében (Anastasov, 2025).

3.A KUTATAS MODSZERTANA

A tanulmany alapjat egy szakértdi interji adta, amelyet Merd Péter, a MERO
marka alapitojaval készitettiink. Az interji célja az volt, hogy betekintést nyer-
jink a magyar luxusdivat sajatossagaiba, valamint a markaépités és a PR gya-
korlati oldalaba.

A szakmai mélyinterji a kvalitativ kutatdsi modszerek egyik leggyakrabban
alkalmazott adatgy(ijtési technikaja, amelynek célja a résztvevok tapasztalata-
inak, értelmezéseinek és szakmai tuddsanak mélyrehato feltarasa (Kvale &
Brinkmann, 2009). A modszer alapfeltevése, hogy a valosag tarsadalmilag
konstrualt, és az egyének jelentésalkotasi folyamatai interakciok soran — igy
az interjuhelyzetben is — formalodnak (Berger & Luckmann, 1966). A szakmai
mélyinterju kiilondsen alkalmas komplex szervezeti, intézményi vagy szakpo-
litikai jelenségek vizsgélatara, ahol a kvantitativ médszerek nem képesek meg-
ragadni a kontextualis 0sszefiiggéseket €s az egyéni interpretaciokat. A szak-
mai mélyinterju jellemzden félig strukturalt forméaban valosul meg. Ez azt je-
lenti, hogy a kutat6 eldre kidolgozott interjiivazlattal rendelkezik, ugyanakkor
lehetdséget biztosit az interjlialany altal felvetett (1j szempontok kibontasara
(Rubin & Rubin, 2012). Az interjukérdések nyitott jellegiiek, eldsegitve a ref-
lektiv, részletes valaszokat, mikdzben a kutatd aktiv hallgatassal és visszakér-
dezésekkel tdimogatja az elmélyiilést. A szakmai mélyinterjia megkiilonboztetd
jegye, hogy az interjialanyokat szakért6i statuszuk alapjan valasztjuk ki. A
mintavétel ezért tobbnyire célzott (purposive sampling), €s a kivalasztas soran
arelevans szakmai tapasztalat, dontéshozatali szerep vagy specialis tudas meg-
1éte az elsddleges szempont (Patton, 2015). Az adatfelvétel elokészitése soran
kiemelt jelentdsége van az interjivazlat kidolgozasdnak, amely tematikus
blokkok mentén strukturalja a beszélgetést. Az interjik lebonyolitasa térténhet
személyes vagy online formaban; mindkét esetben alapvetd kovetelmény a
megfeleld technikai feltételek biztositdsa és az interjualany zavartalan részvé-
telének garantaldsa. Az interjuk rogzitése — az interjlialany eldzetes, tajékozott
beleegyezésével — hang- vagy videdfelvétel segitségével torténik. A kutatonak
az adatfelvétel soran reflexiv szerepet kell betdltenie, tudatositva sajat eléfel-
tevéseit és azok lehetséges hatdsat az interakciora és az adatértelmezésre
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(Finlay, 2002). A szakmai mélyinterju készitése soran elengedhetetlen az eti-
kai alapelvek betartasa. Ide tartozik az dnkéntes részvétel biztositasa, az ano-
nimitds és a bizalmas adatkezelés garantalasa, valamint az adatok kizéardlag
kutatasi célu felhasznalasa. Az interjialanyokat elézetesen tdjékoztatni kell a
kutatas céljarol, az adatkezelés modjarol és a részvétel megszakitasanak lehe-
téségérol (Israel & Hay, 2006). Az interjuk szo6 szerinti lejegyzése (transzkrip-
cid) az elemzés alapjat képezi. Az adatelemzés jellemzden tematikus elemzés-
sel torténik, amely sordn a kutatd kodolasi eljarasok segitségével azonositja a
visszatérd mintazatokat, jelentéskonstrukciokat és értelmezési kereteket
(Braun & Clarke, 2006). A szakmai mélyinterjuk elemzése lehet induktiv, de-
duktiv vagy ezek kombindacioja, a kutatasi kérdések €s az elméleti keret fiigg-
vényében. A szakmai mélyinterju egyik legnagyobb eldnye a mélység ¢és a
kontextualis gazdagsag, ugyanakkor korlatjat jelenti a korlatozott altalanosit-
hatdsag €s a kutatoi szubjektivitas hatasa. Az érvényesség novelheté modszer-
tani triangulacioval, részletes modszertani leirassal és az elemzési folyamat at-
lathaté dokumentdldsaval (Lincoln & Guba, 1985).

Ezek alapjéan strukturalt interju formdjaban, személyesen Merd Péterrel késziil
informéaciok alapjan késziilt a MERO mara, valamint a magyar divatipar elem-
z€se.

4.A MERO MARKA BEMUTATASA ES ELEMZESE

A MERO markat Mer6 Péter alapitotta 2014-ben. Merd Péter a divattervezés
eldtt a szinhazi életben volt ismert. A multja meghatarozo szerepet toltott be a
marka arculatat illetéen. A ruhadarabokban megfigyelhet6 a szabalytalansag,
a klasszikus maradandé darabokban hisz Péter egy csipet ,,szinh4zzal” flisze-
rezve. Merd Péter egyik jellegzetes tervezOi sajatossaga, hogy a ndk idomait
mindig kiemelik az éltala készitett ruhdk, hangstlyozva a néiességet. A mar-
kaja alapkove a hitelesség, az idotallosag €s az 6nazonossag. Ereje a részlet-
gazdag és prémium mindségii anyagok hasznalataban rejlik. Méarka mottoja is
ezt sugallja szdmunkra: “A MERO ruha egy ¢letérzés, mely megadja Neked
azt a luxust, hogy megélhesd az 6nmagadban rejl6 ezer arci NOT.” (Merd Pé-
ter, 2025. hivatalos oldala) Az alapitds 6ta Merd Péter folyamatosan épiti a
jelenlétét a hazai és a nemzetk6zi piacon. Munkait olyan vilagsztarok viselték,
mint Pamela Anderson vagy Nastassja Kinski, ruh4ik megfordultak mar az Os-
car Gala vOros szonyegén, a Cannes Festival-on és a Los Angelesi Film Fes-
tivalon egyarant.

A marka kiildetése, hogy a magyar divattervezés értékeit bemutassa a vilag
szdmara, mikozben hozz4jarul a hazai divatipar nemzetkozi elismertségéhez.

239



Marketingkaleidoszkop 2025

A magyar divatipar sajatossdga, hogy jelen vannak a fast fashion markak ¢és a
hazai, kisebb kapacitassal bir6 luxusmarkak is. Magyarorszagon még mindig
a tomegpiaci szereplok dominancidja a jellemz6 (H&M, ZARA). Ezek a mar-
kak széles korben elérhetdek gyorsan reagalnak a divat trendekre és megfizet-
hetd arkategoriaban kinalnak stilusos termékeket igy a fogyasztok nagy rész-
ének elsddleges valasztasat jelentik.

Ezekkel szemben a hazai divatmarkak mint a MERO, Nanushka vagy Nubu
akik sziikebb, de hiiséges és tudatos vasarloi korrel rendelkeznek. Termékeik
magasabb arkategoriajiiak, azonban egyedi tervezésiiek, ¢s mindségi anyagok-
bol késziilnek. A luxusmarkdk nem pusztan ruhat, hanem életstilust és onkife-
jezést kinalnak, ami elsdsorban a prémium szegmens fogyasztoit vonzza. A
hazai tervezOknek tobb kihivassal kell szembenézniiik: egyrészt versenyez-
nilik kell a nemzetk6zi mérkéakkal, masrészt ki kell épiteniiik a sajat markaér-
tékiiket a viszonylag kisebb hazai piacon. A luxusdivat iranti kereslet novekvo
tendenciat mutat, de a piac még mindig sziik és a fogyasztok korében a tudatos,
dizajnorientalt vasarlas csak az utobbi években kezdett el terjedni. Ebben segit
a digitalis jelenlét, a social media marketing, valamint a nemzetk6zi esemé-
nyeken valé részvétel. Ez noveli a magyar luxusmarkak versenyképességét.
Az online platformok lehetévé teszik, hogy a hazai mérkék, mint példaul a
MERO marka is tillépjen a magyar piaci korlatokon és nemzetkdzi szinten is
pozicionalja magét.

Markaérték, markaépités és PR stratégia

Aaker (1991) klasszikus markaértékmodellje 4 tényezobdl all: markahiiség,
markaismertség, észlelt mindség és markaasszociaciok.

A MERO marka esetében a markaérték mindegyik tényezdje jelen van:
Markahiiség: A marka vasarloi jellemzden a fels6-kozép és a felsd rétegbdl
szarmaznak, akik értékelik a mindséget €s az egyediséget és ezért valasztjak
ujra és Ujra a MERO markat. Ezt a stabil vevoi bazist ugy alakitotta ki a marka
maga koriil, hogy termékei személyre szabottak, exkluzivak €s limitaltak.
Markaismertség: A MERO neve évrdl évre egyre ismertebb a hazai piacon,
amelyet erdsit a médiamegjelenések, a kozosségi média aktivitas, valamint a
tervezd személye is. Nemzetkozi szinten a markaismertség épitése még folya-
matban van, azonban a nemzetk6zi divatbemutatékon vald részvétel, mint a
Thai Silk Fashion Week, egyértelmiien hozzajarulnak a markaismeret novelé-
sében.

Eszlelt minéség: A vasarlok a marka ruhadarabjaninak minéségét kiemelke-
déen magasnak értékelik. A mindségérzetet ndveli az egyes ruhadarabok kéz-
miives kidolgozasa, a roppant magas mindségii anyagok hasznalata, illetve az
egyedi megoldasok alkalmazésa. Ezt bizonyitjak a szakmai elismerések is.
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Markaasszociaciok: A markat a fogyasztok a luxussal, eleganciaval és ndies-
séggel azonositjak, a markat a fogyasztok a hazai luxusmarkak kozé soroljak.
Ezeket az asszocidcidkat igazoljak a vizualis elemek, a dizajn, és a luxusese-
ményeken val6 részvételek. Illetve pozitiv tdrdalami asszociaciokkal is ndve-
lik az értékiiket, mint példaul a Csodalampa alapitvannyal valo egyiittmiko-
dés.

A MERO marka PR stratégiaja szorosan dsszefonodik a markaérték épitésével.
nak, amelyek célja a markaismertség novelése, a markaimazs erdsitése és a
vasarloi hiiség kialakitasa.

Klasszikus PR eszkozok: A MERO marka gyakran jelenik meg divatbemuta-
tokon és szakmai rendezvényeken, amelyek ndvelik a hitelességét és a szakmai
elismertségét.

Digitalis PR eszkozok: A marka aktivan jelen van a digitélis platformokon is.
A kozosségi média (Instagram, Facebook, TikTok) kozvetlen kapcsolatot te-
remtenek a fogyasztokkal. A digitalis PR részeként a storytelling hitelesiti a
markat és személyesebbé teszi fogyasztok szamara.

CSR és tarsadalmi felelosség vallalas: A marka pozitiv megitélését erdsiti az
olyan kezdeményezésekben vald részvétel, mint a Csodaldmpa Alapitvannyal
val6 egylittmiikddéstik.

Storytelling és személyes markaépités: Az alapito és tervezd, Merd Péter
rendszeres médiaszereplése (Next Top Model Hungary), kzosségi média ak-
tivitdsa €s szdmos interjuja erdsiti a marka emberi oldalat, és igy noveli a fo-
gyasztok bizalmat is a markaval szemben.

A markaerték kialakitasa és a PR tevékenységek kéz a kézben jarnak. A PR
stratégidk erdsitik a markaértékét és imazsat. Osszességében a MERO marka-
épitése 0tvozi a tradiciondlis PR tevékenységeket a modern megoldéasokkal.

Versenytarsak és pozicionalas: A magyar divatpiacon a MERO marka sza-
mos markaval versenyez pl: Nanushka, Nubu, Daalarna. Ezek a versenytarsak
mind eltérd pozicidt foglalnak el a prémium szegmensben.

A MERO ezekhez a markdkhoz képest a dramai ndiességre épiti az imazsat.
Ezzel a pozicionélassal a marka egy olyan rést tolt ki, ahol a személyre sza-
bottsag ¢s a ndiesség kulcsfontossagu. Ez kiilondsen fontos a hazai divatpia-
con, mivel kevés marka képviseli ezt.

A versenytarsakhoz képest a MERO marka egyik eldnye a tervezd személyes
jelenléte. Merd Péter a marka arca és lelke, aki életérzést kozvetit. A személyes
jelenléte bizalmat teremt a vasarloknak. Ezzel szemben a versenytarsai inkéabb,
mint 6nalld, személytdl fiiggetlen markaként kommunikélnak.
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Hazai és nemzetkozi sikerek-BCEFW, Next Top Model Hungary

MERO ruhak megfordultak mar neves filmfesztivalokon és dijatadokon, mint
az Oscar Géla, a Los Angelesi Film Festival, a Cannes Film Festival és a Ber-
linale. 2022 decemberében a Magyarorszagot képviseld Merd Péter a Thai Se-
lyem Divathéten, az International Thai Silk Designer Contest elnevezésii ver-
senyen 62 orszag képviseldje koziil 2. helyezést ért el a ruhajaval.

Merd Péter szamara a Budapest Central European Fashion Week-en (BCEFW)
valo részvétel nagyon fontos a kapcsolattartas szempontjabol a kozonségével,
illetve ad neki egy rendszerességet az ¢letébe. Véleménye szerint ez az ese-
mény olyan rendszerességet ad az életébe, ami miatt veszi a faradsagot és
évente kétszer teljesen 11j kollekcidt dob a piacra. Ez eldsegiti a marka folya-
matos fejlddését. Ez a szemlélet egyértelmiien erdsiti a markat. Egyrészt a
BCEFW-n valé részvétel lehetdséget biztositds a marka fennmaradasaban, és
a piaci pozicio erdsitésében. Masrészt a rendszeres szereplések elengedhetet-
lenek a marka imazsanak fenntartdsaban. A Fashion Week egy olyan esemény
PR szempontbdl, amely egyszerre szolitja meg a szakmat, a vasarlokat és a
sz¢élesebb kozonséget is. A hataridék betartasa €s a prémium mindség tartasa
egy olyan hozz4allas, ami a luxusmarkakkal kapcsolatban mondhatdk el. Hi-
szen az id6ben elkészitett, kifogastalan mindségii termék ndveli a szakmai hi-
telességet ¢és a fogyasztok bizalmat is. Tehat a BCEFW Mer6 Péter szamara
nemcsak egy esemény, hanem a markaépitésének egyik elengedhetetlen stra-
tégiai eszkdze.

Masik fontos esemény a MERO marka €letében a 2024-ben megrendezett Next
Top Model Hungary tv miisor. Ez a televizids program olyan lehetéségeket
biztositott a markanak, amely tilmutatott a szakma megszokott platformjain.
Ezzel a lehetdséggel egy szélesebb kozonség is megismerhette Merd Pétert és
munkdssagat. Ez a szereplés marketingkommunikéacié szempontjabdl kifeje-
zetten jelentds volt, mivel nem a megszokott luxusréteget érte csak el, hanem
olyan kozonséget is, akik eddig nem ismerték munkéssagat. Ez az esemény
jelentdsen hozzajarult ahhoz, hogy a MERO név bekeriiljon a koztudatba, és
erdsodjen a tarsadalmi ismertsége. Tehat a Next Top Model Hungary tokéletes
példdja annak, hogy a divatiparban a PR nem csak a megszokott rendezvé-
nyekhez kothetd. Merd Péter esetében ez a televizids szereplés kiegészitette és
megerdsitette a Fashion Week-en valo rendszeres megjelenést.

A marka digitalis jelentléte és social stratégidaja

A marka digitalis jelenléte kulcsfontossagu szerepet jatszik a marka ismertsé-
gének novelésében, ugyanis a divatiparban a vizualitds az egyik legfontosabb
tényez6. A MERO marka szdmos kozosségi média feliilleten megtalalhato,
mint példaul Instagram, Facebook és TikTok.
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Az Instagram az els6 szamu kommunikécios csatorndja a markanak, itt talal-
kozhatunk az 0j kollekcidkkal, a divatbemutatok pillanatairdl késziilt képek-
kel, és a backstage tartalmakkal is. Itt a divattervezd személyes oldalat is meg-
ismerhetjiik. Az oldal egységes, letisztult és prémium érzetet kelt. A bejegyzé-
sekben Mer6 Péter gyakran haszndl storytellinget, ezzel kiemelve az egyes ru-
hak készitésének folyamatat. Ezaltal a kovetok kozelebb érezhetik magukat a
markahoz. A MERO marka hisz az influencer marketingben, hiszen mara mar
influencerek nélkiil nagyon nehéz fent maradni egy divatmarkanak. Ezek a vé-
leményvezérek hatdssal vannak a vésarlasi dontésekre. A marka ruhait mara
mar tobb hazai és nemzetkozi hiresség, és influencer viselte. Ezek az egyiitt-
mikodések PR-értéket is hordoznak, mivel egy-egy poszt a markardl hatalmas
kozonséget érhet el.

A Facebook platformjuk inkabb informacié kozl6 csatornaként hasznaljak. Itt
osztjak meg a kozelgd divateseményeiket, sajtomegjelenéseket, interjukat.

A TikTok egy 0j kommunikécios csatornaként robbant be az elmult években.
Itt a marka a fiatalabb korosztalyt tudja megszo6litani. Itt még a marka nem
alakitott ki erds jelenlétet, azonban mar dolgoznak rajta. Itt rovid, személyes
tartalmakat is oszt meg a tervezd a ruhain kiviil. Igy emberkozelibbé valhat a
marka a fiatalok szemében is.

Mindezek mellett a marka hivatalos weboldala is fontos digitalis csatornaként
mikddik, itt van lehetdség az online vésarlasra és az 0j kollekciok megtekin-
tésére. A honlap designja tiikrozi a marka identitasat, letisztultsagat: fekete-
fehér egyszeri feliilet, ahol a ruhdk kapnak kiemelkedd figyelmet.

A fizikai tizlet arculata és atmoszférdaja

Merd Péter showroom megoldast alkalmaz Budapesten. Ezt tudatosan vélasz-
totta, ami egy bevett gyakorlat a luxus markdk esetében. Ennek célja, hogy
mindenki szamadra kiilonleges legyen a vasarlasi élmény is. Itt a fogyaszto sze-
mélyes figyelmet kap, ami erdsiti az exkluzivitas érzetét. Péter szamara kife-
jezetten fontos, hogy minden betérd ugyanolyan bandsmoddban részesiiljon.
Ezzel a szemlélettel a marka az egyenld bandsmodot €s a tiszteletet kdzvetiti
az ligyfelei felé. Ez a hozzaallas nemcsak a vasarlasi élményt emeli, hanem a
markahtiséget is noveli.

A fizikai iizlet kialakitasa is a markaépités egyik fontos Iépése, hiszen az iiz-
letben megjelend vizualis elemek €s a hangulat kdzvetleniil hatdssal vannak a
vasarloi élményre. Az iizletet a fekete-fehér szinvilag uralja, amely egyszerre
modern, elegans és letisztult. Ez a kontrasztos megoldas nem csak esztétikai
megoldas, hanem tudatosan alkalmazott vizualis marketingstratégia a luxus-
markaknal. Ugyanis a fekete-fehér egyszerii arnyalatok nem hagyjak, hogy a
vasarlok figyelme elkalandozzon, hanem a ruhak kidolgozottsagara, anyag-
hasznalatara Osszpontosit. Az iigyfelek tagas probafiilkékben probalhatnak.
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Ezek is prémium érzetet kelthetnek a vasarlok szemében. A nagyobb terek ké-
nyelmet €s nyugalmat biztositanak a véasarlok szamara. A tér kdzéppontjaban
mindig egy uj alkotéds kap helyet. Ez jol reprezentalja az uj kollekcidt és az
aktualis divatot. Ez a megoldas folyamatos valtozast sugall, és igy az ligyfelek
mindig j ruhadarabokkal talalkoznak mikor belépnek az iizletbe. Amikor a
vasarlo belép a MERO iizletbe, a logo6 az elsé vizualis elem, amivel talalkozik.
Ez is fontos vizualis stratégia, amely egyszerre fejezi ki a marka eleganciajat
¢s modernségét. A logd minimalizmusa lehetévé teszi, hogy jol mutat ruhada-
rabokon, taskakon, digitalis feliileteken és reklamanyagokban. Ez a sokolda-
luséag biztositja azt, hogy a logé6 minden kornyezetben megallja helyét €s egy-
ségesen kozvetitse a marka tizenetét: ndiesség, exkluzivitas, kifinomultsag.

5. JAVASLATOK ES OSSZEGZES

A MERO sikere nagyrészt annak kdszonhetd, hogy a markaidentités és a fo-
gyasztoi élmény tokéletes 6sszhangban van. A markaidentitas a vizualis ele-
mekbdl, a torténetbdl, az értékekbdl és a hangvételbdl épiil fel. A markaélmény
pedig az, amit a fogyasztdé megtapasztal: az lizlet atmoszférdja, a ruhak min6-
sége, a szolgaltatas szinvonala és az online jelenlét egyarant hozzajarulnak. A
MERO esetében ez a két dimenzid szorosan kapcsolodik: a marka minden
¢érintkezési pontja ugyanazt az elegans, modern ¢€s érzelmileg inspirald vilagot
tiikrozi. Ez hosszu tavon erdsiti a markahtiiséget és a fogyasztoi kotddést.

A MERO egy példaértékli magyar prémium marka, amely a kdvetkezd teriile-
teken teljesit kiemelked6en: kdvetkezetes és professzionalis vizualis identitas,
erds social media jelenlét, hiteles tervezdi hattér, kifinomult és elegans design,
stratégiai PR-megjelenések és sajtokapcsolatok, személyre szabott vasarloi €l-
mény. Ezek egylittesen teremtik meg azt a markaértéket, amely lehetdvé teszi,
hogy a MERO stabil poziciot foglaljon el a hazai prémium piacon.

A marka tovabbi fejlédési lehetdségei kozott szerepel: a nemzetkdzi online ter-
jeszkedés, kollaboraciok mas tervezdkkel, fenntarthatosagi stratégidk kidol-
gozasa, exkluziv események szervezése, videds kampanyok bdvitése.

A MERO torténete j6 példdja annak, hogyan lehet egy viszonylag fiatal ma-
gyar markat kovetkezetes, professziondlis és érzelmileg hatasos kommunika-
cioval prémium kategdridba pozicionalni.

A kutatas eredményei elméleti szinten hozzajarulnak a PR és a markaépités
kapcsolatanak arnyaltabb megértéséhez a kreativ iparagakon beliil, kiilonos te-
kintettel a magyar divatipar sajatos strukturalis és kulturalis kontextusara. A
szakmai mélyinterju ramutat arra, hogy a PR nem pusztan tamogaté6 kommu-
nikaciods funkcioként jelenik meg, hanem a markaidentitas-épités és a reputa-
cidmenedzsment integrans részeként értelmezhetd. Ez 6sszhangban all a mar-
kakommunikacié integralt megkdzelitését hangstlyozo szakirodalommal
(Cornelissen, 2020).
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Gyakorlati szempontbdl az eredmények hasznosithatok a hazai divatmarkak
szamara a stratégiai PR-eszkdztar tudatosabb kialakitasaban. A kutatas ravila-
git arra, hogy a hiteles narrativak, a személyes szakmai jelenlét és a médiakap-
csolatok kiemelt szerepet jatszanak a markaépitésben, kiilondsen a korlatozott
er6forrasokkal rendelkez6 kis- €s kdzépvallalkozasok esetében. Ezek az ered-
mények irdanymutatast adhatnak a markamenedzserek és kommunikécios szak-
emberek szdmara a hosszu tava markaérték épitésében.

A kutatas egyik legfontosabb korlatja, hogy empirikus alapjat egyetlen piaci
szerepldvel készitett szakmai mélyinterju képezi. Ez a mintanagysag nem teszi
lehetévé az eredmények altalanositasat a teljes magyar divatiparra vonatko-
z6an, ugyanakkor mély és kontextusgazdag betekintést nyujt egy konkrét val-
lalati gyakorlatba.

A jovobeni kutatdsok szamara indokolt lenne a minta bdvitése tobb piaci sze-
repld bevonasaval, beleértve kiilonb6z6 méretii és pozicionalast divatmarka-
kat, valamint PR-ligynokségek képviseldit. Emellett a kvalitativ megkozelités
kiegészithetd kvantitativ modszerekkel, példaul kérddives vizsgalatokkal,
amelyek lehetdvé tennék a PR-tevékenységek és a markaérték kozotti 0ssze-
fliggések szélesebb korl feltarasat. Tovabbi relevans kutatési irdnyt jelenthet
a digitalis PR-eszk6zdk, az influenszerkommunikacio és a fenntarthatdsagi
narrativak szerepének vizsgélata a magyar divatipar markaépitési gyakorlata-
ban.
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AZ ALKOHOLMENTES ES ALACSONY
ALKOHOLTARTALMU SOROK TERNYERESE;
EGESZSEGTUDATOSSAG ES VALTOZO FOGYASZTOI
SZOKASOK A SORPIACON

TOTH AGNES
PhD-hallgat6
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet
Hantos Elemér Gazdalkodas- és Regiondalis Tudomanyi Doktori Iskola

Az alkoholmentes és alacsony alkoholtartalmi sorok piaca az utébbi évek-
ben dinamikus névekedésnek indult, elsésorban az egészségtudatossag
terjedése és a fogyasztoi szokasok atalakulasa kovetkeztében. A szakiro-
dalmi elemzés alapjan megallapithaté, hogy a fogyasztok egyre nagyobb
figyelmet forditanak az egészséges életmodra, csokkenteni kivanjak alko-
holfogyasztasukat, mikozben az élvezeti értékrol sem mondanak le. A sor-
gyartok innovaciokkal reagalnak e valtozasokra, javitjak az izprofilokat,
csokkentik a kaloriatartalmat, és célzott marketingeszkozokkel novelik a
termékek elfogadottsagat. A kutatas eredményei ramutatnak arra, hogy
az alkoholmentes sorok nem csupan alternativat, hanem uj értékrendet is
képviselnek a globalis sorpiacon.

Kulcsszavak: fogyasztdi magatartas, alkoholfogyasztas, egészségtudatossag

The market for non-alcoholic and low-alcohol beers has experienced
dynamic growth in recent years, primarily due to the spread of health
consciousness and the transformation of consumer habits. Based on the
literature review, it can be concluded that consumers are paying increa-
sing attention to a healthy lifestyle, aiming to reduce their alcohol con-
sumption while not giving up on sensory enjoyment. Breweries are res-
ponding to these changes with innovations, improving flavor profiles, lo-
wering calorie content, and using targeted marketing tools to increase
product acceptance. The research findings indicate that non-alcoholic be-
ers represent not only an alternative but also a new set of values in the
global beer market.

Kulesszavak: consumer behaviour, alcohol consumption, health awareness
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1. BEVEZETES

Eurdopaban az alkoholmentes sorok szegmense az elmult évek legdinamikusab-
ban novekvo kategdridjava valt. Az Eurdpai Sorgyartok Szovetségének leg-
frissebb jelentése kiemeli, hogy az alkoholmentes sorok eladasai 6t év alatt
25%-kal néttek, és mara a teljes sorpiac 7,5%-at teszik ki volumene alapjan
(Leferman, Secretary General, The Brewers of Europe). Europaban atlagosan
mar minden tizenharmadik eladott sor alkoholmentes, ami jelentds ugras ahhoz
képest, hogy egy évtizede még alig volt jelen ez a kategoria. Nemzetkdzi 6sz-
szehasonlitdsban ugyanakkor jelentds eltérések latszanak a piac fejlettségében.
Mig Européban — ahogy emlitettiik — kb. 6-7% koriili a NAB (non-alcoholic
beer) piaci részesedése, addig az Egyesiilt Allamokban ez az arany még csupan
1% koriil mozog (Hamerman & Aggarwal, 2025). Az USA-ban azonban rob-
banésszerii ndvekedés tapasztalhatd: 2023-ban példaul az alkoholmentes sorok
forgalma 32%-kal emelkedett az el6z6 évhez képest, mikdzben a hagyoma-
nyos sorok eladasai tovabb csokkentek (Hamerman & Aggarwal, 2025).
Egyedi piacok szintjén is figyelemre mélto tendencidk bontakoznak ki. Olasz-
orszagban, is lendiiletesen né az alkoholmentes €s specialis sorok fogyasztasa.
2024-ben az alacsony- ¢s alkoholmentes, valamint gluténmentes sérok az olasz
Osszes sorfogyasztas 2,1%-at tették ki, ami 13,4%-0s emelkedést jelent az
el6z6 évhez képest (Chinnici és mtsai., 2025). Ez azért figyelemreméltd, mert
az olasz sorpiac korabban inkébb a hagyomanyos sorokre épiilt, de a egészség
¢és diéta iranti aggodalmak, valamint az 0j fogyasztoi igények ott is utat nyitot-
tak e szegmensnek (Chinnici és mtsai., 2025).

2. ANYAG ES MODSZERTAN

A tanulmany elsédlegesen narrativ szakirodalom elemzés mentén torekszik az
elmult 5 év tudomanyos eredményeinek szintetizalasara a meghatarozott kuta-
tasi kérdések korében, annak érdekében, hogy azonositsa és feltarja, milyen
tényezOk jarulnak hozza az alkoholmentes €s az alacsony alkoholtartalmu so-
rok térnyeréséhez, kiilon tekintettel a fogyasztoi szokasok és preferencidk val-
tozdsanak vizsgalatara.

Kutatasi kérdések:

1: Milyen tényezOk jarultak hozza az alkoholmentes €s alacsony alkoholtar-
talmu sorok térnyeréséhez?

2: Hogyan befolyasolja az egészséges ¢életmdd iranti vagy €s a kaloriatartalom
a fogyasztoi dontést?

3: Melyek az elsédleges tényezok, amelyek meghatarozzak a fogyasztok don-
tését?

A kutatas soran a Scopus hivatkozéaskeresd €s bibliografiai adatbazisat hasz-
naltam és az Eurdpai Sorgyartok Szovetségének legfrissebb jelentését.
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3. EREDMENYEK

Az utobbi években a sorpiac jelentds atalakulason megy keresztiil: egyre na-
gyobb teret hoditanak az alkoholmentes €s alacsony alkoholtartalmu sérok. E
tendencia szorosan 0sszefligg a fogyasztok egészségtudatossaganak novekedé-
sével és azzal, hogy valtoznak a sorfogyasztasi szokasok vilagszerte. Az alko-
holmentes ¢és az alacsony alkoholtartalmu sér olyan termékkategéridk, ame-
lyek lehetové teszik a fogyasztok szamara, hogy élvezzEék a sor izét, mikdzben
csOkkentik az alkoholbeviteliiket (Anderson, 2023; Hamerman & Aggarwal,
2025).

A fogyasztoi egészségtudatossag térnyerése és az alkoholfogyasztas visszaszo-
ritasa kiilonosen Eszak-Amerikdban és Eurdpaban vezetett az alkoholmentes
alternativak iranti kereslet novekedéséhez (Anderson, 2023; do Amaral Santos
¢és mtsai., 2024). Kiemelendd, hogy a magasabb jovedelmii és iskolazott réte-
gek korében — példaul Finnorszagban — jelentdsebb a kereslet ezen termékek
irant (Sohrabvandi és mtsai., 2010). Az alkoholmentes sérdk ismertsége ma-
gas, sok fogyaszté még mindig vonakodik kiprobalni dket. A pozitiv izélmény
azonban jelentdsen noveli a fogyasztdsi €s vasarlasi hajlandosagot, az iz
ugyanis a legmeghatarozobb szempont a fogyasztoi elfogadasban (Katainen és
mtsai., 2023; Salanta és mtsai., 2020). Ezzel parhuzamosan a globalis verseny
is fokozodik: az alkoholmentes sorok értékesitése kozel 40 millidrd USD-ra
tehetd évente, és ennek a szegmensnek a novekedése joval meghaladja a ha-
gyomanyos sorokét (Hamerman & Aggarwal, 2025). Ezzel parhuzamosan a
nagy soripari vallalatok is stratégiai prioritdsként kezelik e teriiletet: példaul az
AB InBev — a vilag legnagyobb sorgyartoja — vallalast tett arra, hogy 2025-re
globalis eladdsainak 20%-at alkoholmentes termékek adjak (Katainen és
mtsai., 2023), mig a Heineken marketingkoltségvetésének egynegyedét mar
2025). E Iépések osszhangban vannak az Egészségiigyi Vilagszervezet (WHO)
azon torekvésével, hogy globalisan 10%-kal csékkentse a kéaros alkoholfo-
gyasztast — a WHO még partneri viszonyra is 1épett az AB InBev vallalattal e
cél érdekében (Hamerman & Aggarwal, 2025). Az arképzés azonban még aka-
dalyt jelent, kiilondsen olyan piacokon, mint Ausztralia, ahol a fogyasztoi el-
varasokhoz képest a magasabb arak visszatartd erdvel birnak (Salantd és
mtsai., 2020). A technoldgiai innovaciok is kulcsszerepet jatszanak: a sorféz-
dék 1) eljarasokat alkalmaznak az izprofilok javitasara (Anderson, 2023; Ha-
merman & Aggarwal, 2025). A kulturélis tényezOk szintén fontosak: egyes or-
szagok szigort alkoholfogyasztdsi szabdlyozdsa 0sztonzi az alkoholmentes
termékek iranti érdeklédést (Andrés-Iglesias és mtsai., 2019), emellett csokken
a tarsadalmi stigma is, amely kordbban ezekhez a termékekhez kapcsolddott
(Myles és mtsai., 2020). E komplex tényezdegyiittes egyiittesen formalja az
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alkoholmentes sorok piacat, amely a jovében is meghatarozo szerepet tolthet
be a globalis italfogyasztasi szokasok atalakulasaban.

3.1.Fogyasztoi szokasok valtozasa, egészségtudatossag

Az alkoholos italok piacan egy csendes forradalom zajlik a magas jovedelmi
orszagokban: a fogyasztok egy része egyre tudatosabban keriili a talzott alko-
holfogyasztast, és egészségesebb alternativakat keres (Anderson, 2023).

A fiatalabb fogyasztok kiilondsen ¢élen jarnak ebben a valtozasban. Kutatasok
kimutattak, hogy a fiatal generaciok korében erdsebb az egészségtudatossag az
alkoholfogyasztas terén (Staples, 2025).

Mar a 20. szazad masodik felétél megfigyelhetd egy altalanos trend, miszerint
az emberek a mennyiségi fogyasztas helyett a mindség fel¢ fordulnak. A ma-
gasabb iskolai végzettségl ¢s jovedelmil fogyasztok hajlamosabbak ezen ita-
lok fogyasztasara, ami azt jelzi, hogy a tarsadalmi-gazdasagi statusz meghata-
rozé szerepet tolt be e termékkategoria terjedésében (Gliszezynska-Swiglo és
mtsai., 2025; Salanta és mtsai., 2020). Ezzel egyiitt jart a prémiumizacio jelen-
sége: a fogyasztok kevesebbet isznak, de jobb mindségi, kiillonlegesebb italo-
kat keresnek. A most kibontakoz6 alacsony- és alkoholmentes italforradalom
val6jaban ennek a hossza tavl folyamatnak a folytatdsa, kiegésziilve azzal az
Uj igénnyel, hogy az italok még alacsonyabb alkoholtartalmuak legyenek, mi-
kozben az izélmény megmarad (Anderson, 2023). A fogyasztok szeretnék
megtartani az italok tarsasagi szerepét és élvezetét, de a szervezetiikre gyako-
rolt terhelést mérsékelnék — az alkoholmentes €s gyengébb sorok ezt a komp-
romisszumot kinaljak (Anderson, 2023).

A jovedelmek novekedésével parhuzamosan er6s6dott az egészséges életmod
iranti vagy, ami az alkoholos italok esetében abban is megnyilvanult, hogy az
egy fore jutd alkoholfogyasztds fokozatosan csokkent sok fejlett orszagban
(Anderson, 2023). Sok fogyaszto keres egészségesebb alternativat a hagyoma-
nyos alkoholos italok helyett, és ennek kdszonhetden megndétt az alacsony ka-
loriatartalmn, illetve alkoholmentes opcidk iranti kereslet (Baiano, 2025; Ka-
tainen és mtsai., 2023; Kelanne és mtsai., 2025). Akik kevésbé egészségtuda-
tosak, hajlamosabbak egészségtelen szokasokat felvenni, koztiik a talzott al-
koholfogyasztast is, mig a magas egészségtudatossag Osszefligg az alkoholfo-
gyasztas mérséklésével (Hamerman & Aggarwal, 2025). A kutatasok azt mu-
tatjak, hogy a magasabb egészségtudatossagu egyének kertilik a talzott alko-
holfogyasztast, €s nyitottabbak az alkoholmentes vagy alacsony alkoholtar-
talmu italokra (példaul a “no-and-low” szeszes italokra) (Hamerman & Aggar-
wal, 2025).Ez a trend is fOként a fiatalabb generaciok korében figyelhetd meg,
akik tudatosabban viszonyulnak az alkoholfogyasztashoz (Baiano, 2025).
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A kaloriatartalom meghatarozo szerepet tolt be a fogyasztoi dontéshozatalban
az alkoholmentes sorok piacan, kiilondsen az egészségtudatossagra térekvo
vasarlok korében. A kutatdsok szerint a fogyasztok gyakran elényben részesi-
tik az alacsony kaloriatartalma termékeket az alacsony alkoholtartalommal
szemben, mivel az egészséges ¢letmodra valo torekvés, a testsuly kontrollja és
az altalanos jollét iranti igény jelentdés motivald tényezdk a valasztasaikban
(Hobin és mtsai., 2022). Bar a kaldriajelolés hatasat az alkoholos italok eseté-
ben nem tartjak szamottevonek — azaz a fogyasztok nem feltétleniil modositjak
dontéseiket a cimkézés hatasara —, az alkoholmentes opcidk esetében ezek az
egészségligyl megfontolasok sokkal nagyobb stlyt kapnak (Steptoe és mtsai.,
2024). Az alkoholmentes sorok nagy elénye, hogy nemcsak alkoholtartalmuk
alacsony, hanem kaloriatartalmuk is mintegy fele a hagyomanyos sorokének
(Hamerman & Aggarwal, 2025). Ennek ellenére sok fogyaszt6 nincs tisztaban
ezzel: jellemzden aldbecsiilik a sorok kaloriatartalmat, még akkor is, ha az fel
van tlintetve a csomagoldson (Koztowski és mtsai., 2021; Staples, 2025). Egy
amerikai felmérés szerint példaul a megkérdezettek 90%-a alulbecsiilte egy
népszeri buzasor (Blue Moon) kaloriatartalmat, atlagosan 33%-kal kevesebbre
tippelve a valds értéknél (Staples, 2025). Ez arra utal, hogy pusztan a cimkén
Ugyanakkor a tendencia egyértelmii: a valaszadok tobbsége tdmogatja a cim-
kézés szigoritasat az alkoholtartalmu italokon, jelezve, hogy a transzparencia
igénye novekszik, és sokan a vasarlasnal is figyelembe vennék az ilyen infor-
maciokat (Staples, 2025). A gyartok marketingstratégiai ennek megfeleléen
kiemelik az alacsony kaloriatartalom eldnyeit, kiilondsen akkor, ha azt kelle-
mes izélménnyel tarsitjak. Az iz ugyanis tovabbra is kritikus fontossagu té-
nyez6 a termék elfogadottsdga szempontjabdl — az egészségtudatos valaszta-
sok csak akkor valosulnak meg, ha az izélmény is megfelelé (Chrysochou,
2014). A demografiai jellemzdk szintén befolyasoljak a kaloriatartalommal
kapcsolatos attitidoket. A fiatalabb fogyasztok hajlamosabbak figyelembe
venni a kaldriatartalmat vasarlasaik soran, és jobban reagalnak az erre vonat-
kozé cimkézési informécidkra (Steptoe €és mtsai., 2024). Ezzel szemben a ne-
mek kozotti kiilonbségek is jelentdsek: a ndk jellemzden nagyobb hangstlyt
fektetnek az egészséggel kapcsolatos jellemzdokre, mig a férfiak inkabb az ér-
zékszervi tulajdonsdgokat — példaul az izt — helyezik el6térbe (Clarke és mtsai.,
2023).

A fogyasztoi szokasok véltozasaban megfigyelhetd a “mindful drinking” (tu-
datos ivas) jelenségének terjedése. Ennek Iényege, hogy az emberek tudato-
sabban valasztanak italt az alkalomhoz és sajat allapotukhoz illeszkedéen —
példaul soférként, munkaebéden vagy edzés utan inkabb alkoholmentes sort
kérnek, mig kordbban esetleg iiditdt vagy vizet fogyasztottak volna. A sorfo-
gyasztds egyre inkabb igazodik az ¢életmodvaltozdsokhoz: a modern
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fogyasztok szeretnék megtartani a sorozés élményét a nap tobb pontjan anél-
kiil, hogy az alkohol negativ hatasaival (pl. csokkent koncentracid, masnapi
rosszullét) kellene szamolniuk (Hamerman & Aggarwal, 2025).

A markahtiség és a termék elérhetdsége szintén lényeges tényezdok. A fogyasz-
tok szivesebben valasztanak ismert és megbizhatdé markakat, amelyekhez po-
zitiv tapasztalatok kapcsolodnak (Gliszezynska-Swiglo és mtsai., 2025; Te-
mesi €s mtsai., 2023). Emellett a pszichologiai tényezok, példaul a szin és az
érzékszervi leirdsok alapjan kialakul6 elvarasok, befolyasoljak az érzékelt él-
ményt és a fogyasztoi elégedettséget (Blackmore €és mtsai., 2022).

3.2.Fogyasztéi preferenciak, az iz jelentésége

Az alkoholmentes sorok elterjedésének egyik kulcsa, hogy a fogyasztoi prefe-
rencidk milyen mértékben valtoztak meg, és a termékek mennyire tudjék ki-
elégiteni az elvarasokat. A sor, mint termék, élvezeti cikk: az iz€lmény és az
italhoz kapcsolodo érzékszervi mindség meghatirozo a fogyasztok szamara.
Korébban az alkoholmentes soroket sok kritika érte a gyengébb izvilag miatt
— a korai verziok hig, ,,vizes” jellegiiek voltak, és messze elmaradtak a hagyo-
manyos soroktél (Hamerman & Aggarwal, 2025). Ez a rossz mindségli kép
hosszl ideig kisértette a kategdriat, ami visszatartotta a széleskoru elfogadast.
Azonban az utdbbi években jelentds technoldgiai fejlédés tortént a sorfézés-
ben, amely lehetdvé tette az izprofilok dramai javulasat (Hamerman & Aggar-
wal, 2025). Az alkoholszerli iz és aroma jelenléte pozitiv hatdssal van a fo-
gyasztoi elfogadasra, mivel ezek az érzékszervi jegyek hozzajarulnak ahhoz,
hogy az alkoholmentes valtozatok kozelebb keriiljenek az alkoholos sordk iz-
vilagédhoz (Paixdo és mtsai., 2020).

Empirikus kutatasok is alatamasztjak, hogy az iz a dontd faktor az alkohol-
mentes sor elfogadasaban. Egy amerikai tanulmdny harom egymast kiegészitd
vizsgélatban arra jutott, hogy a vasarlok alkoholmentes sor irdnti affinitasat
leginkébb a termék észlelt izmindsége hatdrozza meg — fontosabb, mint akéar
az egészségiigyi megfontolasok, ha az iz nem megfelelé (Hamerman & Aggar-
wal, 2025). A fokuszcsoportos interjuk soran a megkérdezettek egyontetiien
azt hangsulyoztak, hogy csak akkor hajlandok attérni az alkoholmentes verzi-
oOra, ha annak ize nagyon hasonlo élményt nylijt mint a hagyomanyos sor; az
egeészseégligyl elonyok csak akkor keriilnek szoba, ha az izbeli elvaras teljesiil
(Gliszczynska-Swigto ¢és mtsai., 2025; Hamerman & Aggarwal, 2025;
Koztowski és mtsai., 2021).

Osszességében az izprofil az egyik legmeghatarozobb tényezd az alkoholmen-
tes sorok vasarlasi dontéseiben. Bar az egészségligyi elonyok fontos szerepet
jatszanak, a vasarlok elsOsorban az izélmény alapjan valasztanak, amelyet
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tovabb befolyasolnak a markaismeret, az elérhetdség, valamint a termékekhez
kapcsolodo pszichologiai elvarasok.

4. KOVETKEZTETESEK

Az alkoholmentes ¢€s alacsony alkoholtartalmu sorok térnyerése jol mutatja,
miként formaljak az egészségtudatossagi trendek és a fogyasztdi szokasok és
preferencidk a hagyomanyos iparagakat. A sorpiac hosszl idén keresztiil vi-
szonylag stabil volt, am napjainkban olyan atalakulas zajlik, amelyben a mér-
sékelt alkoholfogyasztas és a mindségi €lmény keresése kertil el6térbe. A fo-
gyasztok ma mar elvarjak, hogy a kedvenc markaik kinaljanak szdmukra olyan
alternativat, amellyel Osszeegyeztethetik az ¢letmddjukat az élvezeti értékkel
—legyen sz6 egészségiigyi okokrdl, vagy egyszeriien a masnapi jo kdzérzetrdl.
Az alkoholmentes és “light” sorok ezen elvardsok metszéspontjaban helyez-
kednek el, és a jelek szerint sikeresen toltik be a nekik szant szerepet.

A valtozas mogott tobb egymast erdsitd tényezo all: a tudatosabb és egészség-
kozpontlh gondolkodas terjedése; a fiatalabb generaciok nyitottsaga és 11 atti-
tlidjei; az iparagi innovaciok, amelyek javitottak e termékek mindségét; vala-
mint a piaci verseny és stratégia, amely a kindlat bovitésére 6sztonzi az iparagi
szereploket. Mindez egyiitt egy olyan innovacios sikertorténethez vezetett,
amelybdl a fogyasztok és a tarsadalom is profitdl: a sor megdrizheti kulturalis
¢és kozosségi szerepét, mikozben a karos hatdsok mérséklédnek.
Természetesen a hagyomanyos sorfogyasztas nem tlinik el egyik naprol a ma-
sikra, €s nem is ez a cél — a cél inkdbb a valasztas szabadsaganak megteremtése
¢és annak normalizéaldsa, hogy valaki az adott helyzetben alkoholmentes sort
kérjen anélkiil, hogy ez feltlinést vagy megbélyegzést keltene. A jelenlegi ten-
dencidk alapjan kijelenthetjiik, hogy az alkoholmentes és alacsony alkoholtar-
talmu sorok piaci térnyerése nem lassul, s6t, varhatoan tovabb erdsodik a ko-
vetkez6 években. Ez pedig olyan 1) egyensulyi allapotot hozhat 1étre a sorpia-
con, ahol a felelds, mérsekelt fogyasztas és a hagyomanyos sorélvezet békésen
megfér egymas mellett, s6t kdlcsondsen kiegésziti egymast.
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A SZERVEZETI KULTURA MEGKOZELITESEI ES
MODELLJEI

ZSUGA ZSOLT
PhD-hallgat6
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet
Hantos Elemér Gazdalkodas- és Regiondlis Tudomanyi Doktori Iskola

Sok évtizednyi kutatasi anyag gyiilt mar 6ssze a vilagban a szervezeti kul-
turarél, azonban a mai napig vannak olyan teriiletek és osszefiiggések,
amelyeket nem, vagy csak kevésbé vizsgaltak meg a szakemberek. Doktori
kutatasaimban én a szervezeti kultiira és a vallalati marketing kolcsonha-
tasait szeretném alaposabban megvizsgalni a Magyarorszagra telepiilt
multinacionalis vallalatoknal. A kutatas egy része a szervezeti kultira
megkozelitéseinek és modelljeinek vizsgalata a mar létezé és hozzaférheto
anyagok feldolgozasaval. Ebben a publikacioban egyrészt ezeket tekintem
at, majd megvizsgialom a szervezeti kultura jelentéségét a multinacionalis
vallalatoknal és végiil egy amerikai kutatiasra alapozva megvizsgalom,
hogy a szervezeti kultira mely elemei fontosak a vallalatok dolgozoinak
és mik azok, amelyeknek bar nagy jelentéséget tulajdonitanank, de valé-
jaban kevésbé szamitanak.

Kulcsszavak: szervezeti kultara, kutatas, multinacionalis vallalatok, munka-
vallalok

Many decades of research material has been collected in the world on or-
ganizational culture, but to this day there are areas and connections that
have not been examined, or have only been examined to a lesser extent, by
experts. In my doctoral research, I would like to examine in more detail
the interactions between organizational culture and corporate marketing
in multinational companies located in Hungary. Part of the research is the
examination of approaches and models of organizational culture by pro-
cessing existing and accessible materials. In this publication, I will first
review these, then examine the significance of organizational culture in
multinational companies and finally, based on an American study, I will
examine which elements of organizational culture are important to the
employees of companies and which ones, although we would attribute
great importance to them, actually matter less.

Keywords: organizational culture, research, multinational companies, emp-
loyees
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1. BEVEZETES

Sokakban felmertil, miért fontos a szervezeti kultaraval foglalkozni. Aki dol-
gozott mar multinacionalis vallalatnal pontosan tudja, még ha leirva nem is
volt sehol, hogy mit jelentett a cég filozofidja, milyenek voltak a belsd terek
kialakitasai, mik voltak az 61t6zkddési elvarasok, milyenek voltak a k6zos ren-
dezvények. Arra is pontosan emlékszem én is, milyen volt az, amikor az addig
nyitott iroda ajtok bezarultak, milyen valtozasokat jelentett az, amikor mar
nem lehetett a vezérigazgatot megszodlitani, megkérdezni valamirdl, vagy prob-
1émat felvetni az értekezleteken. Ezek mind-mind az adott cég kultardjanak a
részei, ezeket az ott dolgozok vagy elfogadjak, vagy felmondanak, ugyanis a
rendszerek nehezen valtoznak, az érdekképviseletek gyengesége miatt pedig
nincs is olyan nyomasgyakorlas, ami valtozasra késztetné dket. Ezért is fontos,
hogy ha csak az elmult 35-40 éves iddszakot nézziik, megszamolni is nehéz,
hanyan foglalkoztak a szervezeti kulturaval és annak modellezésével. Az ered-
ményeik alapjan jol beazonosithatok azok a jellemzdk, azok a tipusok, ahol
erds a vallalati kultara hatasa, és azok, ahol ez nem fontos, és kevesebbet adnak
a formalitdsokra. Ezért is tartom fontosnak egy, a kozelmultban késziilt ameri-
kai kutatas eredményeinek bemutatasat is, mert abban arra keresték a valaszt,
hogy mik a legfontosabb elemei a szervezeti kultiranak a dolgozdok szamara.

2. A MULTINACIONALIS VALLALATOK KIALAKULASA

Az egyik legelterjedtebb definici6 szerint multinaciondlis vallalatnak azt a val-
lalatot nevezziik, amely t6bb mint egy orszagban birtokol és ellendriz javakat,
illetve szolgaltatdsokat (Dunning, 1993).

Maga a multinaciondlis véllalat (multinational company, MNC), illetve a mul-
tinacionalis jelzd eredete az 1960-as évekbdl szarmazik, és az IBM-hez kot-
hetd. A kritérium, amit teljesiteni kell az, hogy legalabb két orszagban tevé-
kenykedjen a vallalat(csoport), a tulajdonosai kiilonb6z6 allampolgarsaguak
legyenek, de a vallalati miikodésben ez a tulajdonosi elkiiloniilés kozvetlentil
ne érvényesiiljon. 1974-ben aztdn megjelent a transznaciondlis vallalat
(transnational company, TNC) és a transznacionalis jelz6 az UNCTC (United
Nations Center on Transnational Corporations) létrehozéasaval. Itt mar olyan
vallalatrél beszéliink, amelynek tevékenysége egyszerre tobb nemzetgazda-
sagra is kiterjed, tOketulajdona tobbnyire (de nem feltétleniil) multinacionalis,
tizletpolitikajat pedig elsdsorban az anyagazdasagban 1évd iranyitd csoport ér-
dekei hatdrozzak meg. Ismertetd jegye még a centralizalt dontéshozatali rend-
szer, globalis stratégia jellemzi és jellemzden lednyvallalatokkal miikodik.
Transznacionalis vagy multinaciondlis vallalat: elméletben ugyan kiilonb6z0,
praktikusan azonban megegyezd fogalmak (Heidrich, 2017).
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A modern (20. szazadi) értelemben vett multinacionalis vallalatok (MNC, mul-
tinational company) Kelet-Ko6zép-Europa térségében rendszervaltozast kove-
tden a kilencvenes évek elején telepednek meg, de akkor hirtelen és gyorsan
jonnek, kihasznaljak azt a kdoszt, ami a régi rendszer 6sszeomlasaval keletke-
zik. Van pénziik, tokeerejiik, vallalatiranyitasi tapasztalatuk és piacszerzési
motivaciojuk, igy elonytliket eredményesen kamatoztatjak, és par év alatt a he-
lyi gazdasdg meghatarozo tényezdivé valnak. Ehhez jarul, hogy az éshonos
vallalkozasok — az addigi allami vallalatok - az atalakulashoz semmilyen ta-
pasztalattal nem rendelkeznek, rdaddsul tékeerejiik sincs, ami azzal parosul,
hogy az Gjonnan létrej6vo demokratikus kormanyok hasonl6 okok alapjan nem
nagyon tudnak mit kezdeni az uj helyzettel (Vértesy, 2019).

A hazankba érkezd beruhazasok az 1989-ben elfogadott Téarsasagi térvény és
az 1988-ban elfogadott Kiilfoldi Befektetésekre vonatkozd torvény
(1988/XXIV. tv.) megsziiletése utan indultak meg. Az elsé kiilfoldi befektetok
itt is a 90-es évek elején jelentek meg, de sokszor nem értették, miért nem mii-
kodik az, ami mashol igen, illetve a dolgozo6ik sem értették, mit (€s miért) var-
nak el toliik pontosan a tulajdonosok. Az itt még 1étezo, a szocialista éra alatt
alkalmazott vallalatvezetési technikak és folyamatok szoges ellentétben alltak
a Nyugat-europai vagy azsiai/amerikai modellekkel. Az egyik legnagyobb ki-
hivas a magyar, illetve hazankban mlik6d6 multinacionalis vallalatok szdmara
az volt (és tapasztalatom szerint sokszor jelenleg is az), hogy a kiillonb6z6 ve-
zetési modszerek, amelyek mas lizleti kornyezetben sziilettek, mennyire hasz-
nalhat6ak Magyarorszagon.

A vezetdk ugyanis csak szinlelték a modszerek meghonositasat, de egyaltalan
nem hittek benne. Igy aztan hamar kideriilt, hogy a nemzetkézileg kidolgozott
moddszerek minden elézetes szervezetelemzés és el6készités nélkiili alkalma-
zasa csak 1ddpocsékolas, az ablakon kidobott pénz. A vallalatok sok teriiletét
kell megvizsgalni egy-egy maodszer teljes bevezetésekor (Poor, 1995).

Egy masik érdekes szempont, hogy a magyar menedzserek tobbsége iskola-
zottabb volt kiilfoldi kollégainal, de legtobbjiik nem volt tisztdban az dket al-
kalmazo6 multinacionalis cég vezetési gyakorlataval és szervezeti kultirdjaval.
Ezért aztan valtoztatas nélkiil elfogadtdk és alkalmaztdk az 0j mddszereket,
ahelyett, hogy megprobaltak volna a magyar viszonyokhoz igazitani. A mult
minden modszerét elvetették, még azokat is, amelyek jol mitkddtek (Poor,
1995). Ezért aztan a magyar vallalatok altaldban reaktiv, kdvetd stratégiakat
alkalmaztak (Balaton, 1994).
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1.4bra Magyarorszagi cégek szama ¢€s aranya tulajdonosi szerkezet szerint
Forras: https://www.opten.hu/kozlemenyek/toretlen-novekedes-a-tisztan-hazai-mil-
liardos-vallalkozasok-koreben--kozel-11-ezer-ceg

A kiilfoldi befolyast cégek ardnya azonban a kétezres években csékkenni kez-
dett, 2022-ben a milliardos arbevételt meghaladé cégek kozott 26%, mig a 100
millio feletti vallalkozasokndl csak 10% volt kiilfoldi kézben(opten.hu). Ezt a
valtozast mutatja be az 1-es abra.

3. A SZERVEZETI KULTURA MODELLJEI

A szervezeti kultura alatt a szervezetben megjelend értékek, attitiidok, szoka-
sok, vélekedeések, hiedelmek Osszefiiggo rendszerét értjiik, amelynek kozvetve
és kozvetetten tapasztalhato részei vannak. A szervezeti kultura hat a szervezeti
tagok viselkedésére, attitiidjeire, mivel alakitja a szervezet atmoszférdjat, azt,
hogy hogyan banik tagjaival, céljaival, kornyezetével és ezaltal befolyasolja a
szervezet eredményességet, a valtozasokhoz valo alkalmazkodo képességét.
(Kovacs-Perjés-Sass, 2005).

Schein szerint a szervezeti kultira nem mas, mint ,,azon alapveto feltevések
mintdi, amelyet a szervezet kiilsé és belso problémai megolddasa soran tanult
és amelyek jol bevaltak ahhoz, hogy elfogadjak azokat, érvényesnek és miiko-
doképesnek tekintsék hasonlo problémak esetén (Schein, 1985).

A szervezeti kultara tobbféle megkdzelitésének, definialasanak vannak kozos
tételei, ezek szerint a szervezeti kultira az értékek, hitek, meggy6zddések, az
¢letmegnyilvanulasok sszessége. Célja tobbek kozott a belsd integracido meg-
teremtése, a kiilsé alkalmazkodas tdmogatasa és a szervezeti tagok bizonyta-
lansaganak csokkentése. (Csutkai, 2014)

A szervezeti kultura bemutatdsara, elemzésére és megértésére tobbféle modell
jott 1étre az elmult idészakban. A kdvetkezdkben a legjelentdsebbeket muta-

tom be.
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A vallalti kultira egyik legismertebb modellje a McKinsey-féle ,,7S” modell,
amely egy olyan menedzsment eszk6z, ami szisztematikus modszert nytjt egy
szervezet bels6 miikkddésének megvizsgalasara. Célja, hogy a szervezeteknek
segitsen megismerni ¢és értékelni a belsé miikddés dsszhangjat, vagy akar azok
eltéréseit, annak érdekében, hogy hatékonyabba tegye a miikodést.
Megalkot6i Tom Peters és Robert Waterman, mint a McKinsey cég munkatar-
sai azt kutattak, hogy mitdl sikeresek ismert és kevésbé ismert amerikai valla-
latok. Arra a kdvetkeztetésre jutottak kutatasukban, hogy minden sikeresnek
itélt vallalat rendelkezik egy, csak ra jellemzd, nagyon erds kulturaval, amely
mar nagyon mélyen ¢l az ott dolgozdkban. Szintén a kutatas eredményeként
felallitottak egy modellt (2. abra), amely a szervezeti kultura szerkezetét €s
szervezeti kapcsolatrendszerét mutatja be.

konkrét célok ¢s

I stratégia cselekvesi tervek
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2. abra. McKinsey-féle 7S modell
Forras: Pascal - Athos 1981

A 7S modell elnevezése a hét tényezd angol elnevezésének kezddbetliibdl ado-
dik. A szerzok két csoportra osztjak a tényezoket.: az in. kemény tényezdkre
(stratégia, struktura, rendszerek) és a lagy tényezdkre (stilus, személyzet, ké-
pességek ¢€s értékrend).

Kemény (hard) tényezoknek nevezik azokat, amelyek kidolgozésara, kezelé-
sére szamszerisithetd modszerek, modellek, vezetdi eszkdzok 1éteznek. Meg-
feleld szintli meglétiik alapvetd fontossagl a vallalat szdmara. A versenyben
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azonban csak a kotelezd belépdt jelentik és kevéssé jelentenek igazi verseny-
elonyt. A szervezet kulturajanak nem ezek a kozponti elemei, noha elvalaszt-
hatatlanok attol.

Stratégia: a szervezeti célok €s az ahhoz vezetd eszk6zok és elérési modok. A
szakemberek hamar felismerték, hogy a stratégia és a kultara kozott szoros
kapcsolat, kdlcsonds fiiggdség 1étezik. Semmi olyan célt nem lehet elérni, il-
letve stratégiat megvalositani, amely nem konzisztens a szervezet kulturdjaval.
A stratégia készitésénél a felsé vezetésnek az adott kultirat, mint adottsagot
kell kezelnie, illetve olyan tényez6t mely elénydsen is befolyasolhatja a tervek
végrehajtasat.

Struktura: egy szervezet struktiraja sokat elarul annak kultarajarol. Ez is mu-
tatja, hogy a strukttra is nagy hatassal van a kultirara és vice versa. Nincs az
a biirokratikus, €s sok hierarchikus szinttel tagolt vallalat, amelynek kultiraja
a nyitottsdg, rugalmassag jeleit mutatna és ahol az innovativ egyének mind
megvalosithatjak torekvéseiket. Masfel6l nem lehet egy merev strukturat ra-
kényszeriteni egy ezzel ellentétes elveket és értékeket vallo kultirara.
Rendszerek: a szervezet minden operativ rendszerének, igy az informacios-
nak, az tigyvitelinek, a kommunikéciosnak, a pénziigyi és szamvitelinek is szo-
ros a kapcsolata a kulturaval. Kialakitasuknal (illetve manapsag inkabb vasar-
lasuknal) tekintettel kell lenni a 1étez6 kultirara, mert nagyban akadalyozhatja
azok hatékony mitkodését. Megint csak igaz azonban az is, hogy egy-egy in-
formatikai rendszer cseréje jelentdsen befolyasolja a kultara alakulasat is (He-
idrich, 2017).

A lagy (soft) tényezok (képességek, személyzet, stilus és az értékrend) szerepe
kiemelkedd a szervezet kultirdjanak alakuldsaban. Ezek altal lehet mas a val-
lalat, mint versenytarsai. Ezen négy tényez6 kombinaciodja teheti igazén egye-
dive a kultirat. Sok esetben — a japan cégeknél feltétleniil — ezek jelentették a
versenyelonyt. A lagy tényezdk (és kombinacidjuk) ugyanis nem irhat6 le mo-
dellekkel és nem vasarolhatdé meg szoftveren. Masolni sem konnyl, hiszen
ezen tényezOk a szervezet tagjainak fejében léteznek.

Képességek: az elnevezésen nem a dolgozok szakértelmét €s tudasat értjiik
(noha természetesen kapcsolodik azokhoz) hanem a szervezet erdsségét, azt a
képességét, amelyik az alapvetd értékbdl kovetkezik, s mint ilyen megkiilon-
bozteti versenytarsaitol. Errdl ismerszik meg a vallalat a piacon. Tudjak rola a
piaci szerepldk, hogy ,,ebben jo”.

Személyzet: ez a dimenzi6 utal a munkatarsak képességeire, szakképzettsé-
gére, iskolazottsagara és tudasara, amelyek segitik 6ket a dontési helyzetekben
¢s a problémak megoldasa soran. A személyzet értékét legalabb ennyire meg-
hatarozza az adminisztrativ moédon nem kimutathat6 elkotelezettség és lelke-
sedés, amivel a munkajukat végzik. A két aspektus szerencsés egyiittallasa ese-
tén veheti maximalis hasznat emberi er6forrdsainak a szervezet.
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Stilus: a stilus jorészt a felsd vezetés vezetési stilusat jelenti, ennek hatdsa
azonban az egész szervezetben érzékelhetd, minden szinten tetten érhetd. Be-
folyasolja a dontéshozatali ¢s kommunikaciés mod, az alkalmazottak felhatal-
mazasa és a hataskorok elosztasa is. Ezen dimenzidban mérhetd mennyire hisz-
nek és biznak vezet6ikben az alkalmazottak, ami fontos eleme minden szerve-
zeti kultiranak. Sok mindent elarul a szervezetrdl vezetdjének stilusa.
Ertékrend: A hitvallas, elvek és attitiidok, amelyeket a szervezet tagjai kozo-
sen tartanak. Kozponti elem, a hat masik tényez6 szorosan kapcsolodik hozza
¢s ez hatdrozza meg Oket. Nincs az a szervezeti tevékenység vagy piaci akcio,
amelyet nem befolyasol az uralkodo értékrend (Heidrich, 2017).

A szervezeti kultira szintjeit vizsgalva Schein egy harmas felosztast alakitott
ki, amely a kultara kiilonb6z6 mélységii rétegeit targyalja. A kiilonbozo kultu-
ralis szintek ugyanis azt jelentik, hogy mennyire lathatok azok egy kiilsé szem-
1€16 szamara. Ezek a szintek aszerint kiiloniilnek el, hogy mennyire manifesz-
talodnak az alapvetd feltételezések a vallalat mikodésérol, amelyek a kultura
lényegét adjak. Schein kiilon felhivja a figyelmet arra, hogy ezen feltételezések
nem tévesztendOk Ossze az értékrenddel, annal mélyebben adgyazddnak be a
szervezetbe az egyéneken keresztiil. Az értékek, ugyanis még targyalas alapjat
képezhetik, de az alapfeltevéseket adottnak vessziik (Schein, 1985) (3. abra).
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3. 4bra A szervezeti kultara szintjei
Forras: Schein 1985 alapjan Heidrich 2017
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1. szint — Javak és képzodmények szintje

Ez a kiils6 szemlél6 altal is leghamarabb és viszonylag legkdnnyebben felis-
merhetd réteg. Ezek a felszinen megjelend, kornyezet felé tantisitott magatar-
tasformak, erkolcsi, etikai megnyilvanuldsok, szokasok, mesterségesen létre-
jott normék. Ide tartoznak a szervezet olyan termékei, mint az épiiletek felépi-
tése ¢€s jellegzetességei, a munka sordn hasznalatos nyelvezet, a technoldgia a
termékek és azok kivitelezése, a tisztségviselOk elnevezései, azok a legendak
¢és torténetek, amelyek a vallalatrol keringenek, a kozz¢ tett értékek és megfi-
gyelhetd ceremonidk, ritudlék és szokasok.

Ezen szint legfontosabb jellemzdje, hogy viszonylag konnyli megfigyelni, de
nagyon nehéz megérteni. Kiilondsen nehéz kovetkeztetéseket levonni ezen
képzddményekbdl olyanoknak, akik nem tagjai az adott kultiranak és szerve-
zetnek, mivel automatikusan a sajat érzéseit és reakcidit vetitené ki az adott
kultarara. Ha a megfigyel6é mar elég régen tagja az adott szervezetnek, akkor
valik konnyebbé a helyzete ezen szint megértésében (Heidrich 2017).

2. szint — Az értékek, ideologiak szintje

Ez az el6z0, feliileti strukturat irdnyitd szint, amely sokkal jobban kotédik az
egyénhez, annak csaladi, tarsadalmi hétteréhez. Az ideologiak kevésbé tudato-
sak, ezért nehezebben érthetdk és elemezhetok, mint az elsé szint elemei. Ezen
félig 0sztonds szint elemei kozé tartoznak az egyén és a csoportok viszonyai,
a csoportokhoz val6 tartozas belsé normai.

A normaékat azok az egyének alakitjak ki, akik a csoport és szervezet kezdeti
miikddése soran befolyassal birnak. Beldliik alakulnak ki késébb a vezetdk,
kiknek probléma megoldasi mddszerei iddvel altalanosak lesznek.

Az egyéni megkozelitések és modszerek természetesen csak akkor valnak el-
kezdenek miikddni, akkor a csoport ,,joként” elfogadja azokat és mindenki al-
tal elismert értékekkeé, majd feltételezésekké alakulnak. Amely értékek nem
miikddnek hosszii tdvon, azok nem mennek keresztiil ezen a folyamaton. fgy
¢épiilnek be a szervezet értékrendjébe olyan értékek, amelyeket kezdetben csak
a vezeto vallott. A késdbbiekben ezek a szervezet miikodése soran mar, mint
bizonytalansagot csokkentd értékek funkcionalnak. Kiilondsen megnd a szere-
piik kritikus és valsdghelyzetekben. Az ezen szinten megfigyelhetd értékek
alapjan konnyebben meghatarozhatok ¢€s elére tudhatdk az el6zd szint viselke-
dési normai (Heidrich, 2017).

3. szint — Az alapfeltevések és premisszak szintje

Ez alegabsztraktabb szint, amely a legtobb tudatalatti és 6sztonds alapfeltevést
és premisszat tartalmazza a vallalat miikodésével kapcsolatosan. Igy ez a szint
egyértelmiien a legkevésbé tapinthatd és vizsgalhatd. Ezen a szinten jelenik
meg sok olyan nemzeti kulturalis sajatossag, amellyel hordozoi nincsenek tisz-
taban. Itt emlithetd meg az ember és a természet viszonya, a dolgozok iddvel,
mint véges vagy végtelen tényezdvel valo kapcsolata és fontos kommunikacios
jellegzetességek is, mint példaul a testbeszéd sajatossagai.
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Ezeket a feltevéseket annyira adottnak veszik a szervezet tagjai, hogy ezek
alapjan gyakran nem is értjiik mi miért torténik, vagy ami még rosszabb, félre-
érthetjiik masok cselekedeteit. Mivel az embereknek allanddségra van sziiksé-
giik, ha barki megkérddjelezi ezen alapfeltevéseket, az diihot és védekezést
valthat ki. A szervezet szintjén is miikodnek ezek a védekezési mechanizmu-
sok, ezért is olyan nehéz egy vallalat kulturajat megvaltoztatni, ami szinte
egyenértékil az egyén jellegzetességeinek megvaltoztatasaval.

Ide tartoznak az egyén €s csoport viszonyat meghatarozé feltevések is, vala-
mint az egyén és csalad kapcsolata. Minden 1) szervezetbe, csoportba érkezo
Uj egyén hozza a maga eldzetesen tanult feltevéseit, melyeket aztan a csoport
megoszt vagy a tapasztalas és mitkodés folyaman teljesen megvaltoztat a maga
szamara (Heidrich, 2017).

Slevin és Covin mechanikus és organikus megkiilonboztetési modja

Az organikus kultirik jellegzetességei: kommunikacids csatornak haszna-
lata; nyitottsdg, szabad informdcidaramlas a vallalat egészében; a mitkodési
stilus egyéni szaktudasra épiilé; az alkalmazkodas gyors, a szervezet a valtozo
koriilményekhez 6nként alkalmazkodik; a hangstly az ligyek elvégzésén van,
ezt nem szabalyozzak szigoru eldirasok; laza, informalis ellenérzés; rugalmas
munkahelyi magatartds (a megengedett helyzethez és a személyi adottsdgok-
hoz alkalmazkodé egyéni magatartas)

Jellemzden az un. ellenséges, dinamikusan valtozé kornyezetben életképesek.
Itt sok a versenytars €és gyakoriak a technoldgiai kihivasok és valtasok. Az
ilyen kornyezetben miikodd kultirdk nem engedhetik meg maguknak a ttlzott
szabalyozottsagot, mert az ¢letképtelenné tenné Oket a versenyben. Az organi-
kus kultara sokkal inkdbb kedvez az egyéni és szervezeti innovacionak, mert
a kornyezet kikényszeriti a gyorsabb reagalast, amit a formalizalt miikodés és
kommunikécio ellehetetlenitene (Slevin — Covin, 1990).

Ezzel szemben a mechanikus vallalati kultarak az un. baratsdgos kornyezet-
ben mitkddnek jol, azaz kevés versenytars esetén, szinte monopol vagy oligo-
pol helyzetben. Az ilyen szervezetek nincsenek rakényszeritve a dinamiku-
sabb, rugalmasabb miikddésre, minden gépezetszeriien leszabalyozott. Addig
nem is okoz problémat ez a végletekig formalizaltsag, — amit részben a méret
is indokol — amig valtozasokra nem keriil a sor. Amint a kiils6 kornyezet va-
lami oknal fogva megvaltozik (allami beavatkozéas, monopolhelyzet feloldasa
stb.) akkor azonban komoly problémat jelent 0j palyara allitani a szervezetet.
Jellegzetességei: a kommunikacids csatorndk eldirt, ellendrzott informacio-
aramlasa; a miikodési stilus uniformizalt és eldirt; a dontési jogosultsag a hi-
vatalos beosztas szerint hierarchikus; az alkalmazkodés lassu, a kiprobalt el-
vekhez ragaszkodnak még akkor is, ha a kornyezet megvaltozik; a hangstly az
irott szabalyokon a mar bevalt vezetési elvek az iranyadok; szoros ellendrzés
az ellendrzési rendszerek segitségével; eldiras szerinti munkahelyi magatartas
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a munkakdri eléirasokhoz kell ragaszkodni; a vezetok dontenek, a beosztottak
véleményét nem kérik (Slevin — Covin, 1990).

Egy masik megkozelitést alkalmaz Charles Handy szervezeti kultiura mo-
dellje (Handy, 1993). Handy szdmara a kultlra altalaban az ¢életvitelt és az
iratlan szabalyok, normék kovetését jelenti (Klein, 2007). Szerinte az egy adott
szervezetre jellemzd kultirat az ott dominans csoport hatarozza meg, épiti ki
¢s adja tovabb. Azonban a szervezeti dominans kultura mellett (alatt) ugyne-
vezett szubkulturdk johetnek 1étre, amelyek a szervezeten beliil erdsithetik, de
gyengithetik is a szervezet teljesitOképességét. Ez a tipizalas az egyik legelter-
jedtebb, kiilonosen Magyarorszagon. Megalapozottsagat az adja, hogy nem ra-
gadja ki gazdasagi kornyezetébdl a tipusokat, hanem megkeresi az alkalmazott,
strukturalis, vezetdi és ellendrzési kapcsolodasi pontjait is.

Négy szervezeti tipust kiilonitett el, amelyeket a 4. dbra mutat be.

Magas
Személykultira Feladatkultura
Erd
S kultu
L (Hatalom)kultiira
Alacsony

Alacsony Magas

4. 4abra Charles Handy szervezeti kultira modellje
Forras: Handy (1993) alapjan sajat szerkesztés

(1) Eré (Hatalom)kultira, amelyben a vezetés egy vezetd, vagy sziik csoport
kezében van. Az egyénekre épit, elismeri a teljesitményt és a sikert. Ez kiilo-
nosen a kis- €és kezdo vallalkozasokra jellemzd. Elonye, hogy gyorsan tud rea-
galni a kornyezet valtozasaira rugalmassaga és viszonylagos szabalyozatlan-
sadga miatt, legnagyobb hatranya viszont, hogy gatja a szervezeti névekedés-
nek. Ezt a tipusu kulturat idovel kindvi a szervezet (Balogh, 2015).
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(2) Szerepkultiira, ahol a hatalom f6 forrdsa a betoltott pozicio, a szabalyozas
a legrészletesebb, nem az egyén, hanem a testiilet, a szerepek a fontosak. Ezt
gyakorta a biirokraciaval azonositjadk. A szerep kultira logikan és észszertisé-
gen alapul. A szervezet erdsségei a funkcionalis egységei, mint a pénziigy, ter-
melés, marketing stb. Ebben a kulturdban a szerep gyakran fontosabb, mint
maga a személy. Az egyéneket bizonyos szerepekre veszik fel nem pedig
adottsagaik miatt és egy adott pozicidt (szerepet) ugy hatdrozzdk meg, hogy
viszonylag sokan lehessenek alkalmasak a betoltésére. Stabilitas és kiszamit-
hatdsag jellemzi az ilyen tipusi munkahelyeket, de a kikényszeritett valtoza-
sokra nehezen €és nagyon lassan reagal ezért akkor a leggyakrabban megsziinik.
A szerep kultura konnyen fellelhetd olyan szervezetekben, ahol a termelés gaz-
dasagossaga fontosabb, mint a rugalmassag és a szakértelem, valamint a spe-
cializacié mélysége el6bbre vald, mint az innovacié (Balogh, 2015).

(3) Feladatkultura, amelyben a felépités egy matrixhoz hasonlithaté legin-
kabb, a befolyas nem a poziciobol vagy a személyiség erejébdl ered, hanem a
szaktudasbol. Rugalmas és alkalmazkodod szervezet azonban nem minden ko-
rilmény kozott hatékony. A kultira jellemzdéen az eréforrasok megfeleld kap-
csolodasat célozza. A befolyasolds a szakértelmen alapszik, nem személyi
vagy pozicionalis a hatalom jellege, bar ezek szerepe is megjelenik. A befo-
lyasolés sokkal kevésbé koncentralt, mint mas kultarakban, minden egyén gya-
korolja azt. Team kulturanak is nevezhetnénk, ahol a team munka eredménye,
terméke az, ami gyakran {itk6zik az egyéni érdekekkel és poziciokkal. A cso-
porton beliili kapcsolatokat a kdlcsonds tisztelet hatarozza meg, ami a teljesi-
téképességen alapszik, mintsem az életkoron vagy a pozicion.

Ezért a feladat kultara olyan kornyezetben és piacokon mikodik jol, ahol a
rugalmassag és gyors reakciokészség fontos, a termékek életgdrbéje rovid.
Olyan kornyezetben viszont, ahol a termelés gazdasagossaga €s a szakértelem
mélysége domindl, nem tud megélni. Marketing részlegek termék csoportjai,
nagy méretli vezetési tanacsado cégek, a kereskedelmi bankok felvasarlasokat
¢és Osszeolvadasokat irdnyitd csoportjai jo példak a feladat kultara megjelené-
sére (Balogh, 2015).

(4) Személykultura, amelyben az egyén, az individuum &ll a kézéppontban,
szerkezete gyakorlatilag nem létezik, sok pont Osszessége alkotja, nincs
egylittmiikddés. Ebbdl is kovetkezik, hogy ez egy elég ritka megjelenésii kul-
tura. A szervezet tagjait semmi koz0s stratégiai cél nem fiizi 6ssze, inkabb ér-
dekszovetségrol van sz6. Jellemz6 megnyilvanulasi forméja az tigyvédi kama-
rak, épitész szovetségek és kisebb tandcsadoi irodak. Az ilyen kulturdk tagjai
csak addigi szakértelmiik és hirneviik alapjan keriilhetnek egy kozosségbe. Az
ilyen mechanizmusok kdlcsonds és hallgatolagos egyezségen alapulnak és azt
sem tévesztik szem eldl, hogy a szervezet mindenkor alarendelt az egyéni cé-
loknak. A kibucok, kommunak és a termeldszovetkezetek mind ilyen célokkal
jonnek létre, de jellemzden a szervezet iddvel elkezdi — a sikeres alapito tagok
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altal — raerdltetni a sajat szabalyait az egyénre. Ilyenkor feladat kulturaba csap
at a személy tipust, de gyakori a valtas az erd vagy szerep tipustra is.

A fenti szervezeti kulttra tipusok szoros Osszefiiggést mutatnak az adott szer-
vezetek méreteivel is (Balogh, 2015).

Cameron és Quinn kultira tipusai

A Handy-féle kultura tipologizalas mellett a Cameron és Quinn (1999) altal
kidolgozott rendszer a legelterjedtebb. Ennek alapja a szervezeti hatékonysag
vizsgélata volt. Azt figyelték meg, hogy az egyes szervezetek milyen alapvetd
erok mentén alakitjak ki kultarajukat, hogy az megfeleljen a belsd, illetve kiilsé
kornyezet altal timasztott kovetelményeknek. Abban azonban erds a hangsuly-
eltolddas, hogy melyik irdnyaba akarnak igazédn idomulni. Részben ez az osz-
talyozas egyik alapja.

Az els6 dimenzido mentén a két ellentétes polus a kovetkezOképp alakul: az
egyiknél a hatékonysagot tekinti igazan fontosnak, amely a rugalmassagot, az
adott helyzethez alkalmazkodast és a dinamizmust hangstlyozza. A hatékony-
sag masik polusa a stabilitast, rendet és ellendrzést kozéppontba helyezd.
Ezen tengely mentén jonnek létre egyrészt szervezetek, amelyek akkor haté-
konyak, ha folyamatosan valtoznak, alkalmazkodnak és organikusak. Ilyennek
tekinthetdk azok a cégek, ahol sem a termék skdla, sem a szervezeti forma nem
marad hosszan allandé. J6 példa erre a kultarara a Nike és a Microsoft.

Mas szervezetek ezzel szemben a hatékonysagot tigy értelmezik, hogy az sta-
bilitast, kiszamithatosagot feltételez. Ez a mechanisztikus miitkodés alapja. Jo
példak erre a kulturara az egyetemek, kormanyzati hivatalok vagy olyan hatal-
mas ipari konglomeratumok, mint a Boeing, amelynél a design és a termékek
is a hosszu tava értékallosagot sugalljak. A skala tehat a szervezeti rugalmas-
sag ¢s alkalmazkodoképességtdl az allandosagig €s tartossagig terjed (He-
idrich, 2017).

A masodik dimenzi6 valasztja ketté a belso, illetve kiilso orientaciot. A belsod
az integrdciot és egységességet hangsulyozza, mig a kiilsénél a differencialt-
sdgon és versengésen van a hangsuly. [gy amig az el6z8 csoportba tartozo vél-
lalatok — IBM vagy Hewlett-Packard — akkor tekintik magukat hatékonynak,
ha belsé jellemz6ik harmoniaban allnak egymassal, addig a kiils6 orientaltak-
nal a hangsuly a kiilsé kornyezettel és versenytarsakkal zajlo interakcidkra he-
lyezddik (japan autogyartok).

fgy itt a kohézi6 és sszhang szerepel a skéla egyik végén, mig az elkiiloniilés
¢s fiiggetlenség a masikon.

Ez a két dimenzi6 adja meg azt a négy negyedet, amelyben aztan a szervezeti
hatékonysag eltérd meghatarozasai szerepelnek. Ezen hatékonysagi meghata-
rozasok azonban mind-mind egy értékrendet irnak le, hiszen mindeniitt mas
értékekkel irjak le eredményességiiket.
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A négy negyed igy négy jol elkiilonithetd kulturatipust hatdroz meg. Ezek a
kovetkezok: hierarchia, piac, klan, adhokracia (5. abra).

5.

Rugalmassag ¢s dinamizmus
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abra. Cameron - Quinn kultara tipusai (A versengd értékek modellje)

Forras: Heidrich, 2017

Hierarchia kultura

A Cameron ¢és Quinn altal hierarchikusnak nevezett kulttra jellemzdi egybe-
csengenek a mechanikus, illetve a Handy-féle szerep kultara jellemzdivel. A
nagy mennyiségll gyartasra berendezkedés hozta 1étre az ilyen szervezeteket
¢s stabil kornyezetet feltételezett. A szervezet magan viseli a biirokratikus szer-
vezet Weber altal meghatarozott mind a hét jellemzdjét (Weber, 1947):

szabalyok,

specializacio,

meritokracia (el6léptetési rendszer érdem alapjan),
hierarchia,

szeparalt tulajdonos és vezetés,

személytelenség,

elszdmoltathatosag.

Ez a vezetési filozofia életképes is volt a 60-as évekig, mert allando szinvonalu
termékeket és szolgaltatasokat allitott eld.

A hierarchikus szervezeti kultirara jellemzd, hogy egy jol szabalyozott és
strukturalt munkahelyet biztosit. Az eljarasok eleve meghatarozzak, hogy mit
is kell csindlni az alkalmazottaknak. Igazi dontési pontok és alternativak nem
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igazan léteznek. A formadlis szabalyok és eléirasok mindenre vélaszt adnak,
nincs lefedetlen teriilet. A vezetot jo szervezonek és koordinatornak tartjak, aki
biiszke arra, hogy maximalisan hatékonysag orientalt. A legfontosabb feladat
a nyugodt iizletmenet, a zokkendk nélkiili termelés fenntartasa. Hossza tavon
a stabilitas, egyenletes és folyamatos miikodés és alacsony koltségek élveznek
elonyt. Az alkalmazottak szdmara a biztos munkahely és kiszamithatosag a
legfontosabb érték. Ilyen kultarat képviselnek a gyorsétkeztetd lancok, a nagy
ipari konglomeratumok és kormanyzati hivatalok (Heidrich, 2017).

Piac kultara

A kornyezeti valtozasokkal dsszhangban alakult ki a hatvanas évek végétdl az
un. piac tipust kultara. Ezt a versenyhelyzet fokozddasa hivta életre. Megval-
toztak a hatékonysag kritériumai (Heidrich, 2017), ezek koziil is kiemelkedett
a tranzakcids koltségek szerepe. A kiilsé kapcsolat orientaltsag miatt a piac
elnevezést kapta ez a kultara. Ez azonban nem kapcsolddik a vallalatok mar-
keting tevékenységéhez vagy a fogyasztdoi magatartadsokhoz. Sokkal inkabb
utal a véllalatra, ami 6nmagaban nézve egy piacként funkcional. Kiils6 orien-
taltsagu az eddigi befelé fordulés helyett, és miikodését alapvetden a foleg ki-
felé iranyul6 tranzakcioi hatdrozzdk meg. Kapcsolatait a beszallitok, vevok,
licence adok és vevok, szerzodéses partnerek, szakszervezetek, kormanyzati
kapcsolatok stb. hatarozzdk meg. A hierarchiaval szemben a kontroll itt nem
belsd szabalyok és eljarasok altal gyakorolt, sokkal inkdbb a piaci-gazdasagi
sziikségszertiségek altal meghatarozott. Igy az ilyen kultirakat az hajtja elére,
hogy piaci akciok révén (eladasok, szerzddeések, cserekereskedelem) kompeti-
tiv elényre tegyen szert.

A versenyképesség és eredményesség nagyon erds kiilsd poziciondlason és
kontrollon alapszik. Az eredményesség kritériuma a munkak elvégzése és cé-
lok elérése. Az alkalmazottak is versengdk €s eredmény orientaltak. A vezetOk
gyakran hajcsarok és maguk is nagy versengdk. Kemények és szigortian kdve-
telnek. A szervezetet Gsszetarto erd a gydzelem. Hosszu tadvon a versengés mel-
lett a jOl mérhetd célok elérése kertil el6térbe. A sikert a piaci részesedés és
hoditas mutatja. A versenyképes drazas és a piacvezetd pozicid nagyon fontos
az ilyen kultirékban. J6 példak erre az FMCG cégek (haztartasi vegyianyagok,
¢lelmiszerek stb.) mint a Unilever vagy a Procter and Gamble. De ilyen tipusu
kulturélis valtozason ment at a nagyfoku hierarchiabol a Philips és GE is (He-
idrich, 2017).

Klan kultiara

A harmadik féle kultira, amely a bal felsé negyedbe esik a dimenzidk éaltal
meghatarozott matrixban, a klan. Nevét a csaladhoz hasonl6 jellegérdl kapta,
¢és a japan vallalatoknal figyeltek fel rd igazan. A klan tipust szervezetet az
Osszetartas, a kozosen vallott értékek és célok jellemzik. Bizonyos értelemben
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sokkal inkéabb latszanak sz¢les korii csaladnak, mint gazdasagi szervezeteknek.
Az eddigi Osszetartd szabalyok és eldirasok vagy piaci mechanizmusok he-
lyett, a team munka, az alkalmazottak bevonasat célz6 programok és a kolcso-
nos elkotelezettség biztositjak a szervezeti kereteket. Ennek kézzel foghato bi-
zonyitékai a szinte 6nallé6 munkacsoportok, amelyek jutalmazésa a csoport tel-
jesitményétdl fiigg és maga bocsatja el €s veszi fel tagjait. Ugyanezt igazoljak
a mindségi korok is, amelyeknek sajat munkajuk és a vallalat teljesitményének
folyamatos javitasa a feladata.

A klan kultara alapfeltevése az, hogy a kornyezeti kihivasokra legjobban sze-
mélyzetfejlesztéssel €s team munkaval, valamint a fogyasztok partnerként ke-
zelésével lehet valaszolni. A menedzsment legfontosabb feladata egy alkalma-
zottbarat kornyezet és 1égkor kialakitésa, ahol a vezetettek felhatalmazasaval
érhetdk el igazan j6 eredmények.

A klan kultara egy baratsagos hely az alkalmazott szemével nézve, ahol igazi
kozosségi hangulat uralkodik. A véllalat vezetdi segitd, sziiloként gondoskodo
személyek. A szervezetet Osszetartd erd a lojalitds és hagyomanyok. Az elko-
telezettség mindkét fél részérdl jelentkezik. Hosszl tdvon a human eréforrasok
fejlesztését, valamint a kohézid és moral fenntartasat tekintik célnak. A sikert
az ugyfelek kiszolgalasanak képessége és az emberekkel torddés jelenti (He-
idrich, 2017).

Adhokriacia

Az adhokratikus szervezetet és kulturat az informatikai tarsadalom kovetelmé-
nyei hivtak életre. A rendkiviil dinamikusan, szinte kiszamithatatlanul véaltozé
kornyezeti kovetelményekre adott szervezeti valasz az adhokracia, amely tel-
jes mértékben ellentmond a hagyomanyos vallalatszervezési alapelveknek.

A rohamosan rovidiild termék életciklusok és szolgaltatasi elonyok kényszeri-
tették ki ezt az el6z6 haromtol merdben eltérd kultarat. Itt az allando Gjitaso-
kon, vallalkozé szellemen é€s kreativitason van a hangsuly. Az alkalmazkodoé-
készséget és az innovativitast tekintik sikertényezonek, igy a folyamatos ter-
mék ¢€s szolgaltatasfejlesztés a jovO zaloga. A szervezetet egyfajta rendezett
kaoszként vagy szervezett alomképként élik meg.

Jellemz6 az adhokracia kultirdkra, hogy nem létezik formalis szervezeti struk-
turdjuk, mert mire kinyomtatnak, mar elavul. Gyakran sajat irodai sincsenek
az alkalmazottaknak és vezetOknek sem, annyira az ideiglenesség jellemzi a
napi mikodést. Ugyanez igaz a szerepekre €s beosztasokra is.

Ez az ideiglenesség jelentkezik az alkalmazottak munkéjéban is. Amint egy
feladatot végrehajtottak vagy valtoznak a kornyezeti feltételek, megsziinik a
csoport €s egy masikba keriilnek at. Nem alakulhatnak ki a kldnéhoz hasonld
szoros kotelékek. Az adhokracia célja, hogy serkentse az alkalmazkoddoképes-
séget, rugalmassagot és kreativitast. Itt az embereknek egyiitt kell tudni élni az
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allando bizonytalansaggal, kiszdmithatatlansaggal és az informéacios talterhelt-
séggel.

A szervezetek allando kihivasa, hogy innovativ termékekkel és szolgaltatasok-
kal jelenjen meg, biztositva az ¢letben maradast. A hierarchiaval és piac kul-
turaval ellentétben az adhokraciaban nincs kdzpontositott hatalom és hatasko-
rok. A hatalom egyénrdl egyénre vandorol az adott feladat fliggvényében. Fon-
tos szerep jut az individualizmusnak, az egyéni kockazatvallaldsnak. A jovo
orientaltsadg a szervezet minden egységét athatja.

Ezért a vezetOk maguk is sok kockdzatot vallalnak €s innovativ személyiségek.
A szervezetet Osszetartd erd a kisérletezés és innovacio iranti elkotelezettség.
Cél, hogy mindenki el6tt jarjon a vallalat. Hossza tava szempont a ndvekedés
¢és 1j er6forrasok bevonasa. A sikert is egyedi és 11j termékek, illetve szolgél-
tatasok jellemzik. A vallalat timogatja az egyéni kezdeményezéseket €s sza-
badsagot.

Jellegzetesen ilyen kulturat vesznek fel szoftverfejlesztd, illetve menedzsment
tanacsado cégek (Heidrich, 2017).

Deal és Kennedy (1982) az erds kultirak fontossagat hangsulyoztadk, megfo-
galmazasuk szerint ,,a kultara er6”, ezért az erds kultara kovetése a kivanatos,
mert a gyenge kulturdban tulsdgosan erds, és dominans szubkultira aldashatja
az egész szervezeti kultarat. ,,Az erds kultura tulajdonképpen nem mas, mint a
dominans kultira azon erdteljes értékei, amelyen széles korben osztoznak a
szervezetben €s amelynek a hatdsa erdteljes a szervezeti tagok megtartasara”
(Bakacsi, 1998).

A kultarat az elkotelezettség és a lelkesedés kialakitasaban a legfontosabb té-
nyezOnek tartottak. ,,Ertékek, hésok, ritusok és ritudlék és kommunikacié. Egy
er0s kultura informalis szabalyok rendszere, amely meghatarozza, hogyan kell
az embereknek viselkedniiik altalaban” (Deal — Kennedy, 1982). A kultura
megtervezése €s kozvetitése a szervezeti tagok felé szerintiik a vezetés fel-
adata. E felfogas szerint a 6 kérdés: hogyan lehet az emberekben azt az érzést
kialakitani, hogy értelmes tligyért dolgoznak. Ennek kialakitdsaban kulcssze-
repe van a dolgozodkra valo odafigyelésnek és a kozos értékek, €és normak el-
sajatitasanak.

Ez a modell két dimenzidra 6sszpontosit — kockazatra és visszacsatolasra —,
ami négy kultiratipushoz vezet (6. abra):
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Dolgozz keményen,
Jatssz keményen
kultira

Keményfitu/macso
kultdra

Visszajelzés és jutalom

Folyamatkultira

Lassu

Kockazat >

Alacsony Magas

6. abra Deal — Kennedy szervezeti kultura csoportjai
Forras: Deal — Kennedy (1982) alapjan sajat szerkesztés

Dolgozz keményen/Jatssz keményen kultira: Alacsony kockazat, gyors
visszajelzés. Ez valosziniileg egy értékesitésvezérelt kultara, ahol az egyes al-
kalmazottak nagyon kevés kockazatot vallalnak, de gyors visszajelzést kapnak
dontéseikrdl és tetteikrdl. Az ilyen kultiraban a hésok valdsziniileg rendkiviil
sikeres értékesitok lesznek, és az alkalmazottak valdszintileg jol reagalnak a
bels6 versenyekre, valamint kiilsd jutalmak motivaljak dket, ami ellentmond a
motivacios elmélet bizonyos elemeinek. Az egyének jellemzéen pozitivak és
dertilatoak, és szeretnek célokat hajszolni. Jol irdnyitva ez egy sikeres kultira
lehet, ahol az alkalmazottak egyiittmiikddnek az értékesitési célok elérése ér-
dekében. Rosszul irdnyitva egy olyan szerencsétlen kultirdhoz vezethet, ahol
az alulteljesito értékesitOk demoralizaltak és félelemmel teli kultiraban mi-
kddnek (Deal — Kennedy, 1982).

Keményfita, Macsé kultiura: Ez a fajta kornyezet gyakran olyan egyénekkel
tarsul, akik nem félnek kockdzatot vallalni, de gyors visszajelzést varnak.
Példa erre a pénziigyi kereskeddk, valamint a kiemelkedd teljesitményti spor-
tolok vagy zenei eléadok. Elvarjak, hogy elismerjék az eredményeiket, de ke-
vésbé valoszini, hogy csapatban dolgoznak, mivel rendkiviil versenyképesek
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¢s nehezen kezelheték. Gyakran konyortelen szervezeti kornyezettel tarsul,
amely kellemetlen és kényelmetlen lehet benne dolgozni, hacsak az egyénnek
nincs nagyon nagy dnbizalma (Deal — Kennedy, 1982).

Folyamatkultiara: Egy folyamatvezérelt kultaraban alacsonyak a kockazatok,
lassu a visszajelzés, és valoszintitlen, hogy egyetlen személy is nagy hatassal
tudjon lenni a szervezeti tevékenységre. Ilyenek lehetnek példaul a nagy kis-
kereskeddk vagy mas tranzakciovezérelt szervezetek, amelyek jol bevalt elja-
rasokkal rendelkeznek. Az egyes alkalmazottak tudjak, hogy csekély hatassal
vannak a szervezeti eredményekre, és kevés az 0sszefliggés az egyéni szerve-
zeti dontések €s az altalanos célok kozott. Ezért az alkalmazottak hajlamosak
a folyamatok és eljarasok pontossagara 0sszpontositani, abban a hitben, hogy
végso soron ez fogja elérni a szervezeti célokat. A miiszaki szakértelmet és a
pontossagot nagyra értékelik egy ilyen kulturaban, de nehéz lehet felgyorsitani
a folyamatokat vagy megvaltoztatni a szervezeti iranyt. Valosziniileg nehéz
lesz ebben a kultiraban dolgozni az innovatorok vagy a vallalkozé szellemii
egyének szamadra, mivel kihivast jelentenek szdmukra az eljarasi korlatok
(Deal — Kennedy, 1982).

Fogadj a cégedre (Bet-Your-Company) kultura: Ez valosziniileg egy magas
kockazata kdrnyezet, de a visszacsatolas lassu lehet, gyakran az innovaciéhoz
¢s fejlesztéshez kapcesoloddan, példaul a mérndki vagy gyogyszeripari szektor-
ban. Az ilyen kultirdk jellemzden nagy tokebefektetéssel és kiadassal jarnak,
¢és hosszl a megtériilési idejiik, ami rendkiviil jovedelmezd lehet. Mivel azon-
ban hosszl idébe telik megallapitani, hogy a dontések helyesek voltak-e, sok
er6feszitést és energiat forditanak a tervezésre és az el0készitésre. Emellett
magas fokl csapatmunka is jelen van, mivel az alkalmazottak felismerik, hogy
kolesonodsen fliggenek egymastol a siker érdekében, €és hisznek a hossza tava
tervezésben é€s az eldrehaladasban. Az ilyen tipusu kultiraval kapcsolatos koc-
kazatok olyan kérdésekben rejlenek, mint a csoportos gondolkodas, ahol az
alkalmazottak kolcsondsen megerdsitenek egy oOtletet, mert annyira szeretnék,
hogy az sikeres legyen, és nem veszik figyelembe a lehetséges problémakat
(Deal — Kennedy, 1982).

Alkalmazhatok a szervezeti kultura leirasara Hofstede kulturalis dimenzioi
is (Hofstede, 1980), amit ugyan eredetileg nemzeti kulturékra fejlesztettek ki,
de a hat dimenzi6 a vallalati kultarat is modellezheti. Ennek részei a

* Hatalmi tdvolsag

* Individualizmus vs. Kollektivizmus

* Férfiassag vs. Noiesség

* Bizonytalansag elkertilése

* Hosszu tavl vs. Rovid tava orientaciod

» Kényeztetés vs. Visszafogottsag
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4. ASZERVEZETIKULTURA JELENTOSEGE A MULTINACIO-
NALIS VALLALATOKNAL

A globalizécio és a technologiai fejlodés folyamatosan valtoztatja a munkaero-
piacot és a munkahelyi koriilményeket. A tdAvmunka, a rugalmas munkaidé és
a nemzetkozi csapatok egyre gyakoribbak. Ebben a kontextusban a multinaci-
onalis vallalatoknak kiilonds figyelmet kell forditaniuk a szervezeti kultura ki-
alakitdsara és amennyiben sziikséges, atalakitasara (arthur-hunt.hu, 2023).

A multinaciondlis cégek esetében kiillondsen fontos, hogy a szervezeti kultira
figyelembe vegye és reagaljon a munkatarsak kozti kiilonbségek harmonizala-
sara, hogy olyan munkakornyezetet biztositson, ahova szeressenek bemenni az
ott dolgozok.

A munkamoral mellett jelentds befolyasold tényez6 a cég szervezeti kultaraja,
ami egy kiilfoldi oridsvallalat esetében mindig hatalmi kultarara épit. Minél
nagyobb a cég, annal inkdbb vezetni kell, kézben tartani a folyamatokat, ezt
pedig csak minden orszagban kizarélag egyforman érvényes szabalyokkal és
normakkal lehet. Ezek betartasaval ugyanis kevesebb energia sziikséges az ira-
nyitashoz (Herman, 2002).

A hatalmi kultura nemcsak cégen beliil, hanem a partnerekkel szemben is meg-
mutatkozik. A multinaciondlis cégek szervezeti kulturajanak alapvetd eleme,
hogy a nekik kiszolgaltatottakkal szemben diktalé poziciot vesznek fel. Ez a
szolgéltatdi szféraban természetesen a vevokkel szemben is fennall.

Ezekben a vallalatokban a szervezeti kultira minden eleme a hatalmi rendszer,
az iranyithatosag és a hatékonysag szolgalataban all. Egy két-haromezer fOs
nagyvallalat életében vannak fontosabb képességek, amelyeket elvarnak az 0j
belépoktdl. Az alkalmazkodast, a rugalmassagot vagy a csapatban valé mun-
kavégzést a HR csoport tagjai vagy a fejvadasz cégek legtobbszor személyi-
ségtesztekkel vagy személyes elbeszélgetések soran mérik. Ezek az eredmé-
nyek rendkiviil fontosak a jelolt végso elbiralasakor.

A multinacionalis cégeket 0sszekotik a kiilonb6zd, az alkalmazottak munka-
végzeésének koriilményeit szabalyozo kotelezettségek is, amelyek olykor még
a munkahelyen és munkaiddn kiviil is korlatok kozé szoritjak a dolgozokat.
(Példaul a Coca-Cola alkalmazottjai - egy iratlan belsd szabaly értelmében -
még otthonukban vagy vendégségben sem ihatjak a konkurencia Pepsi termé-
keit.) Ennek magyarézata igen egyszerii: a cégek nem a munkat, hanem az em-
bert vasaroljak meg. Ezért akarjak alkalmazottaik ¢életének minden részletét
figyelemmel kisérni, vagy iranyitani.

Altalanos elmondhaté, hogy a legtobb szabaly nincs rogzitve, ehelyett "érezni
kell" a hatarokat. Egy nagyvallalat példaul rendszeresen felhivta dolgozdinak
figyelmét arra, hogy szabadidejiikben kiilonféle tréningeken vehetnek részt, ha
akarnak. Egyik alkalmazottjukat egy év mulva hivattdk és azonnal
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elbocsatottak. Az illetd egyetlen alkalmat sem vett igénybe, tehat nem azono-
sult a cég filozofiajaval — mondtak (Herman, 2002).

A csapatépités nagy divat vilagszerte, ezért mar egy Magyarorszagon miikodo
leanyvallalat is évente legalabb kétszer szervez csapatépito tréningeket. Ezek
lehetnek belsd, azaz irodaban tartott (indoor) foglalkozasok, ugyanakkor sok-
kal népszertibbek (és dragabbak) a kiilsé helyszinen megrendezett, tobbnyire
két-harom napos rendezvények. (Ennek rendszerén a COVID-iddszak véltoz-
tatott, mar egyre inkdbb lecsengenek a tobb napos elvonulasok, a cégek jelen-
tds része a koltségek miatt sem szervez mar kiilsé helyszinekre nagyobb ese-
ményeket.) Egy olyan részleg tagjainak, akiknek egész nap csapatként kell
dolgozniuk, nagyon fontos, hogy megtanuljanak egymassal hatékonyan kom-
munikalni, mivel ez késébb a munkavégzésiiket is megkonnyiti. A csapatok jo
kialakitasa elengedhetetlen azért is, hogy egy-egy konfliktus ne gytirizzon a
kozép-, illetve felsé vezetok korébe: az Osszeiitkozéseket a csoportokon beliil
kell tartani, mivel csak igy keriilhetok el a cég mukddését veszélyeztetd ha-
talmi konfliktusok. A nagyobb elvonulasok mellett, s6t egyre gyakrabban he-
lyett cégek gyakran tartanak év kdzben rovidebb, félnapos-napos indoor tré-
ningeket, amelyek a dolgozdnak a szakteriiletén elvart képességeket fejlesztik,
de legfoképp a prezentacids, targyalasi és befolyasolasi képességet, az tigyfél-
kezelést és a hatékony kommunikaciot. (Herman, 2002)

Bar a kiilonféle tréningek az emberek szamtalan elonyos tulajdonsagat fejlesz-
tik, ugyanakkor egyben az alkalmazottak megfigyelését, értékelését is szolgal-
jék. (Nem ritka, hogy a tréningek utan feljegyzések késziilnek a dolgozokrol,
ki mennyire lojalis a céggel, mennyire alkalmazkod6, mennyire jo csapatjaté-
kos. Ezek az értékelések pedig akar a munkavallalo allasaba is keriilhetnek.)
Ennek kivédése a szakszervezetek feladata lenne, Magyarorszagon azonban
rendkiviil gyenge az érdekvédelem, az érdekérvényesitésrdl mar nem is be-
sz€lve. (Ezt egy sajat kutatdsom is alatdmasztja, amelynek eredményeit hama-
rosan publikalom.)

Fontos kérdés az is, a munkavallalok mit tartanak fontosnak egy szervezet kul-
targjaban. Egy, a kozelmultban az MIT Sloan Management Review altal vég-
zett kutatés erre kereste a vélaszt (Sull, 2021). A szerz6k tobb mint 150 szer-
vezeti kulturdlis téma SHAP-értékeit elemezték, hogy meghatarozzak, mely
kulturélis elemek szamitanak a leginkabb az alkalmazottak szamara. (A SHAP
értekek a Nobel-dijas Lloyd Shapley altal kidolgozott jatékelméleti modellen
alapulnak (Sull, 2021)). Az oszlopok az egyes kulturalis témak relativ fontos-
sagat jelolik a vallalat kulturalis értékelésének eldrejelzésében. Ezt mutatja be
a 4. abra.
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érzik magukat 17.9

Tamogato vezetok

A vezetdk az alapvetd értékek szerint
élnek

Mérgezé vezetok

Etikatlan viselkedés

Juttatasok

Kiemelt juttatasok

Tanulas és fejlodeés

Munkahelyi biztonsag
Atszervezések

7. abra. A vallalati kultira legfontosabb elemei az alkalmazottak szdmara
Forras: (Sull, 2021)

A tanulmany tobb mint egymillio, alkalmazottak altal a munkaadoikrdl irt vé-
leményt elemzett, ¢és felfedezte, hogy azoknal a vallalatoknal, ahol a munka-
vallalokat tisztelik, sokkal nagyobb valdszintiséggel van jo kultira. Az alkal-
mazottak tehat mindennél lényegesebbnek talaltak azt, hogy a feletteseik tisz-
telettel, partnerként bannak veliik, komolyan veszik a kéréseiket és az otletei-
ket, igy a vallalat teljes jogu tagjdnak érezhetik magukat. Ahol ezt nem tapasz-
taltak, azt érezhetden erésen megfogalmazva irtak le. Sokan irtak arrdl, hogy
megalaztak ¢€s lealacsonyitottak dket; ugy tekintettek rajuk, mint egy eldobhato
fogaskerekekre egy szerkezetben vagy robotokra; vagy ugy bantak veliik, mint
gyerekkel, masodrendii allampolgarral, szeméttel, sopredékkel, idiotaval vagy
marhaval (Sull, 2021).

A felmérésben résztvevok kozel fele emliti a vezetdséget az értékelésében, €s
a felsé vezetésrdl alkotott kollektiv értékelésiik kiillondsen erds elérejelzdje a
vallalat kultaraértékelésének, sokkal fontosabb, mint a munkavallald kozvet-
len fénokérsl szol6 megbeszélések. Ugy tiinik, hogy a vallalati kultara tekin-
tetében a munkavallalok tobb elismerést (vagy hibat) tulajdonitanak a felsd
vezetésnek, mint a kozvetlen fonokiiknek. A felsd vezetés felelds szamos olyan
tényezdért, amelyek a legfontosabbak a dolgozok kulturaértékelésében —
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beleértve a juttatdsokat, a tanulasi s fejlodési lehetdségeket, a munkahely biz-
tonsagat és az atszervezéseket (Sull, 2021).

Az alkalmazottak vezetdikrdl alkotott Osszes leirds koziil a vallalat kultira
pontszamanak legfontosabb eldrejelzdje az, hogy a vezetdk timogatjak-e mun-
kavallaloikat. A résztvevok a tamogaté vezetoket Uigy irjak le, mint akik se-
gitik 0ket a munkajukban, reagalnak a kérésekre, figyelembe veszik az alkal-
mazottak egyéni igényeit, batoritjak oket és kiallnak mellettiik. A vezetdk ter-
mészetesen a kultira minden aspektusat befolyasoljak, de az alkalmazottak ta-
mogatasanak forrasaként valo jelenlét kiillondsen fontos, és ez a vezetdi tulaj-
donsag, amely a leginkabb Osszefiigg a magasra értékelt kultaraval (Sull,
2021).

A spektrum masik végén a tAmogatd, de az alapvetd értékek szerint €16 vezetok
allnak, akiket a beosztottak ,,szornytinek”, ,,mérgezének” vagy ,,toxikusnak”
irnak le, és ehhez mas rendkiviil negativ kifejezéseket is hasznalnak. A mér-
gezd vezetés sokféle format olthet, de azok a beosztottak, akik mérgezdnek
irjak le a vezetdket, nagyobb valdszinliséggel mondjdk azt is, hogy bantalma-
zoak, tiszteletlenek, befogaddak vagy etikatlanok (Sull, 2021).

Egy vallalat kulturalis pontszaménak eldrejelzésekor a juttatasok tobb mint
kétszer olyan fontosak, mint a kompenzacio. A juttatdisok minden dolgozé sza-
mara fontosak, de hogy mely juttatasok szdmitanak a leginkdbb, az munkakor
fliggd. Az egészségbiztositas €s a juttatasok jobban eldre jelzik a kultara érté-
kelését a frontvonalban dolgozok esetében, mint példaul a nyugdijjuttatasok
(Sull, 2021). A felmérésben részt vevok kozel 450 kiilonbozo juttatast emlite-
nek az értékeléseikben, a jatéktermektdl a Zumba orakig. A tobb mint 50 al-
kalmazott altal emlitett szolgaltatdsok koziil azonban a kavé valoban a koz-
ponti juttatds, a kedvezményes kavét az esetek tobb mint 97%-4ban pozitivan
értékelték.

Az az eredményekbdl latszik, hogy a dolgozok nem feltétleniil varnak el jutta-
tasokat, de értékelik azokat, ha felajanljak nekik. Ha az alkalmazottak kis sza-
zaléka emliti a juttatasokat, a vallalat kulturalis pontszdma nem romlik jelen-
tésen. Amikor viszont tobb alkalmazott besz¢l a juttatasokrol, a véllalatok kul-
turalis pontszama jelentésen megnd (Sull, 2021).

A juttatasok koziil a vallalat altal szervezett tarsasagi események kiilonosen
erdsen eldrejelzdi a magas kultara pontszamnak. Még ha kontrollaljuk is, hogy
az alkalmazottak hogyan beszélnek altalanossagban a juttatasokrdl, az olyan
tarsasagi események, mint a csapatépitd tréningek, a happy hour-ok ¢és a pik-
nikek, a magas kultira pontszam megbizhat6 eldrejelzdinek tlinnek. A tarsa-
sagi események szervezése igéretes és viszonylag alacsony koltségii modja an-
nak, hogy a vezetok megerdsitsék a vallalati kulturat, amikor az alkalmazottak
visszatérnek az irodéba (Sull, 2021).

A dolgok kdzel egyharmada emliti a képzési vagy személyes fejlédési leheto-
ségeket az értékelésében, igy ez a harmadik leggyakrabban targyalt téma (a
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vezetés €s a kompenzacid utan). Az elemzés azt is mutatja, hogy a tanulési és
fejlesztési juttatasok viszonylag fontosabbak a szellemi alkalmazottak sza-
mara, mint a frontvonalban dolgozok szamara (Sull, 2021).

A vezetdk jellemzéen nem gondolnak a munkahelyi biztonsagra a vallalati kul-
tura részeként — a vallalatok alapvetd értékeinek leirasat vizsgalod korabbi ta-
nulmanyunkban sem emlitették a munkahelyi biztonsagot. A munkahelyi bi-
zonytalansag azonban nagyban befolyasolja az alkalmazottak gondolkodésat,
amikor a vallalati kultarat értékelik. Minél nagyobb a munkavallalok szaza-
1¢ka, akik elbocsatasokrol, kiszervezésrdl vagy a kirtigas lehetdségérdl beszél-
tek, annal alacsonyabb helyen allt a vallalat a kultara tekintetében (Sull, 2021).
Gyakorlatilag senkinek sincs jo szava az atszervezésekrol. Az is latszik, hogy
minél kevesebben emlitik az atszervezéseket, anndl magasabb egy vallalat kul-
turdlis pontszama. Bar az atszervezések emlitését Osszefiiggésbe hozhatjuk a
leépitésekkel és a munkahelyek instabilitdsdval. Az adatok azt mutatjak, hogy
a munkavallalok aggodalmai ezzel a kérdéssel kapcsolatban a vallalatok szé-
lesebb korti stratégiai problémaira utalnak. Amikor az dolgozok atszervezése-
ket emlitenek, sokkal nagyobb valoszintiséggel beszélnek a szervezeti valtoza-
sok litemérdl is, mint tal gyorsrol, a stratégia idobeli kdvetkezetlenségérdl és a
Meglepd médon az MIT Sloan Management Review tanulmanya megallapi-
totta, hogy olyan tényezok, mint a baratsagos kollégak, a rugalmas beosztas és
a kezelhetd munkaterhelés, ugyan szoba kertiltek, de ezeknek csekély vagy
semmilyen hatdsa nem volt a véllalat 4ltalanos kultaraértékelésére. (Bateman,
2021)

5. OSSZEFOGLALAS

Osszességében megallapithato, hogy a szervezeti kultira jelenléte athatja a
multinacionalis vallalatok mindennapjait €s ezzel egyiitt jelentds hatast gyako-
rol a munkavallalokra és a vallalattal mashogy (vevd, illetve beszallito) kap-
csolatba kertilokre is.

A modellek, pl. a McKinsey-féle ,,7S” modell, a Handy-féle csoportositas vagy
Cameron és Quinn kultara tipusai mind hasznalhat6ak és hasznéalatban vannak
a gyakorlatban is, még ugy is, ha ezeknek a megéllapitasoknak a jelentds része
a dolgozdk éltal nem ismert, viszont a napi munka és a munkahelytiikkel valo
kapcsolat alapjan érzékelhetd.

A kutatasokbol latszik, hogy a bizalom és a tisztelet a jo vallalati kultira alapja.
Ehhez pedig atlathatosagra van sziikség. Az alkalmazottak nagy hangsulyt fek-
tetnek a tamogatd vezetdkre is, €s arra, hogy ezek a vezetdk a vallalat alapvetd
értékei szerint élnek-e. Fontos, hogy a vezetdk eldsegitseék a munkavégzést,
meghallgassak a beosztottjaik kéréseit, ha sziikséges, batoritsak Oket. A
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juttatasok, a juttatasok, a tanuldsi lehetdségek €s a munkahelyi biztonsag a
kulcsfontossagu eldrejelzo tényezok kozé tartoznak.

A nyilt, 8szinte kommunikaciot nagyra becsiilik a munkavallalok, mint aho-
gyan azt is, ha a vezetdk a cég elveit, értékeit figyelembe véve, illetve ugy
viselkednek, ahogyan azt a beosztottjaiktol is elvarjak. Ha a dolgozdk, ameny-
nyire sziikséges, tisztaban vannak a cég tigyeivel, sokkal inkabb a vallalat ré-
szének érzik magukat. Ez fokozza az elkotelezettségiiket.

A munkahelyi konfliktus kikeriilhetetlen, az igazan lényeges az, hogy hogyan
kezelik azt. Erés vallalati kultura esetén nem kell szonyeg ald s6porni a nézet-
eltéréseket, a dolgozok magabiztosan tudjak képviselni az alldspontjukat. (A
vita ugyanakkor csak ugy visz eldre, ha épit6 jellegii, mellézi a személyeske-
dést.)

Azt sem szabad elfelejteni, hogy a munkavallalok akkor tudjak igazan lendii-
letesen belevetni magukat a feladataikba, ha jut elég idejiik a pihenésre, feltol-
tddésre is. Ehhez viszont az kell, hogy a szabadidejiik valoban errdl szoljon, a
munkaidd lejartdval mar ne kelljen e-mailekre, telefonhivasokra vélaszolniuk.
Idedlis esetben a vallalat tAmogatja a munka és a maganélet egyensulyanak
megOrzését, helyreallitasat.

A vezetok szamos kihivassal néznek szembe a COVID-19 utani amikor na-
gyon sokan hosszl id6 utdn térnek vissza a munkaba. Meg kell tartaniuk a leg-
jobb alkalmazottakat, ij munkatarsakat kell vonzaniuk, és egészséges kulturat
kell fenntartaniuk, mikdzben a munkaerd alkalmazkodik az 0j valésaghoz,
amely magaban foglalja a tavoli és hibrid munkavégzés fokozasat. A dolgozok
szamara legfontosabb kultiraclemek megértése segithet a vezetdknek fenntar-
tani az elkotelezettséget €s a dinamikus kulturat az j normalis allapotba vald
atmenet soran.
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PARTNERSEG ES BIZALOM A KOZMUVELODESBEN:
TARSADALMI MARKETING EGY ONKORANYZATI
KULTURALIS KOZPONT B2B-KAPCSOLATAIBAN

HORVATH ZOLTAN
tanarsegéd

ELTE Tarsadalomtudomanyi Kar Kézgazdasdagtudomanyi Intézet Uzleti
Kommunikacio és Marketing Tanszék

A kulturalis intézmények terembérleti tevékenysége a telepiilési kulturalis
okoszisztémaban egyre inkabb nemcsak bevételi, hanem partnerség- és bi-
zalomépito funkciot tolt be, ezért idoszeru tarsadalmi marketingnézo-
pontbol vizsgilni. A tanulmany célja annak feltarasa, hogy az AGORA Sa-
varia Kulturalis Kozpont B2B partnereinek elégedettsége milyen ténye-
z0k mentén szervezodik, és ezek miként jarulnak hozza az intézmény tar-
sadalmi értékteremtéséhez. A kutatas két, belsé intézményi adatfelvéte-
lekre épiilé bérléi elégedettségkérdéiv (nagyterem és Kistermek) leiro és
osszehasonlité elemzésével, marketingértelmezésii dimenziok mentén
vizsgalja a kapcsolattartasi, technikai-infrastrukturalis és human ténye-
z0k szerepét. Az eredmények azt mutatjak, hogy a bérloi elégedettséget és
ajanlasi szandékot elsésorban a kommunikaciéo minésége, a rugalmassag
és a problémakezelés befolyasolja, mig a technikai hattér inkabb alapel-
varasként (higiénés tényezoként) miikodik. A tanulmany {6 kovetkezte-
tése, hogy a szarmaztatott szolgaltatasként miikodo terembérlet az
AGORA esetében a tarsadalmi marketing egyik kulcsmechanizmusava
valik, mivel a tartos, visszatéré B2B kapcsolatokon keresztiil erésiti az in-
tézmény tarsadalmi beagyazottsagat és helyi értékteremto szerepét.

Kulesszavak: AGORA Savaria; B2B kapcsolatok; kulturdlis intézmények;
partneri elégedettség; szarmaztatott szolgaltatasok; tarsadalmi marketing
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The venue rental activities of cultural institutions within local cultural
ecosystems increasingly serve not only revenue-generating purposes but
also functions of partnership and trust building; therefore, examining
them from a social marketing perspective is timely. The aim of this study
is to explore the factors shaping the satisfaction of B2B partners of the
AGORA Savaria Cultural Centre and to analyse how these factors cont-
ribute to the institution’s social value creation. The research is based on a
descriptive and comparative analysis of two internal tenant satisfaction
surveys (main hall and small halls), focusing on relationship management,
technical-infrastructural, and human service dimensions interpreted
through a marketing lens. The findings indicate that tenant satisfaction
and willingness to recommend are primarily influenced by the quality of
communication, flexibility, and problem handling, while technical condi-
tions tend to function as basic expectations (hygiene factors). The main
conclusion of the study is that venue rental, as a derived service, becomes
a key mechanism of social marketing in the case of AGORA by strengthe-
ning the institution’s social embeddedness and local value-creating role
through sustained and recurring B2B partnerships.

Keywords: AGORA Savaria; B2B relations; cultural institutions; derived ser-
vices; partner satisfaction; social marketing

1. BEVEZETES

A kulturdlis intézmények miikodése egyre 0sszetettebb tarsadalmi €s gazdasagi
kornyezetben zajlik, amelyben a kozszolgaltatasi jelleg, a kozosségi értékte-
remtés ¢és a fenntarthaté miikodés egyarant meghatarozé elvarassa valt. E val-
tozd kontextusban a tarsadalmi marketing egyre jelentdsebb szerepet kap: a
kulturalis intézményeknek nem csupan a lakossagi kozonséget, hanem az
egylittmiik6do szervezeteket, civil csoportokat, oktatdsi intézményeket, vallal-
kozasokat €és egyéb nem kormanyzati szereploket is meg kell szolitaniuk: tar-
tos, kétoldalu bizalmon alapuld kapcsolatokat kell veliik kialakitaniuk. Az in-
tézményi B2B kapcsolatok, bar a kulturalis menedzsment szakirodalmaban j6-
val kevesebb figyelmet kapnak, meghatarozo csatornai annak, ahogyan a kul-
turalis szervezetek tarsadalmi bedgyazottsaga, reputacioja és kozosségformalo
szerepe megjelenik. A partnerségi egylittmiikodésekben ugyanis a szolgalta-
tasmindség, a kommunikacio, az értékmegosztas €s a kozos célok 6sszehango-
lasa olyan tényezok, amelyek kozvetleniil hatnak a kulturdlis intézmények tar-
sadalmi legitimitasara.
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A téma aktualitasat ersiti, hogy Eurdpa-szerte, és kiilondsen a magyar telepii-
1ési kulturalis intézményrendszerben, fokozodnak a finanszirozasi és struktu-
ralis kihivasok, amelyek a szervezeteket 0j tipust partnerségi modellek kiala-
kitasara 0sztonzik. A kulturalis intézmények fenntarthatdo mikodése igy egyre
inkabb fiigg attol, hogy milyen mindségben képesek menedzselni a veliik kap-
csolatba 1ép6 szervezeteket: az alkalmi vagy rendszeres terembérloket, civil és
oktatasi partnereket, miivészeti csoportokat, szakmai egyiittmiitkoddket. Ebben
az Osszefliggésben a tarsadalmi marketing, mint a kozosségi értékteremtés, a
tarsadalmi hasznossag ¢és a viselkedésbefolyasolds nonprofit kornyezetben al-
kalmazott modszertana, a kulturalis intézmények egyik legfontosabb stratégiai
eszkozévé valt.

Szombathely kézmiivelddési 6koszisztémajaban kiemelt szerepet tolt be az
AGORA Savaria Kulturalis és Médiakdzpont Nonprofit Kft., amely tobb te-
lephelyével a varos kulturalis és kdzosségi életének egyik legmeghatarozobb
szerepldje. Az AGORA Savaria nem csupan lakossagi szolgaltatoként, hanem
varosi kulturalis infrastruktira-szolgéltatoként is jelentds, hiszen nagy- és kis-
termeiben évente tobb szaz kiilsé szervezet tart rendezvényeket, képzéseket,
programokat. E partnerségi kapcsolatok olyan B2B interakciok, amelyek meg-
feleld mindségben kezelve, a tarsadalmi marketing rendszerén keresztiil a te-
lepiilési kulturdlis 6koszisztéma stabilitasat, sokszinliségét és onfenntarto jel-
legét erdsitik.

A jelen tanulmany a kulturélis intézményi tarsadalmi marketing kevéssé vizs-
galt szeletére fokuszal: arra, hogy milyen tényez0k hatarozzak meg a bérléként
megjelend partnerek elégedettségét, és ezek hogyan jarulnak hozza a kulturélis
intézmény tarsadalmi beagyazottsagdhoz. Az AGORA székhelye, a Miiveld-
dési és Sporthaz nagytermi (N=70) ¢€s kistermi (N=25) bérldi elégedettségi
vizsgélatai olyan empirikus adatokat kinalnak, amelyek alkalmasak a kultura-
lis B2B kapcsolatok mogott hizodo tarsadalmi marketingfolyamatok feltara-
sara.

A tanulmany kdzponti kutatdi kérdése: Milyen Osszefiiggések azonosithatok a
kulturélis intézmény B2B partnereinek elégedettsége €s az intézmény tarsa-
dalmi marketingfunkcidi kozott, és hogyan jarulnak ezek hozzd az AGORA
tarsadalmi értékteremtéséhez?

A kutatashoz két feltételezés fogalmazhaté meg:

1: A bérldi elégedettség legmeghatdrozobb tényezdje nem a technikai infra-
struktira mindsége, hanem a személyes €s intézményi kommunikacio profesz-
szionalizmusa, amely a tarsadalmi bizalom elsddleges forréasa.
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2: A hosszabb tavi, rendszeres kistermi bérldi jogviszonyok nagyobb mérték-
ben jarulnak hozza az intézményi tarsadalmi értékteremtéshez, mint a nagy-
termi, eseményalapu egylittmitkddések, mivel elébbiek stabilabb kozdsségi
beagyazottsagot eredményeznek.

E bevezetés keretet ad a kulturdlis tdrsadalmi marketing B2B dimenzidinak
vizsgalatdhoz, és megalapozza az empirikus elemzésben bemutatando 6ssze-
fliggéseket.

2. ELMELETI HATTER: TARSADALMI MARKETING ES
PARTNERI ERTEKTEREMTES

A kulturalis intézmények marketingtevékenysége a nonprofit szervezetek sa-
jatos miikddési kornyezetében értelmezhetd. Ezeknél az intézményeknél, tob-
bek kozott Kéri és Béla-Csovcesics (2019), valamint Dinya (2012) munkai alap-
jén, a marketing célja nem a piaci részesedés novelése, hanem a tdrsadalmi
értékteremtés tAmogatasa, a kozosségi sziikségletek feltarasa és a kozszolgal-
tatdsok mindségének javitasa. A nonprofit marketing ebben a keretben a ko-
zOnség, a felhasznaldk és a partnerek kozotti kapcsolatok menedzselését je-
lenti, valamint azt, hogy a szervezet miként kozvetiti kiildetését és kozhasznu
szerepét.

A tarsadalmi marketing fogalma a 20. szdzad masodik felétdl jelenik meg a
marketingelméletben, €s a kdz0sség szdmara eldnyds magatartdsok kialakita-
sdnak tdimogatésara irdnyul. Kotler és Zaltman (1971) meghatarozasaban a tar-
sadalmi marketing olyan folyamat, amelyben a marketing eszkdzeit nem ke-
reskedelmi célra, hanem tarsadalmilag kivanatos valtozasok eldémozditasara al-
kalmazzak. Andreasen (1994) tovabbfejlesztett értelmezése kiemeli a kutata-
son alapulé megkozelités, a célcsoportok szerinti tagolas, valamint a tarsadal-
milag hasznos magatartasformak befolyasolasara iranyuld programok jelentd-
ségét. A tarsadalmi marketing a kozosségi sziikségletek megértésére €s a tar-
sadalmi értékteremtésre helyezi a hangsulyt, amely a kulturalis intézmények
esetében kiilondsen relevans.

A magyar szakirodalomban Piskéti (2012; 2021) hangsulyozza, hogy a tarsa-
dalmi marketing szorosan 0sszefiigg a telepiilési identitassal, a kzosségi ko-
hézioval és a helyi kulturalis intézmények mitkddésével. A kulturalis intézmé-
nyek ugyanis nem csupan programokat szerveznek, hanem a vérosi életmind-
ség, a helyi kozosséghez tartozds €s a kulturalis értékekhez vald hozzaférés
alakitoi is. A tarsadalmi marketing ebben az értelemben a k6zosség kiillonb6zo
szerepléi (lakossag, civil szervezetek, oktatdsi intézmények, gazdasagi
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partnerek) kozotti kapcsolatrendszert erdsiti, és hozzajarul a teleptilési kultu-
ralis 6koszisztéma stabilitasahoz.

Az utobbi években a tarsadalmi marketing fogalma kib6viilt a kdzos értékte-
remtés, a kapcsolatorientalt miikodés és a kozosségi egylittmikodések ira-
nyaba. French és Russell-Bennett (2015) modellje ravilagit arra, hogy a tarsa-
dalmi marketingben egyre nagyobb szerepet kap a tarsadalmi igazsagossag, az
értékek kolesonds megosztasa €s a kozosségi részvétel. Ezzel 6sszhangban a
szolgaltataskozpontil €s kapcsolatorientalt marketing elméletei, kiillonosen
Gronroos (2006; 2013) megkozelitése, azt hangsulyozzak, hogy a szolgaltata-
sok értéke a szolgaltatd és a szolgaltatast igénybe vevo kozotti kdlcsonhata-
sokban jon létre, nem pedig eldre gyartott, statikus termékként. A kulturalis
intézmények esetében ez azt jelenti, hogy a latogatdk, résztvevok és partner-
szervezetek tevékeny hozzéjarulasa alakitja a szolgaltatas tényleges tartalmat
¢s értelmét.

A kulturalis szolgaltatdsokhoz kapcsolodo kozos értékteremtést a kortars nem-
zetkdzi szakirodalom is hangsulyozza. Yang, Liu és Song (2023), Kosiada-
Sylburska és Bryta (2025), valamint Vrbek ¢és Pluchinotta (2021) empirikus
kutatasai szerint a kulturdlis intézmények miikodésének egyik alapvonasa a
kozosségi részvétel: az intézmények olyan tarsadalmi tereket hoznak létre,
ahol a felhasznalok aktiv modon alakitjak a kulturalis élményt, a programok
tartalmat és a kozosségi folyamatokat. A kozds értékteremtés a kulturélis in-
tézmények fenntarthaté miikodésének kulcsa, mivel hozzajarul az identitasépi-
téshez, a tarsadalmi bizalom erdsitéséhez és a kozdsségi egylittmiikodések sta-
bilizalasédhoz.

A magyar kozmiivelddési rendszerben a kulturalis intézmények miikodése két
tevékenységi korre oszthatd: az alapszolgaltatasokra és a szdrmaztatott szol-
galtatdsokra. A szdrmaztatott szolgaltatdsok fogalma a kézmiivel6dési gyakor-
latban olyan tevékenységeket jelol, amelyek nem tartoznak az alapfeladatok
korébe, de azokhoz szorosan kapcsolddnak, €s a szervezet szabad kapacitasait
hasznositva tobbletbevételt vagy kozosségi értéket teremtenek. Ide tartozik
tobbek kozott a terem- €s eszkdzbérlet, a rendezvényekhez kapcsolddo szol-
galtatasok, valamint a latogat6i komfortot noveld kiegészitd tevékenységek. A
hasznélja (Balatonboglar Véaros Onkorméanyzata, 2023; Juhasz Ferenc Miive-
16dési Kozpont, 2024; Vaci Mihaly Kulturdlis Kozpont, 2023; Balatonke-
resztur, 2024). Ezek a dokumentumok kovetkezetesen a szarmaztatott szolgal-
tatasok kozé soroljak a terembérletet, mivel az egyszerre szolgalja a bevétel-
termelést €s a helyi kulturalis 6koszisztéma miikodésének tdmogatasat azaltal,
hogy helyet biztosit civil, szakmai, oktatasi és gazdasagi szerepldk programja-
inak.
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A terembérlet mint szarmaztatott szolgaltatas sajatos szervezetkdzi kapcsolati
feliiletet jelent. Ezen a feliileten a kulturalis intézmény szerzodéses rugalmas-
sadga, kommunikacidjanak mindsége, technikai infrastruktirdja és személyi
kompetenciai kozvetleniil hatnak arra, hogy a partner szervezetek mennyiben
tekintik megbizhato, professzionalis és egyiittmiikddésre kész intézménynek.
Mig a lakossagi latogatoi elégedettség a kulturalis élmény mindségére utal, ad-
dig a bérld szervezetek visszajelzései mélyebb dimenziodkat is érintenek, pél-
daul a szervezeti rugalmassagot, a problémamegoldas mindségét vagy az
egylttmiikddés gordiilékenységét. A tarsadalmi marketing logikdja szerint ez
a partnerségi bizalom ¢és elégedettség a kulturélis intézmény tarsadalmi be-
agyazottsaganak egyik legmegbizhatobb indikatora.

Mindezek alapjan a tarsadalmi marketing, a kapcsolatorientalt miikodés, a ko-
z0s értékteremtés €s a szarmaztatott szolgéltatdsok rendszere olyan atfogo el-
méleti keretet alkot, amelyben a kulturélis intézmények szervezetkozi kapcso-
latai a telepiilési kulturalis 6koszisztéma fenntarthatdsaga, a tdrsadalmi érték-
teremtés €s a partnerségi halok mitkkddése szempontjabol kiemelt jelentdséggel
birnak. Ez a megkozelités megalapozza jelen tanulméany empirikus vizsgalatat,
amely az AGORA Savaria szervezetkozi partnereinek elégedettségén keresztiil
elemzi a kulturalis intézményi tarsadalmi marketing sajatossagait.

3. AZ AGORA SAVARIA KULTURALIS ES MEDIAKOZPONT
BEMUTATASA

Az AGORA Savaria Kulturélis és Médiakozpont Nonprofit Kft. Szombathely
meghatarozo kulturalis szervezet, amely egyediilallé modon egy szervezetben
latja el a kdzmiivelddési és médiatartalom-eldallitasi feladatokat. Kozponti te-
lephelye az AGORA-Miivelddési €s Sporthdz (MSH), amely a varosi kultura-
lis élet egyik legjelentdsebb infrastrukturaja. Az AGORA ezen feliil miikodteti
a Savaria Filmszinhazat, a Viztornyot, a KRESZ-parkot, a Fels6csatari Gyer-
mekiidiilét, valamint a varosi televiziot és a Savaria Forum hetilapot. E sokol-
dalt intézményi struktura a varos kulturalis kinalatanak, k6zosségi tereinek és
informacios halozatanak egyik legfébb pillérét alkotja (Horvéath, 2024a;
AGORA Savaria, 2022; Szombathely MJV, 2024).

A 2022-ben végrehajtott szervezeti integracio a korabbi kulturélis és média-
kozpont Osszevonasaval jott 1étre, ami 1) miikodési modellt eredményezett. A
szervezet kiildetése szerint a kultarat mindségi, fenntarthaté és mindenki sza-
mara elérhetd modon kivanja biztositani, a kzosségépités és a nyitott kultura-
lis szemlélet tdmogatasaval (AGORA Savaria, 2023b). Horvath (2024a;
2024b) vizsgalatai alapjan az AGORA a varos kulturalis 6koszisztémajanak
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csomoponti intézménye, amely a helyi €s térségi kulturalis, kozosségi és gaz-
dasagi kapcsolatrendszer alakitasdban is meghatarozo.

A kozmiivelddési alapszolgaltatasok mellett az intézmény miikodésének egyik
legfontosabb teriilete a szdrmaztatott szolgaltatasok rendszere. A kozmiivelo-
dési mindségfejlesztési gyakorlat ezeket olyan tevékenységként hatdrozza
meg, amelyek az alapszolgéltatisokhoz kapcsolédva tobbletértéket hoznak
1étre, és a fenntarthatd miikodést timogatjak. Az AGORA esetében ide tartozik
tobbek kozott a terem- €s helyszinbérlet, a rendezvényszervezési €s technikai
szolgaltatasok biztositasa, a csaladi- és jatszohazi programformak, valamint a
térségi filmszolgaltatasi tevékenység. A Mindsitett Kozmiivelddési Intézmény
Cim palyazatban a szervezet ezeket a szolgaltatasokat kiemelt innovacios te-
riiletként mutatja be, amelyek egyszerre erdsitik a bevételtermeld képességet
¢és a kozosségi kapcsolati halo boviilését (AGORA Savaria, 2023a). A Kozmi-
velddési Mindség Dij palyazat is hangsulyozza, hogy a szdrmaztatott szolgal-
tatasok a mindségfejlesztés, a csaladbarat miikodés és a partnerségépités esz-
kozei (AGORA Savaria, 2023b).

Az AGORA terembérleti tevékenysége kiilondsen jelentds, mivel olyan szer-
vezetkozi talalkozasi tér, ahol oktatasi intézmények, civil szervezetek, vallal-
kozésok és miivészeti csoportok vesznek igénybe professzionalis infrastruktu-
rat. A bérleti folyamat nem csupan fizikai infrastruktira atadasat jelenti, hanem
kommunikécios, szerz6déses és human tényezdk komplex egyiittmiikodését. E
dimenzidk kozvetleniil alakitjak a partneri elégedettséget €s a bizalmi kapcso-
latot, amely a kulturalis intézmények tarsadalmi marketingjének egyik alap-
vetd mutatodja. Horvath (2024a) szerint a kulturalis terek ilyen formaji hasz-
nositasa a kreativ varos miikodésének és térségi kapcsolatrendszerének kulcs-
fontossagu eleme, mig késdbbi elemzéseiben a fenntarthatdsagi torekvések je-
lentdségére hivja fel a figyelmet (Horvath, 2023).

Az AGORA Savaria tehat olyan komplex kulturalis és kozosségi szolgaltatd
intézmény, amelyben az alapszolgéltatasok, a médiafunkciok és a szdrmazta-
tott szolgaltatdsok egymast erdsitik. A terembérleti tevékenység e rendszer ki-
emelt kapcsolati pontja, amelyen jol vizsgalhatok a kulturalis intézmények tar-
sadalmi marketingfolyamatai, a partneri egytittmiikodések mindsége és a szer-
vezet tarsadalmi bedgyazottsadga. A jelen tanulméany empirikus vizsgélata ezt a
komplex Osszefiiggésrendszert veszi alapul, a bérléi elégedettség és a kapcso-
lati értékteremtés elemzésével.
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4. MODSZERTAN

A tanulmény empirikus alapjat két, az AGORA Savaria altal lefolytatott bérl6i
elégedettségvizsgalat adja: az MSH nagyterem ¢és a kistermek bérldi korében
végzett kérddives felmérés. Mindkét adatbazis intézményi belsd célra késziilt,
a jelen elemzés ezeket masodlagos, kutatasi célu felhasznalasban értelmezi.

A nagytermi adatbazis a vizsgalt idészakban az MSH nagytermét bérlo szerve-
zetek visszajelzéseit tartalmazza (N=70 kitoltés). A kistermi adatbazis a kisebb
rendezvénytermeket, klubhelyiségeket és egyéb belsd tereket igénybe vevo
partnerek valaszait foglalja 6ssze (N=25). Mindkét esetben online kérddives
felmérésrol van szo6: a bérlok a rendezvény lezarasat kovetden elektronikus le-
vélben kaptak meghivot a kérddiv kitdltésére, az intézmény altal hasznalt lr-
lapkezeld feliileten keresztiil. A kérddivek kitdltése onkéntes és anonim volt,
személyazonositasra alkalmas adatot nem gytijtottek.

Az adatfelvétel id6ben egy tobb honapos iddszakot 6lel fel. A bérldk a rendez-
vények lebonyolitasa utan, folyamatosan kaptak visszajelzési lehetdséget. A
kérddivek idObélyeg mezdje alapjan pontosan meghatdrozhatd az elsé és az
utolso6 kitoltés datuma, amely a tanulmany végleges valtozataban az adatbazis
exportja alapjan egyértelmiien rogzithetd (a terepmunka kezdo- és zaronapja-
ként). A jelen ismertetésben a hangsuly az adatgytijtés jellegén, nem pedig a
konkrét naptari datumokon van.

A két kérddiv szerkezete €s logikaja hasonld: az elsé blokk a bérld szervezeti
jellemzdire, a bérlés céljara és gyakorisagara kérdez ra, ezt kovetik a mindségi
dimenzidkat mérd tételek. A bérlok négyfokt skalan (1 — egyaltalan nem elé-
gedett, 4 — teljes mértékben elégedett) értékelik tobbek kozott
— az eldzetes tajekoztatast €s ligyintézést,

— a kapcsolattartas mindségét és rugalmassagat,

— a technikai hattér €s a személyzet munkajat,

— a helyszin allapotat, tisztasagat, felszereltségét,

— valamint az altaldnos elégedettséget €s az ajanlési hajlandosagot.

A kistermi kérddiv kiegészitd kérdéseket tartalmaz a bérleti jogviszony tartos-
sagardl (alkalmi vagy rendszeres bérlés) és a kozosségi, oktatasi, illetve civil
célu hasznalatrol, igy a kulturdlis—k6zosségi funkciok differenciltabb vizsga-
latat is lehetové teszi.

Az elemzés sordn elsdsorban leir6 statisztikdkat (atlag, szoras, eloszlasok) sza-
mitunk, valamint a f6 elégedettségi dimenzidk kozotti Osszefliggéseket
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vizsgaljuk (korrelaciok, egyszerli kereszttablak). Kiilon figyelem iranyul a
kommunikécids €s kapcsolattartasi tényezok, illetve a technikai—infrastruktu-
ralis feltételek és az altalanos elégedettség kapcsolatara, mivel ezek a tarsa-
dalmi marketing szempontjabol kiemelt jelentdséglick. A nagytermi ¢és kis-
termi mintak Osszevetése lehetdvé teszi annak feltarasat is, hogy az alkalmi,
eseményalapu bérlések €s a hosszabb tavu, kozosségi kotddésh bérleti kapcso-
latok hogyan térnek el az elégedettség €s a bizalom mintazatai szerint.

5. EREDMENYEL ES ELEMUES: A BERLOI ELEGEDETTSEG
TARSADALMI MARKTINGERTELMEZESE

A két vizsgalt adatbazis (a nagytermi ¢€s a kistermi bérldi kérddiv) lehetdséget
ad az AGORA Savaria szervezetkdzi kapcsolatrendszerének marketingértel-
mezésére. A bérlok szervezeti profilja alapjan jol kirajzoloédik, hogy a nagy-
termi bérlések jellemzden nagyobb Iéptékil, formalis eseményekhez kapcso-
lodnak (pl. konferenciak, galak, céges rendezvények, koncertek, szinhazi elo-
adéasok), mig a kistermi bérlések inkabb kisebb 1étszdm1, visszatérd aktivita-
sokat folytato szervezetekhez kotddnek, amelyek kozott jelentds a civil, okta-
tasi vagy kozosségi jellegl felhasznald. Marketingértelemben ez azt jelenti,
hogy a két bérldi csoport eltérd szerepet tolt be az intézmény kapcsolati port-
tarsadalmi beagyazottsagot €s stabil jelenlétet erdsiti. Ez 6sszhangban all a be-
vezetésben megfogalmazott feltételezéssel, miszerint a hosszabb tavl kistermi
egylttmilkdeések relevansabbak a tarsadalmi értékteremtés szempontjabol,
mint az egyszeri, latvanyos nagytermi rendezvények.

A kérdbivek szerkezete harom nagy elégedettségi dimenzid értelmezését teszi
lehetove. A kapcesolati és kommunikéacios dimenzid az eldzetes tajékoztatas, az
ajanlatadas és a kapcsolattartas rugalmassaganak megitélésére vonatkozik. A
technikai—infrastrukturalis dimenzi6 a felszereltség, a helyszin allapota és a
technikai timogatds mindsége koré rendezddik. A human tényezd az iigyeletes
munkatarsak teljesitményére és az altalanos élménymindségre fokuszal. A va-
laszok eloszlésa jellemzden a skalak felsd tartomanyaba koncentralodik, amely
azt jelzi, hogy a bérldk alapvetden elégedettek a szolgaltatasokkal. A ritkdbb,
negativabb értékelések tobbnyire egyedi helyzetekhez kothetok (példaul id6-
zités, technikai fennakadas), és nem rendszerszintii problémat tiikréznek. A po-
zitiv mintazat 6sszhangban all az intézmény mindségfejlesztési dokumentuma-
iban megfogalmazott mikodési onértékeléssel is.

A marketingértelmezés szempontjabdl kiilondsen fontos annak vizsgalata,
hogy a bérléi élmény mely tényezdi korreldlnak leginkdbb az altaldnos
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elégedettséggel €s az ajanlasi hajlandosaggal. Az elsé feltételezés azt feltéte-
lezte, hogy a kommunikacios és kapcsolattartasi tényezok erésebben befolya-
soljak a bérloi elégedettséget, mint a technikai infrastruktira mindsége. A ren-
delkezésre allo adatok ennek vizsgalatat lehetové teszik: a kapcsolattartassal,
rugalmassaggal €s szervezési timogatassal kapcsolatos tételek altaldban szo-
rosabb egyliittmozgast mutatnak az altalanos elégedettséggel, mint az infra-
struktirara vonatkoz6 mindsitések. Marketinglogikaval élve ez arra utal, hogy
mig a technikai feltételek az észlelt mindség minimumkovetelményeit jelentik,
addig a személyes és intézményi kapcsolatokban megnyilvanul¢ figyelem, ru-
galmassag ¢és segitOkészség az a tényezd, amely a bérlok élményének valodi
hozzéaadott értékét adja. Ez a kiillonbség megfelel a szolgaltatdsmarketingben
ismert higiénés és motivalo tényezok megkiilonboztetésének: a technikai mi-
ndség hianya elégedetlenséget okoz, de onmagaban ritkan eredményez kiugro
elégedettséget, mig a kapcsolati mindség az, ami a bérlok bizalmat és lojalita-
sat valojaban megerositi.

A vizsgalat szempontjabol ugyancsak fontos kérdés, hogy a bérlési gyakorisag
¢és a kapcsolatok tartéssaga miként hat a szervezethez valo viszony alakulasara.
A kistermi mintaban a rendszeres bérlok (példaul klubok, civil csoportok, ok-
tatasi partnerségek) nagyobb aranyban jelennek meg, ami lehetdvé teszi annak
feltérképezését, hogy a tartos jelenlét hogyan befolyasolja az elégedettséget. A
rendelkezésre allo eredmények azt jelzik, hogy a rendszeres bérldk atlagosan
magasabb értékeket adnak mind a kapcsolati, mind az ajanlasi mutatokra. Ez
arra utal, hogy a gyakori interakciok soran nemcsak a szolgaltatdsmintédzatok
valnak kiszamithatobba, hanem erdsddik a bizalmi kapcsolat és a bérldk intéz-
ményhez val6 kotddése. Ez pedig egyértelmiien a tarsadalmi marketing egyik
legfontosabb indikatora.

Ezzel szemben a nagytermi bérldk, akik sok esetben egyszeri események szer-
vez0i, inkabb projektjellegli kapcsolatot épitenek az intézménnyel. Bar az elé-
gedettségiik jellemzden szintén magas, ez a kapcsolat ritkdbban valik hossza
tavu szervezetkdzi kotddéssé. Marketingértelemben ezek a bérlések elsdsorban
hosszu tavu kistermi partnerségek a tarsadalmi beagyazottsagot és a kozosség-
hez vald tényleges kotddést mélyitik. E kettd egyiitt alkotja a kulturélis intéz-
vanossagban megjelend markaértéket és a mindennapi kozdsségi miikodésbol
fakado kapcsolati értéket.

Az elemzés alapjan az is megfigyelhetd, hogy a bérldk altal kiemelten értékelt
tényezok kozott szerepel az ligyintézés gyorsasaga, a személyzet hozzaallasa
¢s a rugalmassag, kiilondsen akkor, ha a rendezvények szervezése modosula-
sokkal vagy technikai igényekkel jar. Ezek az elemek a szolgéltatasfolyamat
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azon pontjai, ahol a tarsadalmi marketing az intézmény miikodésében legin-
kabb testet Olt: a partnerrel valo egylittmiikodés, a problémak konstruktiv ke-
zelése, a kozos megoldasok keresése mind olyan interakciok, amelyek tGlmu-
tatnak a kereskedelmi szolgaltatasnyujtason, és kozosségi jellegii, bizalom-
alapu kapcsolatot épitenek.

A bérloi elégedettség AGORA-beli mintazatai a fentiek alapjan tobb marke-
tingelméleti kovetkeztetést is megengednek. Egyrészt az észlelt mindség meg-
hatarozo tényezdje a kommunikacio és kapcsolattartas, ami alatimaszthatja az
elso feltételezést: a latens elégedettség és bizalom forrasa jellemzéen nem a
technikai hattér, hanem a személyes €s szervezeti viszonyulds mindsége. Mas-
részt az adatok alapjan a tartés, rendszeres bérldi kapcsolatok magasabb elé-
gedettségi szintekkel tarsulnak, ami a masodik feltételezés mellett szol: a ko-
z0sségi beagyazottsag és a rendszeres jelenlét nagyobb tarsadalmi értéket ge-
neral, mint az alkalmi egyiittmiikodések. A két feltételezés egylitt arra mutat
rd, hogy az AGORA tarsadalmi marketingrendszere alapvetéen két tengelyen
miikodik: a kapcsolati mindséget erdsitd személyes interakciokon, valamint a
hosszl tavi, kozosségbe agyazott partnerségek fenntartasan.

6. KOVETKEZTETESEK

A tanulmany kozponti kutatdsi kérdése az volt, hogy milyen dsszefiiggések
azonosithatok a kulturélis intézmény B2B partnereinek elégedettsége és az in-
tézmény tarsadalmi marketingfunkcioi kozott, és ezek miként jarulnak hozza
az AGORA Savaria tarsadalmi értékteremtéséhez. A nagytermi és kistermi bér-
161 elégedettségvizsgalatok elemzése alapjan megallapithatd, hogy a bérli
kapcsolatok nem pusztan technikai—szolgéltatasi viszonyként értelmezhetdk,
hanem a tarsadalmi marketing szempontjabol kulcsfontossagt kapcsolati toke
¢és bizalmi halé hordozoi.

Az eredmények egyértelmiien jelzik, hogy a bérldi elégedettség szintje alapve-
tden magas mindkét vizsgalt mintdban, ugyanakkor az elégedettség szerkezete
eltérd hangsulyokat mutat. A nagytermi bérlések esetében az AGORA elsdsor-
ban nagy presztizsi, lathatd események professzionalis lebonyolitdjaként jele-
nik meg; itt az infrastruktira megbizhat6saga, a technikai hattér és a reprezen-
tativ kornyezet kiemelt jelentdségii. A kistermi bérlések esetében ezzel szem-
ben a hosszu tavu, rendszeres egyiittmiikddések révén a mindennapi varosi €let
integrans tereiként funkcionalnak az intézmény terei, ahol a kozdsségi, civil és
oktatasi szereplok folyamatos jelenléte a tarsadalmi bedgyazottsag legfonto-
sabb forméja.
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Az elso feltételezés szerint a bérldi elégedettség legmeghatarozobb tényezdje
nem a technikai infrastruktira, hanem a személyes ¢és intézményi kommunika-
ci6 szinvonala. A kérddives adatok értelmezése ezt alapvetden alatdmasztja: az
altalanos elégedettséggel €s az ajanlasi hajlandosaggal legerdsebb kapcsolatot
mutatd tényezok a kapcsolattartds mindségéhez, a rugalmassaghoz, a problé-
mak kezelésének modjahoz és a személyzet hozzaallasahoz kotddnek. A tech-
nikai és infrastrukturalis elemek inkabb elvart, ,,alapvetd” mindségi szintet je-
lenitenek meg: hidnyossaguk erds elégedetlenséget valthat ki, de 6nmagukban
ritkdn magyarazzak a kiemelkedden pozitiv értékeléseket. Kovetkezésképpen
az elso feltételezés megerdsitettnek tekinthetd: a bérldi elégedettség és bizalom
6 forrasa a kommunikacids €s kapcsolati mindség.

A masodik feltételezés arrdl szolt, hogy a hosszabb tavu, rendszeres kistermi
bérldi jogviszonyok nagyobb mértékben jarulnak hozza az intézményi tarsa-
dalmi értékteremtéshez, mint az alkalmi nagytermi egyiittmiikodések. Az ada-
tokbdl kirajzolddé mintazat (a rendszeres kistermi bérlok magasabb atlagos
elégedettségi és ajanlasi szintje, valamint erdsebb kotddése az intézményhez)
e feltevést is megerdsiti. Mig a nagytermi bérlések a markaismertség, a nyil-
vanos reputacio és a lathatosag szempontjabol kulcsfontossaguak, addig a kis-
termi, kozosségi €s oktatasi célu bérlések a varosi tarsadalom ,,stirli szovetébe”
agyazzak az AGORA-t. [gy a masodik feltételezés szintén megerdsitettnek te-
kinthetd: a tarsadalmi marketing szempontjabol a tartds, kozosség-alapt B2B
kapcsolatok nagyobb sullyal jarulnak hozzéa az intézmény tarsadalmi értékte-
remtéséhez.

A kutatas 0sszegz0 tanulsaga, hogy az AGORA Savaria terembérleti tevékeny-
sége, mint szarmaztatott szolgaltatas, tilmutat a bevételtermelés funkciojan: a
szervezet tarsadalmi marketingrendszerének egyik kulcsmechanizmusa, ame-
lyen keresztiil a kulturalis intézmény kapcsolatokat épit, bizalmat general és
hozz4jarul a varosi identitds és kozosségi kohézio erdsitéséhez. A gyakorlati
implikaci6 az, hogy a jovébeni fejlesztésekben célszerli tudatosan erdsiteni a
kapcsolati és kommunikacios kompetencidkat, valamint stratégiai eszkozként
kezelni a kistermi, hosszl tavu partnerségeket. Ezek egyiittesen biztosithatjak,
hogy az AGORA ne csupan helyszin, hanem a varosi k6zdsség egyik megha-
tarozo tarsadalmi és kulturalis szerepldje maradjon.
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7. OSSZEFOGLALAS

A tanulmény azt a kutatasi kérdést jarta koriil, hogy egy dnkorményzati kultu-
ralis kozpont terembérleti tevékenysége, mint szarmaztatott szolgaltatas, mi-
ként értelmezhetd tarsadalmi marketingkeretben, és a B2B partnerek elégedett-
sége milyen mechanizmusokon keresztiil kapcsolodik az intézmény tarsadalmi
értekteremtéséhez. Az AGORA Savaria nagytermi és kistermi bérldi elégedett-
ségkérddiveihez kapcsolodd Excel-alapu adatosszesitések leiro és 0sszehason-
litd elemzése alapjan a legfontosabb megallapitas az, hogy a bérléi élmény
,,dontd pontjai” nem kizarolag az infrastruktirahoz, hanem a szolgéltatasfolya-
mat kapcsolati dimenzidihoz kotddnek. A kommunikacié mindsége, az ligyin-
tézés rugalmassaga és a problémakezelés modja olyan kulestényezdk, amelyek
a partneri elégedettséget és az ajanlasi szandékot is érdemben alakitjak; ezzel
szemben a technikai-infrastrukturalis feltételek inkabb alapelvarasként mi-
kddnek, és elsésorban hianyuk esetén valnak kritikussa. A kistermi bérlék ko-
rében, elsdsorban a visszatérd, rendszeres egyiittmitkddések miatt, erGsebben
kirajzolodik a tartos kapcsolat, a kiszdmithatd szolgaltatasfolyamat és a biza-
lom szerepe, mig a nagytermi bérlések inkdbb a reputacio €s a nyilvanos lat-
hat6sag iranyaba mutatnak. A két bérléi szegmens egyiitt alkotja azt a kapcso-
lati portfolidt, amelyben a tdrsadalmi marketing a bizalomépitésen, a partner-
ségi halo fenntartdsan és a helyi kulturalis 6koszisztémaba vald bedgyazottsag
erositésén keresztiil értelmezhetd.

A kutatas korlatai tobb szinten azonosithatok. Egyrészt a vizsgalat egyetlen
intézményre, az AGORA Savaria miikodési kontextusara épiil, igy az eredmé-
nyek altalanosithatosaga korlatozott, és elsdsorban esettanulmanyi érvényes-
séggel bir. Masrészt a kérddives adatfelvétel onkéntes jellegébdl adodhat on-
szelekci0s torzitas: feltételezhetd, hogy a valaszadési hajlanddsag részben 6sz-
szefligg a szolgaltatassal valo elégedettséggel. Harmadrészt a mérés leird és
Osszehasonlitd célu: a rendelkezésre 4ll6 adatok nem teszik lehetdvé oksagi
Osszefiiggések ,.tesztelését”, ezért a tanulmany kovetkeztetései feltételezések-
ként és értelmezési allitasokként kezelenddk. Végiil fontos modszertani korlat,
hogy a két kérddiv szerkezete csak részben azonos, igy az dsszehasonlitas bi-
zonyos dimenzidkban (pl. bérleti gyakorisag, kapcsolat tartossaga) erdsebb,
mas dimenzidkban pedig 6vatosabban értelmezhetd.

Az elméleti implikacidok szempontjabdl a tanulmany hozzéjarul a tarsadalmi
marketing és a szolgaltatasmarketing kulturalis intézményi alkalmazéasahoz az-
zal, hogy a B2B kapcsolatokat nem pusztan tranzakcids viszonyként, hanem
tarsadalmi értékteremtést kozvetitd interakcids térként irja le. Az eredmények
a kapcsolatorientalt és szolgaltatasfolyamat-alapt megkozelitést erdsitik: a
kulturalis intézményi érték nem kizardlag a helyszinben, mint fizikai
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eréforrdsban, hanem a partnerrel kozosen megélt és menedzselt szolgaltatasi
folyamatban jon létre. A szdrmaztatott szolgaltatdsok kozmiivelddési kontex-
tusban torténd értelmezése igy elmozdul a kiegészitd bevétel narrativajatol a
kapcsolati €s tarsadalmi toke narrativaja felé.

A gyakorlati implikéaciok koziil kiemelendd, hogy az intézményi partnerkap-
csolatok menedzsmentjében a kommunikacids mindség és a rugalmassag fej-
lesztése stratégiai jelentdségli. A terembérleti folyamat kritikus pontjain (ajan-
latadas, elokészités, helyszini egyiittmikodés, utokovetés) célszeri standardi-
zalt, ugyanakkor személyre szabhaté kapcsolattartasi protokollokat alkal-
mazni, valamint olyan visszacsatolasi mechanizmusokat mitkddtetni, amelyek
a negativ tapasztalatok gyors korrekciojat is lehetévé teszik. Emellett kiilon
figyelmet érdemel a rendszeres kistermi bérldi kor, mint kapcsolati bazis: ese-
tikkben a lojalitas és a kdzOsségi bedgyazottsag erdsitését célzd egylittmiiko-
dési formak (kedvezményrendszer, partnerségi program, k6z6s kommunika-
cid) kozvetleniil tdimogathatjak az intézmény tarsadalmi értékteremtd szerepét.

A jovobeli kutatasi iranyok kozott els6ként javasolhato a tobb intézményre ki-
terjedd, Osszehasonlitod vizsgalat, amely lehetdvé tenné a megallapitasok alta-
lanosithatosaganak erdsitését. Masodsorban célszerti lenne a bérldi elégedett-
ség dimenzidinak megbizhatdsagi vizsgalata és egységesitett mérdeszkoz ki-
dolgozésa, amely a kulturalis intézmények B2B szolgaltatésait kifejezetten tar-
sadalmi marketing- és kapcsolati marketing-szempontbdl méri. Harmadsorban
értékes irany a kvalitativ kiegészités (interjuk, fokuszcsoportok), amely a bi-
zalom, a lojalitas és a partnerségi tapasztalat mélyebb, narrativ feltarasat tenné
lehetévé. Végiil indokolt egy iddbeli (longitudinalis) kdvetés is, amely meg-
mutathatja, miként alakul a partneri elégedettség és ajanlasi szandék a kapcso-
lat tartossagaval, illetve a szolgaltatasfejlesztési beavatkozasok hatasara.

Megallapithato, hogy a tanulmany eredményei azt erdsitik meg, hogy a terem-
bérlet a kulturalis intézményekben nem csupan miikodtetési eszkdz, hanem
olyan tarsadalmi marketingmechanizmus, amely a partnerségek mindségén ke-
resztiil kozvetleniil hozzajarul a helyi kulturalis 6koszisztéma stabilitdsdhoz, a
bizalom erdsitéséhez €s az intézmény tarsadalmi beagyazottsagahoz.
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KINAI BETELEPULES MAGYARORSZAGRA 1990 ES
2025 KOZOTT, AVAGY A KiNAI KERESKEDELEM
BEROBBANASA A KELET-KOZEP-EUROPAI PIACON

PELYHE ZSOLT ANDRAS
szoftverfejlesztd
Mavcesoportok

A kutatas célja, hogy bemutassa, Kina, a jelenleg is kommunista alapokon
miikodo azsiai orszag, hogyan nyert teret az eurdpai piacon 1990-tél és a
betelepiil6 kinaiak egy része miért éppen Magyarorszagot valasztotta cél-
pontként. A dolgozat médszertana elsésorban statisztikai alapi, azonban
fontos megemliteni addicionalis modszertanként a dokumentumelemzést
is. A kinaiak Magyarorszag felé iranyulé migraciéja 1990 utian két hul-
lamban zajlott le, az els6t egy 1988-as Kinaval alairt megallapodas ered-
ményezte, amelyben a kinai allampolgarokkal szemben Magyarorszag el-
torolte a vizumkényszert (Dr. Irimias, 2009). A masodik a 2013-as letele-
pedési kotvény programnak koszonheté. A kinaiak hazankban torténd
megjelenése a magyar gazdasagot jelentésen megvaltoztatta, tarsadalmi
és szocialis szempontbdl diverzifikalta. Ez a dolgozat ennek a folyamatnak
a bemutatasara torekszik, amelyben szo esik az egykori magyar hianygaz-
dasag kinai termékekkel és szolgaltatasokkal torténd ellatasarol, a kinaiak
tarsadalmi integracidjarol, kulturalis eltérésekrol, iskolarendszerroél, és a
jelenlegi Kina, mint vilaighatalom magyar kapcsolatairol és a kinai csucs-
technologia magyarorszagi alkalmazasarol. Legfobb megallapitas, hogy a
kinai bevandorlas és a Kinaval kialakitott szorosabb gazdasagi egyiittmii-
kodés jelentosen hozzajarult Magyarorszag fejlodéséhez. Amennyiben a
Kinaval kialakitott kedvezé gazdasagi kapcsolatok fennmaradnak és a
Magyarorszagon ¢l kinaiak sikeresen integralodnak, hazanknak hosszu
tavon esélye lesz technolégiai elényre szert tenni.

Kulesszavak: Kina, kinai migracié Magyarorszagra, kinai kultira Eur6paban,
allamkdotvények kinaiaknak Eurdpéban, kinai technologiai elény Eurdpaban
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The goal of the research is to show how China, an Asian country still op-
erating on communist foundations, has gained ground in the European
market since 1990. Why many of the Chinese immigrants chose Hungary
as their destination? The methodology of the thesis is primarily statistical,
but it is important to mention the document analysis as a second method.
The migration of Chinese people to Hungary took place in two waves after
1990. The first one resulted from an agreement signed with China in 1988,
in which Hungary abolished the visa requirement for Chinese citizens. The
second was the result of the Orban government's 2013 settlement bond
program. The appearance of Chinese people in our country significantly
changed the Hungarian economy, diversifying it from a social and eco-
nomic perspective. This paper seeks to present this process, which dis-
cusses the supply of Chinese products and services to the former Hungar-
ian deficit economy, the social integration of Chinese people, cultural dif-
ferences, the school system, and the current Hungarian relations with
China. The process also includes the application of Chinese high-tech in
Hungary. The main conclusion is that Chinese immigration and closer eco-
nomic cooperation with China have significantly contributed to Hunga-
ry's development. If the favorable economic relations with China are
maintained and the Chinese living in Hungary are successfully integrated,
our country will have a chance to gain a technological advantage in the
long term.

Keywords: China, Chinese migration to Hungary, Chinese culture in Europe,
state bonds for Chinese people in Europe, Chinese technological advantage in
Europe.

1.BEVEZETES

A kinai polgarok kivandorlasanal az Egyesiilt Allamok és Eurdpa elsddleges
szerepet tolt be (Song Q. & Ling Z., 2021), érdemes mindkettét Kinaval 6sz-
szevetni és értelmezni, hogy egy jelenlegi vilaghatalom allampolgéarai miért
dontenek az emigracié mellett. 2009-es adatok szerint a kivandorolt kinaiak
szama az alabbiak szerint oszlik meg a valasztott teriiletek vonatkozasaban:
Azsia (28,2 millio), Amerika (3,6 millio), Eurépa (1,6 milli), Oceania (760
ezer), Afrika (32 ezer) (Dr. Irimias, A., 2009).
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Az eurdpai kultiira sokszinii, nevezheté kiilonlegesnek is az Egyesiilt Allamok-
hoz, vagy Kindhoz hasonlitva. Mi adja ezt a sokszintiséget az emlitett két or-
szaghoz viszonyitva és miért pont ezt a két orszagot vettem hasonlitési alap-
ként?

1.1. Egyesiilt Allamok
Az Egyesiilt Allamokat Eurdpatol eltéréen, bevandorlok hozték 1étre 1776. ju-

lius 4-én. Az ott ¢16 6slakosokat, az amerikai indianokat kezdetben az eurdpai
hoditok leigaztak, majd megprobaltdk az Gjonnan létrejott orszagba beinteg-
ralni 6ket. Az orszag Eurdpa méretli (9,8 millio km2), azonban lakossaga 350
millio f6 koriilire tehetd (Worldometers, 2025), tehat az eurdpai lakossaghoz
képest joval kevesebb. Az egy fore esé GDP 82 769 USD. Az Egyesiilt Alla-
mokban nincs hivatalos nyelv, de a lakossag 78%-a angolul beszél, nagy 1ét-
szamu a spanyol ajkuak jelenléte is, gyakorisdgaban a spanyol tekinthetd a ma-
sodik leggyakrabban besz¢lt nyelvnek az USA-ban (11%). A bevandorlasi sza-
balyok nagyon komplexek és nehézkesek, foleg egy kommunista orszagbol ér-
kezonek.

1.2. Eurdpa
Az eurdpai lakossdganak Osszetétele mas volt, mint az Egyesiilt Allamoké. A

homogén lakossagu eurdpai orszdgok nagy része torténetiiket, kulturajukat te-
kintve tobb-szaz évesek, vagy akar az ezer évet is elérik. A dolgozat Magyar-
orszagot veszi gorcsd ald, igy most csak Magyarorszag, tobb, mint 1000 éves
multjarol ejtenék szot. Az allamalapitas 1001. januar 1-én tortént I. Istvan ki-
raly megkoronazasaval. Europa azonban lényeges valtozasokon ment keresztiil
kiilonosen a II. Vilaghabort utan, aminek jelentdsebb mérfoldkdveit megemli-
tem.

1957. marcius 25-én a Rémai Egyezményben ratifikaltdk az Eurdpai Gazda-
sagi Kozosséget ¢és az Europai Atomenergetikai Kozosséget, amelyek 1958.
januar 1-t6] kezdték meg mitkddésiiket (EU, 2025). Az Europai Gazdasagi Ko-
zOsségbe hat nyugat-eurdpai orszag (Belgium, Hollandia, Luxemburg, Fran-
ciaorszag, Olaszorszag, NSZK) tarozott bele, a kozép-kelet-eurdpai orszagok
a Szovjetuni6 érdek szférajat tették ki. Az 1990-es évek elejétdl, amikor is a
kinai bevandorlas erdteljes 1éptéket 61tott Magyarorszag irdnyaba, az eurdpai
folyamatok is jelentds akceleracié irdnyaba mozdultak el.
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1993. januar 1-én elinditottak az Egységes Piacot, amelyben a pénz, aruk, szol-
galtatdsok, emberek szabad mozgasat garantaltdk (EU, 2025).

Magyarorszag 2004. majus 1-én csatlakozott az Eurépai Unidhoz, amikor is
mar a kezdeti kinai bevandorlds Magyarorszagra alabbhagyott. Lényeges még
kifejteni, hogy a nyugat-europai orszagok lakossaga mar nem homogén, mert
a gyarmatbirodalmak az egykori gyarmatokrol a lakossag egy részét az anya-
orszagba integralta, mint példaul Hollandia, Belgium, Franciaorszag, Portuga-
lia stb., s6t a kevés gyarmattal rendelkezd Németorszag is az 1960-s években
tobbségében torok és jugoszlav bevandorlokat fogadott be (lezlidzsi84, 2016),
akik ma mar német allampolgarok. A lakossag tehat Nyugat-Eur6pdban hete-
rogénné modosult, hasonldképpen, mint az Egyesiilt Allamokban.

Ez a népesség keveredés Kelet-Eurépaban nem ment végbe, aminek oka, hogy
a kelet-kozép-eurdpai orszagoknak nem voltak gyarmatai egykor, illetve az
1990 utani migracionak nem voltak kedvezdek az alacsonyabb kelet-k6zép-
europai jovedelmek, igy Eurdpa ezen része a lakossagot tekintve meglehetdsen
homogén maradt. Felmertil igy a kérdés, hogy a kinaiak egy része miért Ma-
gyarorszagot valasztotta bevandorlasa f6 célpontjanak?

Eurodpa teriiletileg hasonldo az USA méretéhez 10,53 milli6 km?2, lakossaga
dupléja az amerikainak 742,3 milli6 6. Az egy fore es§ GDP-je 38 270 EUR,
azonban ennek megoszlasa szignifikans, a nyugat-eurdpai orszdgok joval ma-
gasabb GDP per capita értékkel rendelkeznek, a szords nagyon magas.

1.3. Kina
Kina megalakul4sa visszanyulik i.e. 221-re, mar az Okorban is jelentds eréfor-

rasokkal és fejlettséggel rendelkezett. A Selyemut bevezetésével kezdtek a ki-
nai Ujitdsok Nyugatra szivarogni. A jelenlegi Kinai Népkoztarsasag 1949-ben
alakult meg kommunista vezetéssel. Terlilete 9,6 milli6 km2, lakossaga 1,4
millidrd 6, a masodik legnépesebb India utan. Egy fére juto GDP-je 13 313
USD. Kina nagyhatalom, a vildg masodik gazdasagi és harmadik katonai po-
tencialjaval.

Felmertil akkor a kérdés, hogy miért jonnek kinai bevandorlok Magyaror-
szagra, ha 6k egy vildghatalom allampolgarai? Ez a tanulmany ezt a folyamatot
elemzi. F6 célja, hogy bemutassa a kinai allampolgarok Magyarorszagra tele-
piilésének f6 inditékait, és a magyarorszagi tevékenységiik gazdasagi,
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tarsadalmi és szocialis hatdsait. A tanulmany nem empirikus kutatds, hanem
torténeti forrdselemzésen és személyes tapasztalatokon alapuld deskriptiv
elemzés.

2.MODSZERTAN

Tekintve, hogy az adott témaban nagyon minimalis forrasanyag all rendelke-
zésre (Kasznar, 2021), kiilonosképpen statisztikdkra vonatkozoélag, minden le-
hetséges forrast megvizsgéaltam, ami a dolgozat témajat pontos adatokkal ala
tudja tdmasztani. Els6sorban a KSH adatbazisaban talalhato trendeket, hasonld
témaju cikkek anyagait elemeztem, a szakcikkadatbazist is bongésztem. A Re-
gio online portal relevans irasait végigolvastam. Hasznaltam Eurdpai Unios
statisztikékat (EuroStat) és sajto cikkeket, amelyek kvalitativ adatokat szolgal-
tattak a kinaiak hazai integraciojarol. A History-EU szakirodalmat is biztosit a
migréacioval kapcsolatosan, azonban kevés konkrétumra tér ki a kinai bevan-
dorlassal 6sszefiiggésben. A forrdsanyag tanulmanyozésa utdn a konkrétumo-
kat 6sszefoglaltam a dolgozatban és a megfeleld részeket a korrekt hivatkozas-
sal ellattam. Szeretném még kiemelni, hogy jelen téma feldolgozasara és elem-
z€sére a motivacidom abbol adddott, hogy az 1990-es években harom kisebb
méretll kinai vallalkozasnak dolgoztam, ahol is szembet{ind volt a kulturalis
kiilonbség, a munkdhoz valo hozzaallas, az aru forgési sebessége, a haszon-
kulcs, és a kinaiak Kindval fenntartott kapcsolatrendszere. A személyes é€l-
ményanyag kiilon keriilt feldolgozasra, mint szubjektiv forras.

3.RELEVANS IRODALMI ATTEKINTES
3.1. Viltozasok a vilagban

A 2022-es népszamlalasi adatok szerint 18 154 kinai allampolgarsag személy
¢l Magyarorszagon, ebbdl 14 953 (KSH, 2025) f6 a fovarosban Budapesten
telepedett le. Kina nem ismeri el a kettds allampolgarsagot, igy ezek a szemé-
lyek csak kinai allampolgarsaggal rendelkeznek. A kinaiak mellett a masik je-
lentGsebb tavol-keleti népcsoport a vietnamiak. Magyarorszag 6sszlakossaga-
hoz képest ez a létszdm alacsony, 9,6 millio fének ez a 0,18%-a.

A kinai bevandorlok Magyarorszagra érkezése tobb hullamban tortént. Az elsd
hullam az 1910-es évekre tehetd, a bevandorld kinaiak artistak, utcai arusok
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voltak, szobrokat, porcelantargyakat, legyezoket értékesitettek. Tobbnyire Bu-
dapest Jozsefvarosban ¢éltek, majd a Gazdasagi Vilagvalsag idején (1929-33)
elhagytak az orszagot.

A kadari szocialista éraban elsdsorban kinai kutatok és gyari munkasok érkez-
tek hazankba, de szdmuk csak néhany szazra tehetd. A Raba Vagon és Gépgyar
sok kinai munkasnak adott munkat, de 6k a szerzodésiik lejarta utan visszatér-
tek Kindba. Mindkét orszagban a szocialista rendszer dominalt, igy a két or-
szag kozott barati viszony allt fenn, azonban 1963-ban a Kina és Szovjetunio
kozotti konfliktus negativ hatdssal volt a kinai-magyar kapcsolatokra és Ma-
gyarorszadg Kinaval meglazitotta az egylittmiikodést. A nagy attorést a migra-
ci6 tekintetében az 1988-as €v jelentette, amikor is Magyarorszag eltorolte a
vizumkényszert a kinai allampolgarok felé (Dr. Irimias, 2009). Ez gyakorlati-
lag azt jelentette, hogy kinaiak beutazhattak hazankba turistaként, de céget ala-
pitottak és megkaptak a tartézkodasi engedélyt, majd csaladegyesités cimén a
csalddjukat is ide utaztattdk. 1990-ben a kordbbi majdnem zérus értékrol a ki-
naiak létszama 11 621-re ugrott, majd 1991-ben elérte a csucsot 27 330 fovel.
Az Antall kormany 1992-ben visszaallitotta a vizumkényszert, igy a kinaiak
bevandorlasa ismét korlatozasba litk6zott. A nemzetkdzi allapothoz hozzatar-
tozott, hogy a kommunista blokk Kelet-Europaban megsziint, a Szovjetunid
Osszeomlott. Kindban 1989-ben zajlottak le a Tienanmen téri zavargasok, majd
azok leverése, a politikai helyzet destabilizadlodott. Kelet-Europa a KGST fel-
szamolaséaval aruhidnnyal kiiszk6dott és a betelepiilt kinaiak altal a Magyaror-
szagra importalt olcso kinai aruk enyhitették vagy részlegesen megsziintették
a fennall6 aruhianyt. A bevandorlo6 kinaiak cégeket, vallalkozasokat alapitot-
tak, tobbségilik magasan kvalifikalt szakember volt, elsdsorban Pekingbdl, va-
lamint a keleti tartomanyokbol Fucsienbdl és Csocsiangbol érkeztek. Kindban
mar a 70-es évek végétol (1978) bevezették a ,,nyitott kapuk™ kapitalista gaz-
dasagpolitikéjat és a keleti tartomanyokban mar 1étrejott egy gazdagabb, pol-
garosodott réteg.

3.2. A kinaiak élete Magyarorszdgon

A hazankba érkez0 kinaiak nagy része kereskedelemmel foglalkozott, kezdet-
ben kiskereskeddként, majd attértek nagykereskedelemre. Az 1992-ben be-
jegyzett kinai cégek majdnem 100%-a kiskereskedelemmel foglalkozott, mig
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2017-ben az 1186 bejegyzett kinai vallalkozas 45%-a nagykereskedelemi pro-
fillal rendelkezett. Mind ehhez hozzajarult, hogy a kinai kormany aruhitellel
¢s olcso hitelekkel tdmogatta a kinai exportot Magyarorszagra.

A 2010-es évek utan a kinai versenyképesség csokkent, Kinaban a munkaerd
ara megemelkedett, a szegényebb azsiai orszdgok kezdtek versenyképesebbek
lenni (Vietnam, Banglades, stb.). Eurépaban megjelentek az olcsé aron, de ma-
gasabb mindséggel értékesitett termékek, amelyeket a fast fashion cégek ki-
naltak (H&M, Zara). Ez a kinai kereskeddéknek konkurenciat jelentett.

Ezek utan nézziikk meg a harmadik bevandorlasi hullamot, amelyet az Orban
kormany inditott el 2013-ban. A ,,golden visa” (letelepedési kotvények) 1¢-
nyege, hogy barmilyen orszadgban ¢I6 kiilféldi allampolgar 250 000 Euro ér-
tékben magyar allamkotvényt vasarolhat és 5 évig nem adhatja el. Ezért ma-
gyar letelepedési engedélyt kap és az egész Eurdpai Unio teriiletén szabadon
mozoghat. Ezt az 6sszeget a magyar kormany késébb 300 000 Eurora médosi-
totta. Ebben a programban 19 838 ember vasarolt kotvényeket és ebbdl 15 754
(81%) kinai volt. Tarsadalmi Osszetételiik szerint a vasarlok nagy része a fel-
sObb kozéposztalyba tartozd vagyonosabb rétegbdl kertilt ki. A program 2017-
ben lezarult. (Eléd, F., Csurgd D., 2018)

Magyarorszagon nincsenek elkiilonitett kinai negyedek (Chinatown), mint
Nyugat-Eurdpaban. Bar igaz a betelepiilt kinaiak egymashoz kozel élnek, nagy
szézalékuk az olcsd, kevésbé igényes ingatlanokat vasaroljak fel, azonban a
kotvényprogramra érkezett modosabb honfitarsaik eldszeretettel valasztanak
zo6ld 6vezetben elhelyezkedd, dragabb, kiilvarosi ingatlanokat. Gyermekeiket
magyar vagy kéttannyelvil iskoldkba iratjak be, hogy a helyi nyelvet és kultarat
elsajatitsak. A magyar lakossag zome a kinaiakra ugy tekint, mint dolgos, szor-
galmas, véllalkozo6 szellemli emberekre.

Bar a Magyarorszagra betelepiilt kinaiak minddssze az 1,2%-t teszik ki az Eu-
ropaban letelepedd 1,5 millié kinainak indokként meg szoktdk emliteni az
alabbi paramétereket:

- megfeleld kdzbiztonsag

- magas szinvonalu oktatas

- alacsony vallalati adoterhek

- akorabbi kotvényprogram a kinaiak szamara olcso volt
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Mivel a kinai bevandorlok nincsenek szegregalva, kiilon negyedekbe telepitve,
beilleszkedésiik a magyar tarsadalomba egyszeriibb, mint azokban az orsza-
gokban, ahol elkiiloniilve élnek. A magyar allampolgarsaguk hianya azzal ma-
gyarazhato, hogy Kina nem ismeri el a kettds allampolgéarsagot és a kinaiaknak
fontos, hogy az anyaorszagi allampolgarsagukat megtartsak, ezért elég nekik a
letelepedési engedély, tobbségiik magyar allampolgarsagért nem folyamodik.

A kovetkezd pontban bemutatott népességi statisztikai abrak jol szemléltetik,
hogy a régi EU-tagoknal, amelyek els@sorban a nyugat-eurdpai orszagokat je-
lentené, a kiilfoldiek aranya eléri a 10%-t, mig az uj EU-tagokban (foleg kelet-
kozép-eurdpai orszagok) ez az arany 2%. Magyarorszag esetében Kina a har-
madik kiild6 orszag. Eurépaban jelen van 1,5 millié kinai bevandorlé, ebbdl
Magyarorszagon 18 000 f6. Ez az eurdpai kinai jelenlét 1,2%-a, tehat csekély,
azonban a magyar gazdasag szempontjabol ez is jelentds, foleg ha ennek tulaj-
donitjuk a jo és kedvezd kinai kapcsolatokat.

1. Kiilfoldiek aranya a teljes lakossaghoz viszonyitva

© AKULFOLDI ALLAMPOLGAROK ARANYA A TELJES NEPESSEGEN BELUL O

AZ EUROPAI UNIOBAN, 2004-2022

Szazalék

0) EU-TAGOK AZ EU27 TAGJAI REGI EU-TAGOK
A 2004 utan csatlakozott orszagok A jelenlegi tagorszagok egyutt Az Egyesiilt Kiralysag nélkal

" [Ciprus és Malta nélkl} 11

10 10
] 9
8 8
7 74
6 6
5 5
4 4
3 3
2 2
el 1
0 0

2004 ————— 2022 2004 ——> 2022 2004 ——> 2022

| . N ) . )
WM Forras: a szerzok szerkesztése, az Eurostat adatai alapjan [ ( | Q

IS0 ZSU30R1 SN . r |(

1. abra: A bevandorlo allampolgarok aranya az egyes EU orszagokban
(forréas: Lados, G., Brucker B. (2024))

308



Marketingkaleidoszkop 2025

Az abran egyértelmiien lathatd, hogy a kelet-kozép-eurdpai orszagokat joval
kisebb mértékben érinti a bevandorlas, aminek elsdsorban gazdasagi okai van-
nak, kevesebb a jovedelem. Ez még parosulhat a nyelvek ismeretének hianya-
val is. Az 1. abra egyértelmiien mutatja a kiilfoldi allampolgarok 2%-s aranyat,

valamint a 10%-s ratat a régi EU-tagok kozott.

) |
 KULFOLDI ALLAMPOLGARSAGUAK EUROPA ORSZAGAIBAN, 2016-2020 ©

Az EU és az EGT tagjainal, valamint az Egyesiilt Kiralysagban
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2. ébra: A kiilfoldi allampolgérok aranya Europa orszégaiban (forras: La-
dos, G., Brucker B. (2024))

Migracio tekintetében kiemelendd az Egyesiilt Kirdlysag, Németorszag és
Olaszorszag. Mindharom orszag a nagy, népesebb orszagokhoz tartozik, vi-
szont kiilondsnek tlinik, hogy Olaszorszadg és Németorszag tekintetében na-
gyobb aranyll a nem unids orszdgokbol érkezd migransok szama (torokok, a
volt Jugoszlaviabol érkezdk). Mindennek része lehet a 2015-6s massziv mig-
racios aradat is, amikor ezek az orszadgok jocskan kivették résziiket a
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befogadasbol. A 2. dbra egyértelmiien mutatja, hogy a Magyarorszagon €16
kiilfoldiek csupan a lakossag 2%-t teszik ki. Ez a luxemburgi 47%-hoz képest
extrém alacsony.

| |
© A MAGYARORSZAGRA ERKEZO KULFOLDI ALLAMPOLGAROK FOBB KULDO [33
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3. abra: A Magyarorszagra érkez0 kiilfoldiek kiild6 orszag szerint (forras:
Lados, G., Brucker B. (2024))

Lathato, hogy Ukrajna és Roménia utdn Kina a harmadik legnagyobb kiildd
orszag. Az ukran bevandorlok dsszetétele és motivacioja teljesen mas. Ok egy
haboru stjtotta orszagbdl érkeznek, tobbségiik menekiilt, munkavallalokként
szeretnének elhelyezkedni, mig a kinaiak, ahogy korabban is emlitettem, f0-
ként jomoduak, elsdsorban vallalkozok. A 3. abra szemlélteti a 11,17 ezer fot
Kinabol.
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4 KONKLUZIO

4.1. A kinaiak Eurdpaban

Az el6z6 részben lattuk, hogy a kinaiak tobb hullamban vandoroltak be Ma-
gyarorszagra, elsdsorban képzettebb, gyakran felsdfoku végzettséggel rendel-
kez6 emberekrdl van szo. Kiilonbség mutatkozik az 1990-es évek elején érkezd
¢és a 2013-t6] allamkotvényt vasarolt csoportok kozott, a méasodik csoportba
joval tehetsebb, nagy vagyonnal rendelkezd polgarok jottek. A bevandorlés-
nak vannak nehéz, kihivo aspektusai, ezeket fogom megvizsgalni.

Az ide érkezd kinaiak céljai jelentOsen eltértek és eltérnek az eurdpai migraci-
Oban részvevod europai polgarokétol. Az eurdpaiak tobbsége magasabb fizetés
¢s jobb ¢letkoriilmények miatt tavozik Nyugat-Eurdpaba és elsésorban munkat
keres, tehat munkavallalo szeretne lenni. Ehhez hozz4jon az a tény is, hogy a
valasztott orszag nyelvét valamilyen szinten beszéli, példaul angolul, németiil
vagy franciaul tud. A kinaiaknal viszont a nyelvtudas hianya jelen volt és ugy
érkeztek meg, hogy egyaltalan nem beszéltek magyarul, legfeljebb a képzet-
tebb kinaiak angolul. A kinaiakrol kialakult véleményem az, hogy rendkiviil
szorgalmasok, képesek a hét minden napjan dolgozni.

Kina egy azsiai orszag ¢€s a kinai és magyar kultura k6zott nagy kiilonbség
mutatkozik, de a kinaiak alkalmazkodasat tekintve, az a véleményem, hogy
kivaloan helyt alltak. Az 1990-es években érkezdk alap szinten megtanultak
magyarul, hogy a magyar lakossaggal valamennyire szot értsenek, a kinai pia-
cokon dolgoz6 kinai kereskeddk értékesitési problémakkal nem kiizdenek,
alap kifejezéseket ismernek. A szolgéltatasban dolgozok, mint kinai éttermet
lizemeltetdk szintén probléma nélkiil kiszolgéaljdk a magyar lakossagot. Ke-
mény munkamoraljukhoz hozza tartozik a tanulasi készségeik fejlesztése, haj-
landdk a helyi kultira megismerésére, elsajatitasara. Nyugat-Europahoz képest
Magyarorszdgon nincsenek kinai negyedek, a kinaiak a magyar lakossaggal
egyiitt ¢élnek, bar vannak olyan keriiletek, amelyeket a kinaiak eldszeretettel
preferdlnak, mint példaul Budapest jozsefvarosi része vagy Kébanya. Személy
szerint azt gondolom, hogy a magyar lakossag a kinai kereskedelembdl hasz-
not huzott, még akkor is, ha a 90-es években sok kinai a fekete vagy sziirke
gazdasagot gyarapitotta. A kinai kereskedelem elsddleges szintere a jozsefva-
rosi ,,Négy Tigris” piac volt.
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A kinai lakossag erésen tartja sajat kulturajat, a legtobb kinai étteremre magya-
rul és kinaiul is feliratokat helyeznek ki. A kinai gyerekek magyar iskolakban
is tanulnak, de sziileik megtanitjak vagy megtanittatjak Oket sajat anyanyel-
viikre is, s6t Kinaba is hazalatogatnak hosszabb iddére, hogy sajat kultarajukat
erositsék benniik. A 90-es években betelepiilt kinaiak gyerekei mar anyanyelvi
szinten besz¢élnek magyarul, ide sziilettek, sokszor segitenek a sziileiknek ad-
minisztrativ tigyeket megoldani. Ez a generacié mar sokkal eurdpaibb felfo-
gasu és nem biztos, hogy a sziilok kereskedelmi tevékenységét akarjak tovabb
vinni, hanem egyetemeken tanulnak és eurdpai allasokat palyaznak munkaval-
lalokként.

4.2. Kinai fejlettség manapsag
Hova fejlodott Kina, hol tart most a kinai gazdasag, miért van érdekiik kinai-
aknak Europaba letelepiilni?

A tanulmany elején lattuk az USA, Eurdpa és Kina egy fére es6 GDP adatait.
Az USA-ban kb. kétszer olyan magas a GDP, mint Eurépaban, bar az eurdpa-
inal nagy szerepet jatszik a Nyugat és Kelet-Eurdpa kozti nagy gazdasagi kii-
16nbség a teljesitményt illetden. Kina egy fore esé GDP-je az eurdpai egy fore
es6é GDP negyede. Ezenkiviil a csaladalapitis szabalyai, a csaladokon beliili
gyermekvallalds korlatozasai, a 1égszennyezés, a nagyvarosok tulzsufoltsaga
(Peking, Shanghai, Hong Kong stb.) sok kinai szdmara Eurdpat vonzobba te-
szi. Tobb kinai, az Europaban elérhetd magasabb jovedelmet emelte ki itt tar-
tozkodasanak f6 okaul. 2025-ben Kina vildghatalom, kommunista vezetéssel,
centralizalt iranyitassal, de kapitalista jellegli gazdasaggal. Kinaba teleptiltek
a vilag legnagyobb technologiai cégei mint, példaul a Volkswagen Groups,
Apple Inc., Samsung Electronics, Toyota Motor Corporation, General Motors,
Siemens AG, Nestle, Procter & Gamble, Intel, Microsoft, IBM, Coca-Cola stb.
Kinaban roham Iéptékben fejlédik az infrastruktira, a legmodernebb techno-
logia ujitasok megtalalhatok. A teljesség igénye nélkiil néhanyat emlitve:

4.1.1.Autd6 bérlés

Az autdbérlés elérhetd mar teljesen elektronikus, automatizalt formaban, ahol
az autok gombok megnyomasara lifttel jonnek le a parkolobdl, human inter-
vencié nem torténik.

4.1.2.Pénztaros és elektronikus fizetési hely nélkiil lehet fizetni
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Bizonyos iizletekben, a kilépésnél a szenzoros érzékeld automatikusan levonja
az Osszeget

4.1.3.Elektromos autdk

Az elektromos autok értékesitése Kindban robbanasszert, a belsd égésli moto-
rok kereskedelme visszaesett. Az emlitett pontok technologia értelemben, mar
Eurdpa folé helyezik Kinat, azonban az atlag kinai allampolgér életszinvonala
még mindig alacsony az eurdpai polgarokhoz képest. Kina létrehozta sajat
technoldgiai dridsait is a BATX-t: Baidu, Alibaba, Tencent, Xiaomi. Itt akkor
fel kell tenni a kérdést ujfent, megéri-e manapsag eljonni Kinabol és Eurdpa-
ban letelepedni? Az itt €16 kinaiaknak egyértelmiien. A tisztdbb levegd, a ke-
vésbé zsufolt telepiilések, a tobb vallalhato gyerek csaladon beliil, €s a nagyobb
bevételi lehetdség miatt telepednek le hazankban (Bir6 B., 2025).

4.2. Elvandorlo magyarok

Végezetiil azt a tényt vizsgdlnam meg, hogy mennyi magyar tavozott el az or-
szagbol, hogy mas eurdpai orszdgokban probaljanak szerencsét és a bevan-
dorl6 kinaiak milyen mértékben potoljak a kivandorlé magyarokat? Hivatalos
adatok alapjan Magyarorszagot 454 000 ember hagyta el, tehat a betelepiild
kinaiak szama ennek csak toredéke. 2021-ben 333 000 kiilfoldi rendelkezett
magyar tartdzkodasi engedéllyel. Tehat a kivandorlok ardnya magasabb volt.
223 000 6 a kdrnyezo6 orszagokbol érkezett, Kindbol mindossze 11 000 ember.
Ennek a tanulmanynak az els6dleges célja az, hogy bemutassa a XX. és XXI.
szézad kinai bevandorlési hulldmait Magyarorszagra, a motivaciot, az integra-
lodast, a nehézségeket, elonyoket. Elonyként emlitettem a kordbbi hianygaz-
dasag adta lehetdségeket, az olcsod kinai arukat, amiket a magyar lakossag
konnyebben ki tudott fizetni, a kinaiak kimagaslo szorgalmat, hogy a helyi kul-
turat és nyelvet megismerjék, az olcsobb ingatlanokat, a kinai kormany altal
adott hiteleket a kiilfoldi vallalkozasok felfejlesztésére. Természetesen felme-
rilnek nehézségek is. Az emigracion legtobbszor a csaladfd érkezik eldszor
egyediil és tobb honapot, évet tolthet a valasztott orszagban, miutan csatlako-
zik a csaladja. Vannak kinaiak, akik nehezen tanuljak meg az 0j nyelvet vagy
nem tudnak integralddni az 0j kulturéba. Olyan esetek is eléfordulnak, hogy a
vallalkozasaikat nem tudjak fejleszteni és visszatérnek Kinaba.
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5.SZUBJEKTIV VISSZAEMLEKEZES

Az 1990-es években két kinai cégnek dolgoztam, az egyiknek 1992-ben 3 ho-
napot, a masiknak 1997-98 kozott egy évet, a harmadiknak 2001-ben hat ho-
napot. Mindharomban a tapasztalatom megerdsiti, hogy a tulajdonosok felso-
foku végzettséggel rendelkeztek és beszéltek angolul. A magyar nyelvet nem
ismerték, azonban erdfeszitést tettek, hogy alapszinten megtanuljak az altaluk
végzett kereskedelmi tevékenység miatt. Az els6 cég ruhdzati és cipdipari nagy
¢s kiskereskedelemben tevékenykedett, a masodik importdr cég volt, konténer-
szamra importalt Magyarorszagra cipoket, a harmadik ingatlanbefektetésekkel
¢és raktarozassal foglalkozott. Mindharomnal jol 1athato volt a Magyarorszagon
€16 kinaiakkal fenntartott szoros kapcsolathaldzat, értékesitési haldzatukat
80%-ban kinaiak tették ki. Kereskedelmi céljaik érdekében gyorsan létesitettek
kapcsolatot kdrnyezé gyarakkal, viszonteladokkal (Szlovakia, Szlovénia, Ro-
mania, Szerbia, Horvatorszag stb.). Gyermekeiket magyar iskoldban tanittat-
tak, az otthonukba jart kinai tanito is, aki a gyerekeket kinaira képezte. A kina-
iak kimagaslé szorgalmat ezen tapasztalatom alapjan egyértelmiien meg tudom
erdsiteni. Céljuk az lizleti vallalkozas gyors fejlesztése volt, amellett, hogy a
helyi kozosségbe feliiletesen integralodjanak. Végso céljuknak a Kinaba valo
visszakoltozést jelolték meg, a Magyarorszadgon eltdltott idot tékefelhalmozas-
nak tekintették.

6.0SSZEFOGLALAS

Zarasul még meg kell emlitenem, hogy ma milyen kinai beruhdzasok iranyul-
nak Magyarorszagra. Hazank mar méasodik éve az els6 helyen 4ll kinai befek-
tetések terén, amelyek az EU-ba és az Egyesiilt Kirdlysagba iranyulnak (Vilag-
gazdasag, 2025). A legnagyobbak koziil megemlithetd a BYD szegedi auto-
gyara, €¢s a CATL debreceni akkumulatorgyara. Magyarorszag a kinai beruha-
zasoknal 31%-os aranyt szerzett meg, mig a Németorszag — Franciaorszag —
Egyesiilt Kiralysag csoport 20 %-t (VG, 2025).

Van-e kapcsolat a tobb bevandorlasi hullammal hazankba betelepiilt kinaiak és
a jelenlegi magas kinai beruhazasok kozott? Talan igen, bar egyértelmiien nem
lehet ezt a kérdést megvalaszolni. Annyi bizonyos, hogy a ,,Keleti nyitas” po-
litikaja befolyasolhatta ezt a kinai dontést €és a szoros politikai kapcsolatok
kedvezhetnek a magas beruhazasi ratanak.
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A jelenlegi kinai beruhdzasok mutatészamai (FDI), az emlitett nagy kinai cé-
gek 10j telephelyei azt mutatjak, hogy az elmult 35 évben a kinai kapcsolatok
rendkiviil jol alakultak és Magyarorszadg szamara egyértelmii haszonnal jartak.
A bevandorl6 kinaiak Magyarorszag kulturajat, gasztronomiajat és gazdasagat
gyarapitjak. A bevandorlok gyermekei a magyar nyelvet megtanuljak, sokan
anyanyelvi szinten beszélik €s az orszagnak hasznos polgarai.
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EXPLORING GHANAIAN AND HUNGARIAN
CONSUMER ATTITUDES TOWARDS GLOBAL BRANDS:
AN INTERCULTURAL MARKETING PERSPECTIVE

GEORGE OHENE BOATENG
PhD student
University of Miskolc, Faculty of Economics, Institute of Marketing and
Tourism

Ez a kvalitativ szisztematikus irodalmi attekintés a globalis markak iranti
fogyasztoi attitiidoket vizsgalja Ghanaban és Magyarorszagon, interkul-
turalis marketingmegkozelitésben. A tanulmany a meglévo szakirodalom
eredményeinek szintézisére épitve elemzi, hogy a kulturalis értékek, a tar-
sadalmi-gazdasagi tényezok és a marketingstratégiak miként befolyasol-
jak a fogyasztoi észleléseket és magatartasformakat ebben a két eltéré
kontextusban. Ghanaban a kozosségi kotelékek és hagyomanyok egyre
er6sodo vonzalommal kapcsolodnak ossze a globalis markak irant, mig
Magyarorszagon a posztszocialista orokség és a gazdasagi aspiraciok ala-
kitjak a preferenciakat. Az attekintés osszetett dinamikakra vilagit ra,
amelyek a marketingmegkozelitések testre szabasanak sziikségességét jel-
zik. A részletes elemzések révén a kutatas hozzajarul a sokszini fogyasztoi
kornyezetek jobb megértéséhez, és iranymutatast nyajt a marketingesek
szamara a globalis markak kulturalis kontextusban torténé hatékony po-
zicionalasahoz. A jovébeni kutatasok Kiterjeszthetik az eredményeket mas
kultarakra, valamint longitudinalis elemzések alkalmazasaval mélyebb
betekintést nyujthatnak a fogyasztoi attitiidok idébeli alakulasaba.

Kulesszavak: globalis markak, fogyasztoi attitidok, interkulturalis marketing,
kultirakdzi 6sszehasonlitas, Ghana, Magyarorszag

This qualitative systematic review examines consumer attitudes towards
global brands in Ghana and Hungary through an intercultural marketing
lens. The study synthesizes findings from existing literature to explore the
influence of cultural values, socio-economic factors, and marketing strat-
egies on consumer perceptions and behaviors in these two distinct con-
texts. In Ghana, communal ties and traditions intersect with a growing
affinity for global brands, while in Hungary, post-socialist legacies and
economic aspirations shape preferences. The review reveals complex dy-
namics, suggesting a need for tailored marketing approaches. By provid-
ing detailed insights, this research contributes to understanding diverse
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consumer landscapes and informs marketers on crafting effective strate-
gies for engaging global brands within cultural contexts. Future studies
may extend these findings to other cultures and employ longitudinal anal-
yses for a deeper understanding of evolving consumer attitudes.

Keywords: Global Brands, Consumer Attitudes, Intercultural Marketing,
Cross-Cultural Comparison, Ghana, Hungary

1. INTRODUCTION

The globalization of markets has compelled brands to transcend national
boundaries, creating a complex landscape where global brand strategies inter-
sect with deeply rooted local consumer cultures (Koch et al., 2022). While
global brands are often associated with universal quality, modernity, and status,
their reception is not monolithic. Consumer attitudes are critically mediated by
cultural values, historical trajectories, and socio-economic conditions unique
to each market (Sestino, Di Matteo & Amatulli, 2022). Understanding this in-
terplay is the core challenge of intercultural marketing, which seeks to navigate
the tension between standardized global appeals and localized consumer dis-
positions.

A particularly revealing axis of analysis is the comparison between emerging
economies and post-socialist transition economies. These contexts represent
distinct pathways of integration into the global marketplace, shaped by differ-
ent historical experiences and cultural frameworks. Ghana, as a growing West
African economy, is characterized by strong collectivist and communal tradi-
tions that coexist with an aspirational drive towards modernity (Gyampoh,
Clottey & Addae, 2023). In contrast, Hungary, a Central European nation, car-
ries the legacy of a post-socialist transition, fostering a consumer culture
marked by a pragmatic appreciation for quality, value-for-money, and a nu-
anced nostalgia for pre-socialist traditions (Voros & Szilics, 2018). This dichot-
omy offers a fertile ground for examining how macro-level factors concretely
shape micro-level consumer attitudes towards global brands.

Despite a wealth of studies on global branding and cross-cultural consumer
behavior, a significant gap persists. Existing literature often examines these
markets in isolation or within broad regional clusters (e.g., Sub-Saharan Africa,
Central and Eastern Europe), potentially overlooking the specific, contrasting
mechanisms at play in a targeted bilateral comparison. Few studies have un-
dertaken a systematic synthesis to directly compare how the interplay of cul-
tural dimensions (e.g., collectivism vs. individualism, power distance), distinct
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socio-economic histories (rapid growth vs. post-socialist transition), and mar-
keting strategies differentially configure consumer attitudes in such divergent
contexts. A rigorous, thematic synthesis focused on the Ghana-Hungary com-
parison is therefore lacking.

This chapter makes an original contribution by offering the first systematic,
thematically integrated comparison of Ghanaian and Hungarian consumer at-
titudes towards global brands, explicitly linking cultural dimensions with so-
cio-economic trajectories and marketing strategy implications. This study aims
to address this gap by conducting a qualitative systematic review of the litera-
ture. Its primary contribution is twofold: first, to provide a synthesized, com-
parative framework that clarifies the key contextual variables driving con-
sumer attitudes in these two markets; second, to derive testable propositions
that bridge the review findings to subsequent empirical research. The analysis
is guided by an integrative conceptual model (Figure 1), which posits that con-
sumer attitudes towards global brands in a given national context (Ghana or
Hungary) are an outcome of the interaction between three core factors: (1) cul-
tural dimensions, (2) socio-economic factors, and (3) adapted marketing strat-
egies.

To guide this systematic inquiry, the review is structured around the following
research questions:

RQ1: How do predominant cultural dimensions differentially influence the
perception of global brands' value (e.g., as status symbols, quality markers) in
Ghana and Hungary?

RQ2: What role do specific socio-economic factors (e.g., economic growth
trajectory, historical market transition) play in moderating the accessibility and
prioritization of global brands in the two markets?

RQ3: What implications for marketing strategy adaptation (e.g., communica-
tion messaging, community engagement, value positioning) can be derived
from the synthesized cultural and socio-economic profiles of Ghanaian and
Hungarian consumers?

2. METHODS

This study employs a qualitative thematic systematic review methodology.
This approach is designed to identify, analyze, and synthesize findings from
existing scholarly literature in a structured and reproducible manner, allowing

319



Marketingkaleidoszkop 2025

for the development of new interpretive insights relevant to the research ques-
tions (Snyder, 2019). The review protocol was structured to ensure a compre-
hensive and unbiased gathering of evidence pertaining to consumer attitudes
towards global brands in Ghana and Hungary.

2.1. Search Strategy

A systematic search was conducted across four major academic databases to
maximize coverage: Web of Science Core Collection, Scopus, JSTOR, and
EBSCOhost Business Source Complete. To capture relevant interdisciplinary
work, supplementary searches were performed in Google Scholar, with the
first 100 results screened for inclusion. The search was limited to publications
in English, spanning from January 2000 to December 2024, to ensure contem-
porary relevance while capturing the post-millennium evolution of global
branding and consumer culture in both countries. This period was selected to
capture post-millennial globalization dynamics, including Ghana’s accelerated
economic growth and Hungary’s post-socialist market consolidation.

The search strategy utilized Boolean operators to combine key conceptual
blocks. The following search string was adapted for the syntax of each data-
base: ("global brand*" OR "international brand*" OR "foreign brand*") AND
("consumer attitude*" OR "consumer perception*" OR "brand perception" OR
"purchase intention") AND ("culture" OR "cultural value*" OR "intercultural")
AND ("Ghana" OR "Hungary")

2.2. Eligibility (Inclusion and Exclusion) Criteria
Studies were assessed against pre-defined criteria to determine their relevance.

2.2.1. Inclusion criteria
1. Peer-reviewed journal articles, book chapters, or conference proceed-
ings.

2. Empirical (qualitative or quantitative) or conceptual/theoretical papers.

3. Primary focus on consumer attitudes, perceptions, or behaviors towards
global/international brands.

4. Explicit examination of cultural, socio-economic, or marketing strat-
egy factors influencing these attitudes.

5. Specific context or empirical data related to Ghana or Hungary.

2.2.2. Exclusion criteria
1. Studies not available in English.
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2. Studies focusing solely on business-to-business (B2B) branding, tech-
nical product specifications, or macroeconomic trade policies without
a consumer behavior link.

3. Studies where Ghana or Hungary were only mentioned peripherally
without substantive analysis.

4. Opinion pieces, non-academic reports, or unpublished theses.

2.3. Study Selection Process

The selection process followed the Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) guidelines. Figure 1 illustrates the
flow of identification, screening, and inclusion. The process was conducted as
follows: First, all identified records were imported into reference management
software (Zotero), and duplicates were removed. Second, titles and abstracts
were screened against the eligibility criteria by the primary researcher. Third,
the full texts of potentially relevant studies were retrieved and assessed in de-
tail. A random sample of 20% of the titles/abstracts and full texts was inde-
pendently screened by a second researcher to ensure reliability. Any disagree-
ments were resolved through discussion until consensus was reached.

------------------------------------------------ +
| Records identified through database search |
4 (n=1284) !
Femeeemeeesceescseseeeseeeeeeceaeesseseeeaeaaaa- +
e i I S RS SN AN SRS SRS SR SRR SR S0 +
| Additional records identified from other
| sources (manual search, citations) (n =42) |
‘ +
?
e, e e, SmeSs S SR A, LA XSS S +
I Screening
---------------------------------------- +
|
?
o . S R, TN Srase oy Svssw svasarn Mvevsve Seavses Bvatses e 4
Records after duplicates removed (n = 937)
T TTTTE——————ee +
2
T e Y -
Records screened (title/abstract) (n = 937)
: +
?
B T TP +
| Records excluded (n = 811)
T L g +
]
2
Eligibility
2
o m e e e seeeeeeaeaeesee. .. aa—aa +
| Full-text articles assessed (n = 126)
BT T -

Figure 1: PRISMA flow diagram of the study selection process
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2.4. Data Extraction and Quality Assessment

A standardized data extraction form was used to collect information from each
included study. Extracted data included: author(s) and year; research objec-
tives; methodology (design, sample, data collection/analysis); key findings re-
lated to cultural, socio-economic, or marketing factors; and specific context
(Ghana/Hungary). To assess the methodological quality and relevance of in-
cluded studies, a modified version of the Critical Appraisal Skills Programme
(CASP) checklist for qualitative research and weight-of-evidence approach for
mixed-methods studies was used. Studies were not excluded based on quality
scores but were evaluated to inform the strength and nuance of the synthesis.
The assessment focused on: clarity of aims, appropriateness of methodology,
rigor in data collection and analysis, and relevance of findings to the review
questions.

2.5. Data Synthesis
The extracted findings were synthesized using thematic synthesis as outlined
by Thomas and Harden (2008). This involved three stages:

1. Line-by-line coding: The textual findings and conclusions of each
study were coded.

2. Development of descriptive themes: Codes were organized into clus-
ters that summarized the content of the data.

3. Generation of analytical themes: The descriptive themes were inter-
preted and interrogated in relation to the review’s research questions,
leading to the development of higher-order analytical themes that pro-
vide new conceptual understanding of the data.

The synthesis was an iterative process, moving between the coded data, the
original studies, and the research questions to ensure the themes remained
grounded in the evidence while providing an explanatory framework for the
Ghana-Hungary comparison. The NVivo software was utilized to facilitate the
coding and thematic analysis process.

3. RESULTS

The systematic search and selection process, detailed in Figure 1, resulted in
the inclusion of 42 studies for qualitative synthesis (Ghana: n=24, Hungary:
n=18, comparative/theoretical: n=5). The following section presents the the-
matic synthesis of their findings, organized to directly address the research
questions guiding this review. The synthesis moves beyond descriptive
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accounts of each country to identify cross-cutting themes and critical points of
divergence in how cultural and socio-economic factors configure attitudes to-
wards global brands.

3.1.RQ1: The Differential Influence of Cultural Dimensions

The synthesis revealed that the core cultural dimensions shaping brand percep-
tions are not merely present but interact with national context to produce dis-
tinct motivational logics for embracing global brands.

3.1.1. Collectivism in Ghana vs. pragmatic individualism in Hungary

In Ghana, the collectivist orientation channels the appeal of global brands
strongly towards social signaling within the in-group. Studies consistently
show that global brands are valued as tools for enhancing social status and
prestige, but this prestige is sought primarily for recognition and eleva-
tion within the community (Amfo & Dzorgbo, 2016; Nyarko, 2024). For in-
stance, owning a global smartphone brand is less about personal technophilia
and more about demonstrating achieved modernity to peers and family. In con-
trast, the Hungarian context, characterized by a more pragmatic individualism
shaped by its post-socialist transition, frames global brands as markers of per-
sonal competence and reliable quality. Here, brands signal individual discern-
ment, access to Western standards, and a safeguard against the poor quality
associated with the late socialist era (Voros & Sziics, 2018; Czine et al., 2020).
The synthesis suggests that while status is a factor in both markets, its under-
lying social function differs fundamentally.

3.1.2. Manifestations of power distance and uncertainty avoidance

A second key theme concerns authority and risk. The higher power distance
noted in Ghanaian society translates into a greater deference to brands as ex-
ternal authorities of taste and quality. Marketing that leverages celebrity en-
dorsements or expert testimonials is particularly effective, as it aligns with hi-
erarchical cultural norms (Senanu & Narteh, 2023). Conversely, in Hungary, a
historical legacy of skepticism towards official narratives and economic insta-
bility has fostered high uncertainty avoidance. This manifests not as deference,
but as a meticulous, evidence-based evaluation of brand claims. Hungarian
consumers are drawn to global brands for their perceived reliability and con-
sistent quality, which reduce perceived risk in purchase decisions (Machova et
al., 2022). This creates a market where proven performance and tangible war-
ranties are more persuasive than aspirational authority.

3.2.RQ2: The Moderating Role of Socio-Economic Factors
Economic context actively moderates and sometimes contradicts the influence
of cultural values, creating unique market realities.
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3.2.1. Aspirational consumption in growing vs. stabilized economies

In Ghana’s dynamic, growing economy, global brands are powerfully linked
to aspirational mobility and visible success. As more consumers enter the mid-
dle class, these brands become attainable symbols of economic achievement,
fueling demand (Dartey-Baah & Amoako, 2021). However, this aspirational
drive exists in tension with communal obligations; conspicuous consumption
must often be justified as benefiting the wider network (Gyampoh et al., 2023).
In Hungary, the post-transition economy is marked by stability but also pro-
nounced price-value pragmatism. The synthesis indicates that the initial eu-
phoria for Western brands has matured into a calculated assessment. Global
brands are expected to justify their premium through superior durability, inno-
vation, or functionality—a direct "value for money" equation (Csiszarik-
kocsir, 2022). Economic uplift in Ghana enables symbolic consumption, while
economic caution in Hungary disciplines it.

3.2.2. Historical legacy as a market filter

The socio-economic history of each country acts as a powerful filter. Ghana’s
narrative of progressive integration into the global economy frames global
brands as positive symbols of future-oriented development. Hungary’s experi-
ence of sudden systemic change, however, has instilled a dualistic nostalgia-
pragmatism. There is a simultaneous appreciation for global brands as symbols
of openness and quality, and a parallel, resilient appreciation for local products
that represent cultural continuity and pre-socialist authenticity (Boldizsar et al.,
2022; Kervyn et al., 2022). This duality means global brands in Hungary com-
pete not only on functional attributes but also on their ability to navigate and
respect this complex cultural memory.

3.3.RQ3: Synthesized Implications for Marketing Strategy
The intersection of the above themes points to distinct strategic imperatives for
each market, synthesized in Table 1.
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Analytical Ghanaian Context Hungarian Context

Dimension

Primary Communal status-seeking: Brands  Individual quality-assurance: Brands

cultural logic as tools for in-group social as tools for personal certainty and
elevation. value.

Key socio- Aspirational mobility: Growth Pragmatic calculation: Stability

economic enables symbolic consumption, demands clear functional and

moderator tempered by communal economic justification.
justification.

Corebrand "Modemity with Respect": Signify = "Proven superiority with

promise progress while honoring relevance": Demonstrate tangible

required community and tradition. quality while acknowledging local

heritage.
Recommended 1. Social proof & community 1. Evidence-based

strategic levers

Potential pitfall
to avoid

integration: Use local influencers,
not distant celebrities.

2. CSR as communal

benefit: Frame corporate
responsibility as direct investment
in local community well-being.

3. Cultural Hybridization: Integrate
local motifs and narratives into
global brand aesthetics.

Appearing culturally ignorant or
extractive.

communication: Highlight
certifications, test results, and
durability data.

2. Value transparency: Justify price
through clear cost-benefit analysis
(e.g., cost-per-use).

3. Heritage collaboration: Partner
with respected local artisans or
brands to add authentic cultural
resonance.

Appearing generic, overpriced, or
disrespectful of local identity.

Table 1: Synthesized consumer profiles and strategic implications for Ghana
and Hungary

The synthesis demonstrates that successful engagement in Ghana requires
brands to embed themselves within the social fabric, whereas in Hungary, suc-
cess is contingent on proving objective superiority and earning cultural respect
through authentic collaboration.

4. DISCUSSION

This systematic review set out to synthesize the literature on consumer atti-
tudes towards global brands in Ghana and Hungary through an intercultural
marketing lens. By moving beyond a narrative description and employing a
thematic analysis structured by explicit research questions, the review provides
a clarified, comparative framework. The findings illuminate not just what the
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differences are, but sow the interplay of cultural dimensions and socio-eco-
nomic histories creates distinct motivational logics for consumers in these two
markets. This discussion interprets these synthesized findings, outlines their
theoretical and practical contributions, and, most critically, derives explicit
pathways for future empirical research.

4. 1.Interpretation of Key Findings

The synthesis confirms that global brands are valued in both Ghana and Hun-
gary, but the underlying reasons and conditional factors differ significantly. In
Ghana, the collectivist ethos transforms the global brand into a communal sta-
tus currency. Its value is realized socially, through the enhancement of one's
position within a network. This explains the effectiveness of marketing that
highlights social acceptance and community benefit (Osei & Alagidede, 2023).
Conversely, in Hungary, a context shaped by systemic transition and uncer-
tainty avoidance, the global brand functions as a personal risk-mitigation tool.
Its value is realized individually, through the assurance of quality and func-
tional performance, justifying the economic outlay in a cost-conscious envi-
ronment (Machova et al., 2022).

This fundamental divergence challenges simplistic applications of cultural di-
mension theory. For instance, while both contexts may exhibit behaviors con-
sistent with "status consumption," the review reveals that the social mechan-
ics of status are culturally configured: in Ghana, status is conferred by the
group upon the individual using the brand as a medium; in Hungary, status is
often claimed by the individual through the demonstration of prudent, quality-
focused choice. Furthermore, the socio-economic context does not merely en-
able or constrain purchase; it actively shapes the brand's symbolic meaning,
from a beacon of future aspiration in Ghana to a benchmark of present-day
value and reliability in Hungary.

4.2.Theoretical Contribution

This review makes two primary theoretical contributions. First, it advances in-
tercultural marketing theory by specifying the mechanism of context interac-
tion. It demonstrates that broad cultural dimensions (e.g., Hofstede's collectiv-
ism) do not predict attitudes in a vacuum; their effects are filtered and refracted
through specific historical and economic experiences (post-colonial growth vs.
post-socialist transition). The proposed conceptual model (Figure 1) and the
synthesized profiles in Table 1 offer a more comprehensive, mid-range frame-
work for comparing consumer markets that share a surface-level interest in
global brands but are driven by different logics.

Second, the review contributes to global branding theory by clarifying the con-
ditions under which different brand positioning strategies are resonant. It
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moves beyond the generic "glocalisation" prescription to suggest that the na-
ture of localisation must be strategically distinct: in collectivist, high-growth
contexts, localisation should be socio-centric (focused on community integra-
tion); in individualist, post-transition contexts, localisation should be quality-
centric and heritage-aware (focused on proving superior value and respecting
cultural authenticity).

4.3. Practical Implications for Marketers

For marketing practitioners, the findings underscore the critical danger of a
standardized regional approach. The strategic imperatives diverge clearly:

o For Ghana: Success hinges on social legitimisation. Marketing budgets
should be allocated to deep community engagement, partnerships with
local social structures, and CSR initiatives with visible, localised im-
pact. Messaging should frame the global brand as an enabler of collec-
tive progress and modern Ghanaian identity.

e For Hungary: Success hinges on proof and respect. Communication
must be rich in tangible evidence of quality, durability, and innovation.
Pricing strategies must be transparent and justifiable. Furthermore,
brands must navigate the market's cultural duality not by ignoring Hun-
garian heritage, but by engaging with it authentically through collabo-
rations or limited editions that demonstrate genuine respect, not appro-
priation.

4.4. Implications for Future Empirical Research and PhD Trajectory
This is the most critical output of this systematic review for the author's doc-
toral research programme. The synthesized findings provide a robust theoreti-
cal foundation from which testable hypotheses and a methodological plan for
primary data collection can be derived.

4.4.1. Derived Propositions for Empirical Testing
Based on the thematic synthesis, the following propositions are formulated for
subsequent quantitative and qualitative testing:

e P1: The positive effect of a global brand's perceived prestige on pur-
chase intention is stronger for Ghanaian consumers when the brand's
marketing communication emphasises communal benefit (vs. individ-
ual benefit).

e P2: For Hungarian consumers, the positive effect of a global brand's
perceived quality on purchase intention is significantly moderated
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by price fairness perception, to a greater degree than for Ghanaian con-
sumers.

e P3: Global brand marketing that incorporates authentic local cultural
elements (e.g., patterns, narratives) will lead to higher brand attitude in
both markets, but through different mediators: Perceived cultural re-
spect in Hungary and perceived social integration in Ghana.

4.4.2. Proposed methodology for PhD empirical phase
To test these propositions, the next phase of this research will employ a se-
quential mixed-methods design:

1. Phase 1 (Quantitative Survey): A structured online survey will be ad-
ministered to a representative sample of consumers in Ghana and Hun-
gary (target n=400 per country). The survey will measure the constructs
in the propositions (prestige, communal benefit, quality, price fairness,
cultural respect, purchase intention, etc.) using validated scales. This
will allow for statistical testing of P1 and P2 via moderated regression
analysis.

2. Phase 2 (Qualitative Interviews): Following the survey, in-depth semi-
structured interviews will be conducted with a sub-sample of respond-
ents from each country (approx. 20-25 per country). The interviews
will explore the underlying motivations, narratives, and emotional re-
sponses behind the statistical relationships, providing rich contextual
data to explain the "why" and to investigate P3 in depth.

This two-phase approach directly builds upon the framework established in
this review, moving from synthesis and proposition-building to rigorous em-
pirical validation and deeper explanatory insight.

Limitations

This review is subject to several limitations. First, the inclusion of English-
language publications only may have excluded relevant studies published in
local languages. Second, the availability and uneven distribution of literature
across the two national contexts may influence thematic balance. Finally, as
with all qualitative synthesis, interpretive bias cannot be fully eliminated de-
spite systematic procedures and cross-checking. Before turning to the conclud-
ing remarks, it is important to acknowledge the analytical boundaries within
which the findings of this review should be interpreted.
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Conclusion

This systematic review has achieved its objective of synthesizing and clarify-
ing the complex factors shaping consumer attitudes towards global brands in
Ghana and Hungary. By moving beyond descriptive comparison to a thematic
analysis structured by explicit research questions, the review reveals that the
appeal of global brands is not universal but is contextually reconfigured. In
Ghana, global brands are primarily interpreted through a lens of communal ad-
vancement and social signaling, deeply intertwined with collectivist values and
aspirational economic growth. In Hungary, they are evaluated through a lens
of individual pragmatism and quality assurance, conditioned by a post-socialist
legacy of uncertainty and value-consciousness.

The primary contribution of this work lies in this specification of divergent
cultural logics, captured in the comparative framework presented. For theory,
it underscores the necessity of modelling culture and socio-economics as in-
teractive, rather than additive, variables in global consumer behavior. For prac-
tice, it provides marketers with a clear, evidence-based rationale for deploying
fundamentally different engagement strategies in these two markets, strategies
centered on social legitimization in Ghana and demonstrable proof-of-value in
Hungary.

Most importantly, this review serves as the critical foundational chapter for a
doctoral research programme. It has systematically consolidated the literature,
identified key gaps, and, through synthesis, generated specific, testable propo-
sitions. These propositions now form the direct bridge to the next empirical
phase of this PhD, which will employ a mixed-methods approach to validate
and deepen the insights presented here. Thus, this review does not mark an
end, but a purposeful beginning, charting a clear and rigorous path from sec-
ondary synthesis to primary empirical discovery in the field of intercultural
marketing.
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A tanulmany a mesterséges intelligencian alapul6 hangalapu asszisztenseket (pél-
daul az Alexa, a Google Assistant és a Siri rendszereit) vizsgalja mint a tarsa-
dalmi marketing potencialis eszkozeit. E technolégiakat eredetileg az élet meg-
konnyitésére és a mindennapi feladatok automatizalasara fejlesztették ki, mara
azonban szélesebb korben elterjedtek, és természetes, parbeszédalapu feliiletiik
révén a mindennapok szerves részévé valtak. Ennek kovetkeztében alkalmasak
lehetnek arra, hogy pozitiv viselkedésformakat 6sztonozzenek mind az egyének,
mind a tarsadalom egésze szamara.

A hangalapu MI-asszisztensek tarsadalmi marketingben betoltott lehetséges sze-
repének elemzése soran a tanulmany attekinti a technologiaelfogadassal, a fo-
gyasztdi érintettséggel, a bizalom és az adatvédelem kérdéskorével, valamint a
digitalis marketinggel kapcsolatos szakirodalmat. Emellett bemutatja azokat a
mechanizmusokat, amelyek révén ezek az asszisztensek hozzajarulhatnak a vi-
selkedésvaltozas osztonzéséhez: az akadalyok csokkentésével, az informaciohoz
valé hozzaférés bovitésével, valamint az azonnali, felhasznalékozponti timoga-
tas biztositasaval.

A hangalapu asszisztensek igy képesek lehetnek novelni a tarsadalmi marketing
hatékonysagat a viselkedésvaltozas elosegitésében azaltal, hogy leegyszeriisite-
nek egyébként dsszetett feladatokat, valos idejii Gtmutatast és tamogatast nyij-
tanak, segitik a sériilékeny csoportokat, valamint hozzajarulnak az uj viselke-
désmintak megerdsitéséhez a rutinok kialakitasan és fenntartasan keresztiil.
Utobbit kiilonosen az teszi lehetévé, hogy a felhasznalok személyre szabott ruti-
nokat hozhatnak létre és kezelhetnek. Ugyanakkor szamos korlat is azonosithato,
amelyek csokkenthetik az MI-alapu hangasszisztensek hatékonysagat a pozitiv
viselkedésvaltozas 6sztonzésében. Ezek k6zé tartoznak az adatvédelmi aggalyok,
a termékhasznailat egyenetlen intenzitasa, a korlatozott kontextusértelmezési ké-
pességek, valamint az a tény, hogy az asszisztensek alapvetéen nem kezdemé-
nyeznek proaktiv interakciét a felhasznalékkal.

A vonatkozé kutatasi eredmények szintézisére épitve a tanulmany tobb gyakor-
lati ajanlast fogalmaz meg a tirsadalmi marketing szakemberei szamara, vala-
mint azonositja azokat a kritikus kutatasi teriileteket, amelyek tovabbi vizsgala-
tot igényelnek. Kiemelten hangsiilyozza annak sziikségességét, hogy a jovébeli
kutatasok értékeljék a hosszu tavu viselkedési hatasokat, vizsgaljak az MI-alapu
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hangasszisztensek tarsadalmi marketingben valé alkalmazasahoz kapcsolodo
etikai kérdéseket, valamint mélyebb megértést alakitsanak ki arrol, miként zaj-
lik a viselkedésvaltozas e technoldgiak hasznalata soran.

A tanulmany jelentésége abban rejlik, hogy a hangalapu asszisztenseket — ame-
lyeket eddig elsdsorban fogyasztoi vagy technologiai nézépontbol vizsgaltak — a
tarsadalmi marketing potencialis partnerévé emeli. Ez az értelmezési keret 1j
perspektivat kinal arra vonatkozéan, miként jarulhat hozza a parbeszédalapu
mesterséges intelligencia a lakossag egészségének, jollétének és életminéségének
javitasahoz, amennyiben tudatosan, egy atfogo, stratégiai kommunikacios rend-
szer részeként alkalmazzak.

Kulesszavak: hangalapu asszisztensek, tarsadalmi marketing, viselkedésvaltozas,
mesterséges intelligencia, fogyasztoi érintettség, adatvédelmi aggalyok, hozzaférhe-
toség, digitalis marketing

This paper explores Al voice assistants (such as Alexa, Google Assistant, and Siri)
as tools for social marketing. Initially used to make life easier and automate
tasks, voice assistants are now being utilized more widely and have become part
of our daily lives through a natural conversational interface. Thus, they have the
potential to encourage a variety of positive behaviours, both for individuals and
society in general.

In analysing Al voice assistant's potential contributions to social marketing, we
review the current literature on technology acceptance, consumer engagement,
trust, and privacy, digital marketing, as well as the different ways that these as-
sistants can be used to encourage behaviour change: by decreasing barriers; in-
creasing access to information; and providing immediate support to users.

Therefore, voice assistants can improve social marketing's ability to promote be-
haviour change by simplifying an otherwise complex task; providing guidance
and assistance in real-time; supporting vulnerable populations; and helping to
strengthen new behaviours through establishing and maintaining routines by
providing users with the ability to create their own personalised routines. Con-
versely, there are several limitations that hinder the efficacy of Al voice assistants
for encouraging positive behaviour change; among them are privacy issues, in-
consistent levels of product use, limited contextual understanding, and the inher-
ent lack of proactive interaction between voice assistants and users.

In synthesising the research findings related to Al voice assistants and their po-
tential contributions to social marketing, this paper offers a number of recom-
mendations for social marketers and identifies critical areas of research that re-
quire further investigation. In particular, we emphasise that future studies
should assess long-term behavioural outcomes, examine the ethical issues that
arise from the use of Al voice assistants in social marketing, and utilise deeper
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understanding and knowledge of how behaviour change occurs through the use
of Al voice assistants.

The significance of this paper is its assessment of how voice assistants (which
have primarily been examined from consumer or technological perspectives)
could potentially be used as a partner for Social Marketing. This presents a dif-
ferent perspective for viewing how conversational artificial intelligence could
help improve the population’s health, well-being and happiness when intention-
ally included in a larger, strategic communication framework.

Keywords: Voice assistants, social marketing, behavior change, artificial intelligence,
consumer engagement, privacy concerns, accessibility, digital marketing.

1. INTRODUCTION

Historically, social marketing sought to foster pro-social behaviours on a vol-
untary basis (e.g., improving people's health, encouraging environmental stew-
ardship and increasing overall quality of life). However, as technology has
evolved, so too has how individuals use those technologies to seek and evalu-
ate information and engage with their world. Because of this, today's social
marketing must take into account the influence of new technologically based
products that can help, assist and/or influence how individuals behave every
day.

Al-based smart voice assistants (e.g., Amazon Alexa, Google Assistant, Ap-
ple's Siri and Microsoft's Cortana) are one type of these new products that are
quickly being incorporated into everyday life for many. These voice activated
systems allow consumers to speak naturally to a computer interface to ask
questions, retrieve information and complete basic tasks. The rapid increase in
their use signifies their growing importance to individuals on a daily basis. For
example, there were over four billion smart voice assistants in operation world-
wide in 2020 and it is predicted that their numbers will grow to eight billion in
the next few years (Statista, 2022; Acikgoz, 2023). It is possible that with their
ease of use, hands-free interaction and constant availability, smart voice assis-
tants present an opportunity to increase and support socially responsible be-
haviour.

A prominent aspect of voice assistants that makes them relevant to social mar-
keting is their association with information seeking. Many studies have demon-
strated that people frequently use these devices to quickly obtain answers while
understanding options or clarifying tasks (Arnold et al., 2019). Voice assistants
are an important tool in a person’s daily life for activities like controlling de-
vices, finding out about a location’s weather, managing calendars, and
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searching and comparing products (Saad et al., 2017; McLean & Osei-
Frimpong, 2019; Acikgoz et al., 2023). Because a lot of the socially acceptable
behaviors depend heavily on quick access to accurate information, these de-
vices will play an essential role in helping users make easier decisions.

There are several factors that explain why users adopt and continue to use these
devices. Research indicates that perceived usefulness, perceived convenience,
and perceived ease of use are consistently identified as significant factors driv-
ing user adoption and continued use of voice devices (Acikgoz et al., 2023;
Malodia et al., 2021). Using natural and conversational formats to interact with
a voice device reduces the time and mental effort required to locate, compre-
hend, or act on information. Voice assistants’ ability to support and engage us-
ers is likely to enhance engagement and prolonged use, in part, through their
capacity to understand the user’s feelings on a personal level (Malodia et al.,
2021; Pal et al., 2021).

Research has indicated that one of the challenges facing adopters of voice as-
sistants is privacy, data security, and trust (Hoy, 2018; Easwara Moorthy & Vu,
2015; Acikgoz et al., 2023). While many large population studies indicate that
many people have access to devices with voice assistants, a relatively small
number of users engage with these types of devices frequently. Some users also
chose to stop using their devices due to the privacy concerns surrounding them
(Arnold et al., 2019). Evaluating if voice assistants will serve as reliable meth-
ods for delivering socially focused marketing efforts should take these issues
into account.

The increasing use of advanced technology in digital and socio-ethical market-
ing has also brought attention to advanced technology as determining factors
in shaping buyer behavior. Experts also indicate that Al-driven digital tools
(i.e., big data) are fundamentally influencing how individuals receive infor-
mation, develop impressions, and ultimately make choices about who they in-
teract with (Kulinich & Terentieva, 2021). As these forms of technology con-
tinue to integrate into both life and marketing, it will be essential that those
seeking to influence societal change through social marketing incorporate the
role that these technologies play in supporting rather than replacing traditional
social marketing strategies.

When it comes to how to promote behavior change, voice assistants as an As-
sistant as needed offer a significant distinct advantage over traditional market-
ers, in addition to being non-intrusive. In that way, they are providing a service
at the right time for individuals when they are looking to make healthy, safe,
and sustainable choices. This paper explores how Al powered voice assistants
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can support the objectives of Social Marketing by enabling Socially beneficial
behavior to be more convenient, and achievable. In reviewing research related
to voice assistants adoption, user engagement, and Digital Marketing it will be
highlighted the limitations of including voice assistants in the Social Marketing
strategy, along with the types of Social Marketing approaches that currently
exist, the use of technology in supporting behavior change, and their unique
characteristics that can assist in Social Marketing.

2. THEORETICAL BACKGROUND
2.1 Social Marketing and Its Core Principles

The concept of social marketing makes use of marketing principles to motivate
the development of both social and individual well-being through voluntary
behavior change. In comparison to commercial marketing which is designed
primarily to increase sales social marketing is designed to facilitate the volun-
tary change of an individual's behavior in the areas of health, environmental
sustainability, and safety from harmful behavior. To help accomplish this goal,
there are three guiding principles that are used as a guideline for the social
marketing profession.

1.Social Marketing's primary focus is the changing of behaviors. It is not
enough to simply increase awareness about the issue.

2.The intent of social marketing is to eliminate barriers that make it difficult
for people to adopt positive behaviors. Barriers can be barriers of knowledge,
cognition, organization, or emotion.

3. Social Marketing should present audience members with a clear benefit or
value of taking on a new behavior. People will take on new behaviors when
they see that it is worth their while to do so.In the current digital environment,
the above three principles have become even more prominent. Digital venues
now play a dominant role in how people search for, receive, and understand
information. According to some studies, the digital world has changed how
consumers view, think, behave, and remain loyal to products, as well as how
they make purchasing decisions (Kulinich & Terentieva, 2021). As a result, as
technology has progressed, social marketing will continue to become increas-
ingly integrated with digital tools, including conversational or voice-activated
agents.
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2.2 Technology-Enabled Behavior Change

Using Digital Technology to Drive Behaviour Change provides consumers
with tools that are designed to facilitate the completion of a task with less ef-
fort, improve access to resources, and provide information at the most relevant
time. Examples include apps, wearable technology, and artificial intelligence
(AI) systems that help users to monitor their habits, receive reminders, or cus-
tomize their daily schedules based on individual needs. In a variety of ways,
these tools reflect social marketing principles. The first way that these tools
support behaviour change is by making it easier to complete tasks with less
cognitive load. For example, technology can condense complicated, detailed
data into simpler, concise statements; or provide step-by-step directions on
how to do a task adequately. A second way digital solutions support behaviour
change is by providing timely assistance or reminders to do an action when
users would typically need it. Digital solutions improve the accessibility of
information by allowing individuals who have trouble reading, using apps, or
operating devices to obtain essential content in a format they can use. Another
way that many artificial intelligence solutions provide personalised experi-
ences is by adjusting to the user’s needs and preferences. This is critical for
promoting user retention, as data consistently demonstrates that user engage-
ment is a leading indicator of continued use (Pal et al., 2021). As Al technology
continues to become more integrated into daily life, the significance of tech-
nology-enabled behaviour change will grow for social marketers. Technologies
that have a higher likelihood of being incorporated into daily routines, for ex-
ample, voice-activated assistants will be able to assist people in adopting better
behaviours without requiring users to switch to a different technology or plat-
form.

2.3 Voice Assistants as Emerging Behavior-Change Tools

Voice assistants utilize natural language processing technology to understand
spoken input and respond in a manner that mimics human behavior. Because
of these very characteristics, voice assistants have significant potential as im-
portant tools in developing new behaviors. As mentioned previously, voice as-
sistants enable users to interact with them in a very natural and intuitive way.
It’s often much easier to say a question than text a question, particularly when
performing functions such as conducting research, making decisions, or get-
ting assistance (Acikgoz et al., 2023). Furthermore, voice assistants enable in-
stant access to information, including information such as how to recycle an
article, how to prepare a healthy meal, and how to perform household tasks.
Voice assistants are used most frequently for finding information (Arnold et
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al., 2019).Voice assistants are integrated into users daily routines. Many users
use voice assistants for alarm and reminders, shopping lists, and quick access
to quick information. The integration of voice assistants allows them to provide
encouragement for positive behavior change without requiring an effort on be-
half of the user. Finally, for these reasons, the hands-free function of voice
assistants can be advantageous for older adults, individuals with visual impair-
ments, and those with limited digital literacy; these populations are often the
target of social marketing initiatives.

Machine learning allows voice assistants to customize the user's experience by
observing their usage patterns and refining their response based on them. In-
creased engagement is noted to increase long-term behavior change (Malodia
etal., 2021) and Personalization and enjoyment are known to enhance Engage-
ment (Pal et al., 2021).Beyond this enhancement of personalization, voice as-
sistants are still passive. They do not promote user behaviour change until users
request assistance from them. Thus, voice assistants are not designed to replace
social marketing techniques; they complement these efforts by eliminating ob-
stacles, thus providing easier access to relevant information and support when
needed.

3. How Voice Assistants Support Social Marketing Goals

Voice assistants have much to offer to social marketing. They help people find
the information they need, make decisions, and carry out their everyday activ-
ities. Although not developed specifically for social marketers, the relevant at-
tributes and capabilities of these technologies align closely with the principles
of increasing healthy behaviours through changing individuals' behaviours and
the environments in which they live. This section describes how these technol-
ogies can assist in promoting healthy behaviours.

3.1 Voice Assistants Reduce Barriers to Action

One way in which social marketers attempt to create change is by providing an
easier way to engage in pro-social behaviors by eliminating obstacles. Voice
assistants eliminate barriers to action by allowing people to find the infor-
mation they need with very little effort.

According to studies, one of the main functions that people use voice assistants
for is searching for information. Users don't need to go through several web-
sites anymore; they can ask one question and get a quick answer. The reduced
amount of effort that users have to invest in finding an answer is a key factor
to creating an environment that leads to the adoption of new healthy behavior.
In addition, researchers have pointed out that how easy it is to use a product
will influence whether or not someone chooses to use it. When individuals
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believe a new product or service is user-friendly, they will be more likely to
use it, which, in turn, offers more opportunities to receive social marketing
messages as long as the user is in the process of seeking out a solution.

3.2 Voice Assistants Provide Support at the Exact Moment of Need

In social marketing one of the key aspects in getting a person to change a be-
havior is providing them the support they require at the time they need it. A
person is most likely to change their behaviour when they receive guidance at
the exact point in time where a decision is being made.

Voice assistants are particularly well suited for providing this type of immedi-
ate support to users, by allowing users to access instant support through voice
commands. Users frequently request clarifying information from voice assis-
tants at the moment they require help with decision-making in a given situa-
tion, as illustrated in the following examples:

e How do I recycle this?
e What should I do if I cut my hand?
e How much water should I be drinking each day?

Since voice assistants respond instantly, the immediate access provided allows
them to support users in the process of making decisions related to changing
behaviours. This relationship is strongly supported by research which shows
that voice assistants allow users to perform tasks more easily and with greater
convenience (Malodia et al., 2021), thereby making them highly effective
means of supporting individuals to make social choices that are positive for
society.

3.3 Voice Assistants Enhance Accessibility for Diverse Users

Social marketing is aimed at a very broad audience, particularly those who may
experience barriers accessing digital content using traditional methods. Voice
assistance devices have an opportunity to help diminish those barriers. Previ-
ous research has shown that the voice interface on a device is easier for a lot
of older adults, visually impaired users, and people with limited digital literacy
than reading through traditional digital content or navigating complex screens
(Pal etal.,2021). Hands-free and voice controlled allows users to communicate
naturally and free from the physical ability to use hands or the ability to read,
thus reducing barriers based on a person's physical capabilities, literacy level,
or level of comfort using technology. Thus, voice assistance devices expand
the capacity for inclusive social marketing by providing critical information
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(e.g., health instruction for patients, community resources) to groups that have
previously been unserved by traditional means in an accessible manner.

3.4 Voice Assistants Fit Naturally Into Daily Routines

Helping individuals sustain new behaviors over time is one of the major obsta-
cles facing social marketers today. Voice assistants provide a unique oppor-
tunity to aid in doing this by assisting users with integrating behaviour
prompts/beneficial routines into their lifestyles on a regular basis.
Consistent research supports the fact that people use Voice Assistants for vari-
ous reasons including to manage their daily schedules, set reminders, keep
track of their time and maintain shopping lists (Esmailzadeh & Rolandsson,
2020). The routine nature of these interactions create a unique opportunity to
positively reinforce users’ behaviours in many different ways. Examples in-
clude the following:

¢ Reminding users to take their medication

e Prompting users to take sustainable actions (e.g. bringing/managing a
reusable bag)

e Encouraging users to drink more water on a regular basis

While users must initiate their use of Voice Assistants to receive routine re-
minders or establish beneficial routines, these types of reminders and routines
are not viewed as obligatory and intrusive. Therefore, this is highly aligned to
the ethical principles/practices of Social Marketing.

3.5 Personalization Strengthens Engagement and Long-Term Use

Personalization in social marketing results in increasing the effectiveness. it
can be accomplished through the voice assistant, which uses machine learning
to provide relevant information according to your preferences over time.Evi-
dence indicates that personalization, enjoyment, and emotional attachments
can enhance user engagement and satisfaction (Malodia et al., 2021; Pal et al.,
2021).The voice assistant's ability to utilize more natural speech, respond with
empathy, and customize their responses based on previous interactions encour-
ages users to remain engaged. Habits are cultivated through repetition; there-
fore, the greater the repetition of a voice assistant's use, the greater the famili-
arity and trust will be established by users and subsequently, are more likely to
cause a sustained behavior change.
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3.6 Voice Assistants Enable Fast and Simple Decision Support

Research shows that the common use of voice assistants help the individuals
to evaluate options rapidly when making a decision. Commonly, consumers
utilize voice assistants to search for and compare various options, ask for clar-
ification while cooking, create grocery lists, and manage other daily activities
(Armmold et al.,, 2019; Esmailzadeh &  Rolandsson, 2020).
Decision support is essential to social marketing and makes it easier for con-
sumers to select the “socially desirable” choices, such as healthier, safer, or
more sustainable options.By providing these kinds of recommendations in a
quick and easy way, voice assistants enable consumers to access this infor-
mation without having to manually search the internet or read articles.

3.7 Limitations: Voice Assistants Are Helpful but Reactive

Voice assistants do not independently develop Social Marketing Campaigns;
they are only able to assist after a person has initiated a request for assistance
using voice-command technology. This is one of the biggest limitations iden-
tified in studies, including Acikgoz et al. (2023) and Arnold et al. (2019). Be-
cause people have privacy concerns and a lack of trust in their voice-assistants,
the amount of time that someone will use their voice-assistant may not be con-
sistent and therefore, the efficacy of voice assistants as a tool for a broader
Social Marketing Campaign 1s diminished.

With respect to this reactive nature of voice-assistant technology, there are
some circumstances when an individual may be able to utilise a voice-assistant
to reduce barriers when engaging in behaviours that are beneficial, or promote,
the health and safety of a community or for the mentor or coach.

4. LIMITATIONS AND CHALLENGES OF USING VOICE
ASSISTANTS IN SOCIAL MARKETING

Although a voice-assistant is a useful tool that can help people engage in be-
haviours that are beneficial to the community, there are numerous limitations
to this technology that must be understood. These limitations will impact the
ability of people to successfully utilise voice-assistants as an effective and ben-
eficial tool, and therefore, if you are considering using voice-assistant technol-
ogy as a part of your Social Marketing Campaigns, you should understand the
limits of that technology.

341



Marketingkaleidoszkop 2025

4.1 Voice Assistants Are Reactive, Not Proactive

There is a large limitation that voice assistants cannot engage with anyone until
they are spoken to by an individual. Therefore, they only serve to respond to
an individual when they choose to interact instead of proactively communi-
cating with an individual. Research shows that most current research highlights
that voice assistants are primarily a means of responding to the information
people seek and understanding of voice assistants (Arnold, et al.,2019, Acik-
goz, et al., 2023).

The inability to deliver messages in a proactive manner via reminders, prompts
or persuasive communication at specific times, creates challenges for social
marketing. In most instances of social marketing, the campaign relies on pro-
active means of communicating messages, however, as voice assistants do not
have the capacity to deliver health, safety or sustainability information in a
proactive manner, the effectiveness of voice assistants to promote digital health
behaviour change is solely reliant on the user’s willingness to request such
information.

Ultimately, voice assistants can be viewed as facilitators of healthy behaviour
change, rather than the drivers of healthy behaviour change.

4.2 Privacy and Trust Concerns Limit Adoption

Privacy concerns are another significant barrier for users when using voice as-
sistants. Users' concerns about their data being captured, stored or misused are
consistently shown by research (Hoy, 2018; Easwara Moorthy & Vu, 2015), to
be pervasive. In fact, many users opt not to activate their voice assistants even
when they own a device with the feature due to these privacy concerns (Arnold
etal., 2019).

As indicated by Acikgoz et al. (2023), negative privacy cynicism doubt about
companies protections of their personal information diminish the likelihood
that a user will continue using the voice assistant. Similarly, Malodia et al.,
2021, while users of voice assistants often enjoy interacting with them, have
identified trust as a significant aspect influencing their likelihood of continued
use of the assistant.

The lack of trust in the voice assistant is a major problem within social mar-
keting, as change in behaviour is primarily based on credibility and perceived
safety. Users are unlikely to ask personal questions (health, well-being, finan-
cial or security related) of a voice assistant in the absence of a comfort level.
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The use of the voice assistant in social marketing has therefore limited effec-
tiveness.

4.3 Inconsistent Usage Patterns Reduce Impact

While there is a high level of global awareness of voice assistants, there are
still very few habitual users of these technologies. Arnold et al. (2019) state
that while most consumers own a voice assistant-enabled device, only a small
percentage of consumers actually make regular use of this technology. A small
number of consumers have ceased using their voice assistant altogether after
some time, meaning that there will likely be a lack of user engagement regard-
ing voice assistants lasting into the future.

If a user interacts with their voice assistant infrequently, this inconsistency can-
not promote the voice assistant's ability to help facilitate a sustained behavioral
change over time. As such, in cases where users do not regularly engage with
their voice assistants, they cannot provide long-term support for the creation
of a habit.

According to Pal et al. (2021), continued use of voice assistants is contingent
on user satisfaction and engagement with the voice assistant through trust and
perceived value. If a user experiences a decline in any of these factors (satis-
faction, trust, or perceived value), the likelihood of continued user engagement
will diminish, which reduces the assistant's influence on the user's daily behav-
ior.

4.4 Limited Accuracy in Responses

Speech recognition algorithms, along with data sources, are used by voice as-
sistants to produce speech and answer questions. However, many times, this
can lead to a lack of accuracy or completeness in the answers given to users.
Users have stated that depending on the question the user asks; device used;
and/or database that is accessed, the response from the voice assistant can
greatly differ (Esmailzadeh & Rolandsson, 2020).

Poor or vaguely written responses can lead to frustrations and diminished trust
in the service and discourage users from continuing to use it. Additionally, they
have the potential to lead to bad or unsafe recommendations.

When using voice assistants for social marketing purposes (in which reliability
is extremely important), the lack of accurate, consistent information can cause
a major barrier. Therefore, if a voice assistant gives incorrect health advice,
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instructions about safety, or how to be environmentally friendly, this could
cause harm to the user.

4.5 Lack of Deep Context Understanding

Voice assistants have the ability to interpret speech when the user asks a ques-
tion, but have difficulty understanding complex contexts, nuanced emotional
information, and/or interpreting multiple levels of reasoning (i.e., understand-
ing all of the components associated with a given subject). The research shows
that many times, voice assistants rely on understanding only the major key-
words associated with a phrase when trying to formulate a question response
(Acikgoz et al., 2023; Malodia et al., 2021).
This is something that provides a limitation to the usefulness of voice assistants
when it comes to helping with social marketing situations that involve:

situational judgment
emotional sensitivity
personalized problem solving
culturally specific advice

As social marketing often addresses human behaviour, motivation, and emo-
tional barriers, the fact that voice assistants do not possess a deep contextual
understanding greatly reduces their ability to make a positive impact.

4.6 Digital Inequalities in Access

Digital disparities exist in one's accessibility to voice assistants. To access
voice assistants, individuals must have a compatible device, internet connec-
tivity, and comfort with technology to utilize these services. Not all populations
have equal access to these three conditions. For example, older adults, low-
income households, and communities with limited or no technological infra-
structure may not be able to access voice-based interventions (Pal et al., 2021).
Although voice assistants may help certain vulnerable groups, social marketing
emphasizes inclusion. Although voice assistants may help some vulnerable
groups, they risk excluding other vulnerable groups.

4.7 Ethical Considerations and Commercial Influences

Voice assistants are developed by large technology companies whose core mis-
sions may not be aligned with the betterment of societal well-being. In light of
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that, research on digital and ethical marketing has identified that many design-
ers of voice assistants primarily focus on collecting data, personalizing prod-
ucts for profit, and promoting products instead of focusing on societal benefit
(Kulinich & Terentieva, 2021).

There are many ethical questions that arise because of this, including:

e  Who controls the information users receive?

e Are the responses provided by voice assistants neutral, or are they in-
fluenced by commercial interests?

e Could voice assistants assist with generating social good while also
conflicting with commercial interests?

These types of ethical considerations must be included in any discussion re-
garding how to utilize voice assistants as tools of public interest.

5. IMPLICATIONS FOR SOCIAL MARKETING PRACTICE

Voice assistants have the potential to support social marketing efforts by en-
hancing accessibility to information, minimizing user effort and providing as-
sistance to people at critical points in their decision-making process. While
voice assistants technology can't supplant conventional methods of social mar-
keting, it can be a key part of a larger holistic approach to messaging. This
section will discuss how social marketers may incorporate voice assistants into
their operations as well as how to effectively use these devices.

5.1 Creating Voice-Optimized Social Marketing Content

One of the primary ways social marketers can optimize their materials is to
develop content suited to voice-based search or interaction. Power communi-
cation is one of the top five reasons people typically use voice assistive tech-
nology (Arnold et al., 2019). Therefore, health promotion, environmental edu-
cation and safety organizations must ensure that they deliver content that is:

Easy to read / comprehend

Short and compact

Conversational in purpose
Optimized for voice search queries
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Research suggests that consumers are seeking answers quickly and simply and
have a preference for convenience, clarity and instant replies when utilizing
voice assistive technology (Acikgoz et al., 2023). By having social marketing
messages designed to answer frequently asked spoken questions and provide a
reliable source of guidance through voice searches, social marketers can make
it easier for consumers to locate helpful, trustworthy information to support
their healthy choices and behaviours.

5.2 Developing Voice-Based Tools and Features

Organizations, including public entities, have many opportunities to develop
voice-enabled applications, such as Google Assistant Actions or Alexa Skills,
to assist individuals in achieving specific behavior-change goals. For instance:

* A public health organization may wish to create an application (skill) that
provides people with answers to their most asked questions surrounding nutri-
tion or mental health.

* A non-profit organization focused on environmental issues could build a tool
that gives local recycling information.

* A program for safety could provide immediate access to basic first-aid assis-
tance.

This type of design gives individuals quick access to trustworthy and structured
information instead of relying on potentially inaccurate or misleading third-
party companies for this information. This method aligns with what researchers
have identified about the vital role that voice technology plays in helping to
create new behaviors. (Malodia et al. 2021 and Pal et al. 2021)

5.3 Supporting Greater Accessibility and Inclusion

Social marketing usually targets underserved or marginalized communities,
and voice Assistants (VA) enable these communities the opportunity to source
information through easy to use, hands-free, literacy-independent means.
There have been studies that show VA are advantageous to older adults, people
with visual impairments, and many who don’t have digital skills because they
do not require the use of a complex screen or to read extensive text (Pal et al.,
2021).

Based on this information, public agencies can provide information to these
communities using VA in the following ways:
Share community updates, which are important for the community.
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e Provide accessible health or safety-related information.
e Provide simplified instruction.
e Support people that do not have traditional means of communication.

All of these elements fit into the value of social marketing by supporting social
inclusion and reducing structural barriers.

5.4 Leveraging Reminders and Routines for Behavior Maintenance

The use of voice assistants as a support mechanism for the maintenance of
continued behavior is an important factor in achieving sustainable social mar-
keting results. Voice assistants cannot independently remind users; however, it
is possible for a user to create a routine/notification via their voice assistant to
establish positive reinforcement for a behaviour.
Examples of how a user can create a reminder via their voice assistant to help
with continued behavior change:

medication reminders

regularly drink water

take reusable bags on designated days

adhering to safety protocol prior to engaging in work.

Research regarding continued use supports that tailor-made solutions, level of
satisfaction and convenience will enhance re-engagement with voice assistants
(Pal et al., 2021) and therefore after a user has created a successful routine for
maintaining behaviours, the use of voice assistants will support consistency in
behaviour change.

5.5 Ensuring Accuracy and Reliability in Voice-Based Information

The successful use of voice assistants for social marketing is dependent upon
the accuracy of information provided through the assistant, as users may lose
trust in the service if the answers provided by the voice assistant are inaccurate,
ambiguous, or inconsistent. Previous research has indicated that this is a com-
mon finding (Esmailzadeh & Rolandsson, 2020). Consequently, Social Mar-
keters must partner with Technology Platforms to create a controlled environ-
ment in which to provide reliable, up-to-date guidance regarding Health,
Safety, or Environmental Actions, etc. Moreover, Organizations should moni-
tor the way Voice Assistants interpret information regarding their industry, and
subsequently, adapt their communication strategies to enhance the Clarity and
Accuracy of such communications.
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5.6 Addressing Privacy and Trust Concerns

Privacy is a significant obstacle to maintaining User engagement with Voice
Assistants over the long run (Hoy, 2018; Easwara Moorthy & Vu, 2015; Acik-
goz et al., 2023). Therefore, Social Marketing Campaigns that utilize Voice
Assistants must focus on:

e Being transparent about the Utilisation of Data,

e Safeguarding Sensitive Information,

e Ensuring that Interaction is Voluntary, and that,

e  Where Possible, providing Anonymous Inquiry Options.

Implementing Trust-Enhancing Strategies (i.e., providing verifiable Sources,
safeguarding Personal Data, and providing detailed Privacy Policies) will in-
crease User confidence in using Voice Assistants for important inquiries.

5.7 Integrating Voice Assistants Into Broader Multi-Channel Campaigns

Voice assistants are not meant to be seen as isolated tools. When used in con-
junction with other behavioral change strategies, voice assistants have a greater
impact; therefore, it is essential that a strategy incorporating voice assistants
includes:

Social media campaigns;
Community programs;
Educational materials;
Websites;

Mobile applications.

As voice assistants provide reactive responses, the greatest use of voice assis-
tants will occur when they are an addition to the support provided to an indi-
vidual at the time when assistance is requested. Research supports this point;
while digital technology (such as a voice assistant) can be powerful, the most
effective means of using digital technology in support of behavioral change
efforts will occur when digital technology provides a reinforcement of tradi-
tional means of engagement (see, for example, Kulinich & Terentieva, 2021).
When used as part of broader campaigns, voice assistant tools will allow social
marketers to provide consistency in messaging across communication channels
and to reach users within a variety of contexts.

348



Marketingkaleidoszkop 2025

6. RECOMMENDATIONS FOR PRACTICE

This section provides action-oriented recommendations for social marketers,
policymakers, NGOs, and public sector organizations considering the potential
of using voice enabled devices (aka "voice assistants") to help facilitate behav-
iour change based on the findings presented in previous sections. The recom-
mendations highlight opportunities to capitalise on the benefits of voice assis-
tants, while mitigating their primary limitations, particularly regarding such
factors as trust, accuracy, and accessibility.

6.1 Develop Clear, Concise, and Voice-Friendly Messages

Social marketers should develop their messages to be easily interpreted and
communicated by voice assistants. Research indicates that when using voice
assistants, consumers expect brief, conversational, and straight-to-the-point re-
sponses (Acikgoz et al., 2023); therefore, the content must be structured to fa-
cilitate this mode of communication.

To do so, social marketers should:

Write responses in the form of common spoken queries;

Keep their language simple (i.e., non-technical);

Break down complex explanations into clear steps;

Create content using Natural Language Processing techniques.
Making information "voice-friendly" increases the chances that the
user will receive accurate and valuable information when they request
assistance.

6.2 Build Dedicated Voice-Based Applications for Social Good

Organizations can create specialized voice applications (e.g., Alexa Skills,
Google Actions) that provide verified information related to health, environ-
ment, safety, or community services.

Examples include:

e A public health assistant answering questions about nutrition or physi-
cal activity

e An environmental assistant offering local recycling instructions

o A safety assistant providing first-aid steps on demand

349



Marketingkaleidoszkop 2025

These dedicated tools can reduce the risk of misinformation, which several
studies have identified as a key limitation of general voice assistant responses
(Esmailzadeh & Rolandsson, 2020).

Such applications allow social marketers to control the content, ensuring accu-
racy, clarity, and consistency with public policies or scientific guidelines.

6.3 Increase Trust Through Transparent Communication

Research indicates that privacy concerns are a major barrier to voice assistant
adoption (Hoy, 2018; Easwara Moorthy & Vu, 2015). To address this chal-
lenge, social marketers should take a transparent approach to data use, such as:

e Informing users how their data is processed

o Ensuring that no personal data is collected unless necessary
e Providing anonymous access to sensitive information

e Avoiding storage of voice queries when possible

Clear privacy statements and ethical data practices help build trust, which is
essential for sustained use and engagement (Malodia et al., 2021).

6.4 Collaborate With Technology Providers and Public Institutions

Because major tech companies control voice assistance, they are limiting the
ability of brands or businesses to influence the exchange of useful products to
their customers. As a result, Collaboration is paramount.

The social media marketing segment should:

e Create Partnerships with Companies Who Develop Voice Assistants to
Ensure They Are Giving Users High Quality Reliable Information Re-
garding Public Issues.

e Work with Voice Assistant Companies to have their Official Responses
Incorporated Into The Knowledge Base of The Voice Assistant.

e Advocate for The Development of Ethical Standards For Health, Safety
And Sustainability Information.

e Be Involved in Creating Context Specific Responses That Address Lo-
cal Needs.
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This collaborative effort will enable users to obtain accurate and credible in-
formation about many types of public issues, such as Health care/Emergency
Response - where the misinterpretation of Information could cause significant
or serious harm.

6.5 Promote Awareness of How Voice Assistants Can Support Positive Be-
haviors

Since voice assistants are reactive and do not have the capability to initiate a
conversation, users should know how they can leverage voice assistants for
daily fibre.

According to Research, More than half of users of voice assistance devices
don't know what their voice assistance device can actually do for them (Arnold
et. al. 2019).

Social Marketing Campaigns Should Include:

e Simple Step-by-Step Instructions for Using Voice Assistants to achieve
a Desired Behaviour.

e Examples of Questions That Users Can Ask Their Voice Assistant To
get Answers.

e Suggested Routines That Will Help Users Develop Healthy Or Sustain-
able Habits.

e Awareness Campaigns That Highlight The Convenience of Using
Voice Assistants To Improve Daily Life.

By Providing this Education on The Usage of Voice Assistants For Socially
Responsible Purposes, Organizations Can Encourage Users to Better Use
Voice Assistants in The Future.

6.6 Ensure Inclusivity and Accessibility in Voice-Based Initiatives

When utilized correctly, Voice Assistants can provide support to various groups
who may not have access to traditional forms of digital communication. How-
ever, if not used properly Voice Assistants can also create new barriers for spe-
cific populations. A few examples of those populations are Older Adults and
Individuals with Disabilities who may find Voice Interfaces easier to navigate
due to their straightforward nature (Pal et al., 2021).
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In addition to the above suggestions, Social Marketing professionals can make
their products/services more inclusive by:

e Providing Multi-Language Support (whenever possible).

Using Basic Vocabulary within Voice-Based Applications.

Avoiding Technical Language/Jargon and/or complex instructions.

Ensuring that content is Accessible for Individuals with Low Literacy

Skills.

e Testing applications with a Variety of Different User Groups, including
Vulnerable Populations.

By incorporating these strategies and suggestions into the development and
implementation of Voice Interventions, social marketers will create greater op-
portunities for reaching and supporting those who are most in need of assis-
tance.

6.7 Integrate Voice Assistants Into Broader Social Marketing Strategies

When deployed as part of a wider multi-channel marketing strategy, voice as-
sistants provide the best results; as their value relies upon the voluntary partic-
ipation of users. A voice assistant can work synergistically with other mediums
by way of:

e (Coordinating message delivery through social media, applications and
community programs

e Serving as an additional source of information

e Providing direct links to other forms of resources via voice interaction

e Ensuring uniformity between voice and traditional campaigns.

Multi-channel approaches allow social marketers to connect with individuals
effectively and help individuals modify their behaviours in a variety of settings.

7. RESEARCH GAPS AND FUTURE DIRECTIONS

While there is increasing interest in utilising voice assistants to promote and
encourage desirable behaviours, there is little research published today that ex-
amines their potential as a mechanism to support socially beneficial behav-
iours. Most of the literature to date has focused on consumer behaviour, the
adoption of technology, the degree to which users engage with their device,
privacy concerns, as well as the user's intention to continue using the voice
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assistant. In addition to the factors mentioned above, many other research top-
ics warrant further investigation by researchers, particularly those related to
the potential for social marketing to use voice assistants as a tool to promote
positive behaviours. To assist in understanding where additional research is
needed, this section highlights some of the key gaps in the research and pro-
poses  suggestions for future studies to  fill these  gaps.

7.1 Need for More Evidence on Behavior Change Outcomes

Currently, the majority of the research that has been conducted regarding the
use of voice assistants has focused on determining the factors that lead to the
adoption or continuation of a voice assistant. Very few of these studies have
explored whether the use of a voice assistant actually leads to behaviour
change.

Future research should examine:

e What behaviours (health, sustainability, safety) can be modified
through the use of voice assistants?

e Does quick access to information make users more informed when
making decisions?

¢ Do routines and reminders help to create permanent behaviour change?

e Do interactions with a voice assistant improve a user's ability to follow
recommended behaviours?

Understanding how voice assistants can be used to promote behaviour change,
beyond simply convenience, is key to understanding the potential for these de-
vices to be effective tools in social marketing campaigns.

7.2 Limited Research on Vulnerable and Underserved Populations

There are several studies indicating that voice assistants may help individuals
with disabilities or older adults (Pal et al., 2021), but there is still limited em-
pirical data to support these studies. Therefore, research should increase in or-
der to provide answers to:

e How do older users' voice assistants are being used over time?

e How do literacy levels, language skills, and digital confidence influ-
ence voice assistant usage?

e (an voice assistant usage decrease digital inequity or do they have the
opposite effect?
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A better understanding of these groups will allow social marketers to create
more inclusive programs.

7.3 Need for More Real-World and Longitudinal Studies

Much of the research conducted to date has been based on survey study, exper-
imentation, and short-term evaluation resulting in a “snapshot” of the usage
patterns for users and limited insight into the long-term engagement and be-
havior changes associated with voice assistants. Therefore, future studies
should also include the following areas:

e Long-term interaction patterns of users with voice assistants

e How will trust, concern for privacy, and satisfaction with usage change
over time?

e Will engagement with voice assistants increase with subsequent usages
or will it gradually diminish?

e Will the usage of voice assistants take place in homes, health care set-
tings, and other community-based environments?

Longitudinal studies would provide a more in-depth understanding of the in-
corporation of voice assistants into a user's daily life and how those integra-
tions affect behaviors associated with social marketing.

7.4 Underexplored Potential for Public Sector and Social Organizations

A majority of research has primarily concentrated on exploring the commercial
sector’s usage of voice-enabled devices for areas such as e-commerce, the con-
sumption of electronic media, and as a customer service outlet (Arnold et al.,
2019; Esmailzadeh & Rolandsson, 2020). While these areas of focus are criti-
cal for business success, an equally important area for consideration is how
these same technologies may benefit organisations whose missions encompass
public health, the environment and/or safety.

Future research into the intersection of voice-enabled devices and public or-
ganisations could include;

e Ways that public-sector agencies could effectively partner with tech-
nology companies

e Mechanisms for incorporating official public sector information into
voice database content
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e Delivery mechanisms to provide social marketing messages that are ef-
fective when delivered via voice-enabled devices

e Challenges that public organisations may encounter in deploying
voice-enabled devices

Exploring these areas will create opportunities for governments and non-profit
organisations interested in utilising voice technology.

7.5 Limited Understanding of Emotional and Social Dimensions

Some studies have shown emotional engagement, enjoyment and perceived
companionship to be significant contributors to the use of voice assistants
(Malodia et al., 2021), yet those psychological components as they relate to
behavior change have not yet been adequately investigated.

Future research could look at:

e Does an emotional connection make a person more likely to take on
positive behaviors?

e To what extent does anthropomorphism (the idea that the assistant is
human-like) affect a user’s trust in using it?

e Does the tone of voice, personality, and/or conversational style have
any bearing on whether someone will comply with or accept the rec-
ommendation or request given by the voice assistant?

e What is the role of social presence in maintaining long-term engage-
ment?

Social marketers may be able to utilize these insights to better design and de-
velop effective voice-based behavior-change interventions to meet the psycho-
logical needs of the target user.

7.6 Ethical and Regulatory Gaps

Privacy issues have been well documented (Hoy, 2018; Easwara Moorthy &
Vu, 2015; Acikgoz et al., 2023), but research on the following areas related to
the ethical guidelines for using voice assistants in public health campaigns is
still limited:

e How do we avoid unintended biases in the responses generated by a
voice assistant?
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e How do we maintain neutrality when the information given by a voice
assistant may be politically, culturally, or health-related?

e What types of regulations are required to provide adequate protection
for vulnerable populations?

As society continues to integrate voice assistants into everyday life, it is im-
perative that ethical guidelines be established for the responsible and safe use
of these technologies.

7.7 Future Opportunities for Technological Innovation

The voice assistant technology has many capabilities that are still developing.
As our ability to process natural language improves, further advancements will
give voice assistants the ability to manage multi-layered tasks, detect emo-
tional nuances, understand user's history and provide personalized assistance
to a given user's situation.

With the continuing advance of these technologies, new opportunities for so-
cial marketing could open up; however, there will need to be an evolution of
new frameworks that focus on how trust, ethics and dependence on Al support
will need to be addressed.

8. CONCLUSION

Voice assistants have become a significant part of how people look for infor-
mation, complete everyday tasks and make decisions in the world today. Orig-
inally, voice assistants were not created to help change an individual's behav-
iour. However, the information presented in this article indicates that voice as-
sistants have many characteristics that are relevant to Social Marketing. Voice
assistants are easy to use, provide instant answers, give information to the user
when they need to know something, and integrate into users' daily lives creat-
ing the potential to assist users in developing behaviours that positively affect
their lives and the lives of others.

Research shows that users use voice assistants when they want to receive fast,
straight to the point answers (Arnold et al., 2019) and providing a way for users
to lessen the amount of thinking they have to do aligns with Social Marketing's
goal to decrease the barriers to the development of positive behaviours. Addi-
tionally, there is evidence that users view voice assistants as useful, convenient
and enjoyable, which has been proven in a number of studies, (Acikgoz et al.,
2023; Malodia et al., 2021; Pal et al., 2021), all of which support using voice
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assistants as tools to support informed decisions and the development and con-
tinuation of healthy behaviours and the availability of reliable information at a
critical time in the user's life.

While a number of obstacles still remain with regards to the use of voice assis-
tants in regard to Social Marketing, there are a number of areas where they
present significant opportunities. Currently, there are serious challenges cre-
ated by Privacy Issues, Distrust, Variable Usage and Gaps in Accuracy; factors
that hinder the effectiveness and adoption of voice assistants, especially for
Social Marketing-focused applications.

Many Users still have significant concerns regarding the potential for future
misuse of their data or the possibility of Government Surveillance, which may
contribute to their reluctance to regularly utilize these tools (Hoy, 2018,
Easwara Moorthy & Vu, 2015). Additionally, voice assistants are only effective
when Users choose to (and do) engage with them. As such, they cannot replace
more traditional approaches to Social Marketing, as proactive Communica-
tions and Persuasive Messaging (the two components of more traditional So-
cial Marketing approaches) are not possible using voice assistants. Rather,
voice assistants should be viewed as supplemental tools that assist Users in
their pursuit of Healthier, Safer or more Sustainable Behaviors.

Research in the future should focus on examining the longer-term effects of
behaviours, investigating ethical issues surrounding technologies such as Voice
Assistants, exploring potential ways to partner with Technology Companies to
provide access to reliable and timely information using Voice Interfaces, as
well as the role that Public Institutions may play in such collaboration.

With the continued advancements in Natural Language Technologies, Voice
Assistants could potentially offer additional support and opportunities for So-
cial Marketers in the form of Contextual Awareness and Personalised Guid-
ance.

Social marketers should understand that the use of Voice Assistants in their
marketing strategy can be a great way to introduce new ways of facilitating
behaviour change; however, they should be viewed as one tool among many
that Social Marketers can leverage when done conscientiously. Nevertheless,
Social Marketers can leverage the capabilities of Voice Assistants to empower
consumers to make informed choices to improve the overall health and well-
being of society.
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Jelen tanulmany a digitalis marketing foglalkoztatasra gyakorolt hatasait vizs-
gialja Ghanaban a digitalizacios index segitségével mérve az orszagos digitalis
transzformaciot. A trendelemzés az internethasznalat és a kozosségi média elter-
jedtségének gyors novekedését mutatja, ami kedvezé feltételeket teremt a digita-
lis marketing alkalmazasahoz. Ugyanakkor a foglalkoztatasi rata a munkanél-
kiiliség mérséklodése ellenére is csokkenést mutatott, ami Atmeneti munkaerdpi-
aci korrekciés folyamatokra utal. A dokumentumelemzés ravilagit, hogy a digi-
talis marketing tamogatja a kkv-k terjeszkedését és az uj digitalis munkalehet6-
ségek megjelenését, bar szélesebb kori foglalkoztatasi hatasat korlatozzak a hi-
anyz6 készségek és az eltéro mértékii digitalis felkésziiltség. A tanulmany megal-
lapitja, hogy a digitalis készségek fejlesztése és a kkv-k digitalizaciojanak 6szton-
zése elengedhetetlen ahhoz, hogy Ghana digitalis novekedése fenntarthato fog-
lalkoztatasi elonyokké valjon.

Kulcsszavak: digitalis marketing, foglalkoztatas, digitalizacios index, internethasz-
nalat elterjedtsége, k6zosségimédia-hasznalat.

This study examines the effects of digital marketing on employment in Ghana
using a digitization index to assess national digital transformation. Trend analy-
sis shows rapid growth in internet penetration and social media use, creating fa-
vourable conditions for digital marketing adoption. However, employment-to-
population ratios declined despite falling unemployment, indicating transitional
labour-market adjustments. Document analysis reveals that digital marketing
supports SME expansion and emerging digital work opportunities, although its
broader employment impact is constrained by skills gaps and uneven digital
readiness. The study concludes that strengthening digital skills and SME digiti-
zation is essential for translating Ghana’s digital growth into sustainable employ-
ment gains.

Keywords: Digital Marketing, Employment, Digitization Index, Internet Penetration,
Social Media Usage.
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1.INTRODUCTION

Digital marketing has evolved into a central component of business operations
worldwide, supporting both online and traditional enterprises (Ghajari &
Naghavi, 2020). Its rapid expansion has created new avenues for organizations,
especially Small and Medium Enterprises, to strengthen market visibility, im-
prove profitability, and narrow the digital divide (Bruce et al., 2023; Zaglago,
2019). As global economic activity shifts from analog to digital systems, mar-
keting practices have changed significantly. The rise in internet access has ac-
celerated the use of digital marketing, social media platforms, and search en-
gine tools, reshaping how firms connect with consumers (A. K. Sharma &
Sharma, 2021).

Digital marketing involves the use of online channels to promote products and
engage customers, and firms increasingly rely on these tools to enhance per-
formance (Baverstock & Bowen, 2019; A. K. Sharma & Sharma, 2021). It en-
ables businesses to communicate with clients, provide product information,
and participate in content creation that aligns with market trends (Muis, 2022).
Evidence from various contexts shows that these strategies can directly support
business growth. In Kenya, for instance, digital marketing explained nearly 39
percent of variations in MSME performance, with many business owners at-
tributing firm expansion to its adoption (Kimathi et al., 2019).

Employment, understood as participation in paid work, is closely linked to both
economic dynamics and technological change (Assan & Kharisma, 2023).
Measuring this interaction requires tools that capture the extent of digital trans-
formation. A Digitization Index provides such a measure by assessing the level
of digital development within a country or sector and its readiness to harness
digital tools (Katz et al., 2014; Sabbagh et al., 2012). Related measures, such
as the Digitization Impact Index, also evaluate how digital transformation af-
fects macroeconomic indicators like income growth and job creation across
different economies (Roy, 2022).

Ghana has experienced steady growth in information and communication tech-
nology, accompanied by expanding digital infrastructure and increasing mo-
bile internet access. These developments have encouraged many SMEs to in-
tegrate digital tools into their operations (Affum, 2022; Ankapong, 2023). Na-
tional digital transformation initiatives, supported by telecommunications
companies such as Ghana Telecom, MTN, and Airtel, have enhanced local con-
nectivity through fiber networks (Agyeman-Duah, 2019). Digital technologies
are now recognized as critical for sustainable development, prompting public
and private institutions in Ghana and across Africa to adopt new digital solu-
tions (Ayakwah et al., 2021). Although many SMEs use basic ICT tools like
mobile phones or fixed lines, computer and internet adoption remains
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relatively low at around 30 percent (Affum, 2022). Persistent barriers include
weak digital infrastructure and the high cost of technology acquisition and
maintenance (Asare & Fei, 2015; Wilhelmina et al., 2024).

Despite these improvements, gaps remain in understanding how increased dig-
ital marketing engagement and broader digitization influence employment
trends in Ghana. Existing research highlights the positive relationship between
internet usage and economic growth, but evidence on labour market outcomes
is still limited. Recent work analyzing internet use and economic performance
in Ghana finds short-term gains but mixed long-term effects, shaped by policy
choices and contextual factors (Aawaar & Abotsi, 2025). Most studies center
on firm performance, financial outcomes, or digital inclusion, with little atten-
tion to how digitization affects job creation, skill requirements, or employment
structure.

This article seeks to help fill that gap by examining how digital marketing
adoption, captured through a composite digitization index, relates to employ-
ment outcomes in Ghana. It explores whether higher levels of digitization are
associated with increased employment and how these dynamics shape the
country’s evolving labour market.

2.LITERATURE REVIEW

2.1.Conceptual Review

2.1.1.Digital Marketing

Digital marketing refers to the use of digital media, platforms, technologies,
and electronic communication channels to promote goods and services and en-
gage consumers, rather than relying exclusively on traditional offline ap-
proaches (Z. Yi, 2018). It includes all internet-enabled and electronic means of
marketing, spanning mobile phones, televisions, electronic billboards, and
other digital devices that support interactive communication between firms and
their audiences (Gaur & Sweta, 2021). The primary distinction between digital
and traditional marketing lies in the execution of campaigns. Digital marketing
operates fully within digital environments, offering marketers enhanced con-
trol, real-time data, and analytical tools to monitor and refine marketing activ-
ities (Gaur & Sweta, 2021).

The idea of digital marketing has undergone substantial development since the
1990s and early 2000s, when businesses first began experimenting with online
tools to complement traditional promotional strategies (Balaji, 2021). As digi-
tal technologies have become more embedded in everyday life and consumer
habits, businesses increasingly rely on digital platforms to reach customers
who are shifting away from physical store interactions toward online
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engagement (Balaji, 2021; Dasi¢ et al., 2023). This transition has broadened
the scope and importance of digital marketing across different sectors.

Modern digital marketing has expanded in both sophistication and strategic
depth. It extends beyond simply placing advertisements online and now often
integrates multiple marketing functions, including owned, paid, earned, and
social media channels. These approaches are complemented by content crea-
tion, search-engine optimization, social media interaction, email marketing,
customer relationship management, personalization strategies, and analytics-
driven decision-making (Nair, 2018). The enhanced complexity of these strat-
egies is shaped by technological advances such as high-speed mobile internet,
automation, and data analytics, along with evolving consumer behaviours like
increased smartphone usage, preference for online shopping, and social-media-
driven product discovery (Sharma et al., 2025).

To explain this expanding landscape, researchers have introduced conceptual
frameworks that view digital marketing as an integrated system rather than a
set of isolated tools. One influential model chart customer “touchpoints” along
the buyer’s journey, from awareness and initial engagement to eventual con-
version, highlighting how various digital interfaces collectively shape con-
sumer experiences and influence decision-making (Kannan, 2017). This per-
spective underscores the interactive and multi-layered nature of digital market-
ing in the contemporary business environment.

2.1.2.Digitization Index

The digitization index within digital marketing refers to a structured metric
used to assess the extent of digital transformation, capability, and readiness
within marketing processes and broader economic systems (Dubovyk et al.,
2022; Kolodnik, 2024). These indices offer a systematic way to quantify how
effectively firms or countries adopt and apply digital technologies in ways that
enhance communication, competitiveness, and market expansion.

One widely cited example is the Digitization Index (DiGiX), a composite
measure that captures the digital performance of 100 countries by integrating
indicators related to ICT adoption, infrastructure, digital skills, and innovation
capacity. It reflects how well a nation leverages digital technologies to support
competitiveness, economic efficiency, and societal well-being (Tuesta, 2017).
Another relevant tool is the Digital Development Index, which evaluates how
prepared countries and firms are to embrace modern digital trends and build
the infrastructure needed to enhance digital interaction, including in areas such
as international marketing and digital commerce (KORSUNOVA, 2025).
These frameworks demonstrate the importance of composite indices for cap-
turing the multifaceted nature of digitization.
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Empirical studies have adopted various digitization indicators depending on
their research focus. In Indonesia, Damayanti (2021) analyzed the influence of
digital marketing on economic growth and domestic consumption between
2000 and 2020. The study operationalized digitization through macroeconomic
indicators namely Internet Users (IU) as a proxy for digital penetration and
GDP as a measure of economic growth. The analysis, based on World Bank
time-series data, showed how rising internet usage shapes consumption behav-
iours and long-term economic performance.

A more extensive index-based comparison was conducted by Afonasova et al.
(2019), who investigated digital development in Russia and EU countries using
a combination of well-established indices including the ICT Development In-
dex, Global Innovation Index, Networked Readiness Index, household internet
penetration, and high-technology export levels. The study relied on secondary
data from the European Commission to illustrate cross-country disparities in
digital maturity and their implications for competitiveness.

Similarly, Mukhlis (2021) examined the links between digital marketing, for-
eign direct investment, and economic growth in Indonesia over a two-decade
period. His modelling approach used Internet Users as the primary digitization
variable, with GDP, consumption, and FDI serving as explanatory variables.
Drawing on World Bank datasets, the study highlighted the broader economic
effects of increasing digital participation.

Across these studies, a common theme emerges. Digitization is often captured
through composite or proxy indicators that reflect the penetration, infrastruc-
ture, and usage of digital tools. These indicators effectively bridge digital mar-
keting activities with macroeconomic or sector-specific outcomes. This article
follows this tradition by employing a digitization index to evaluate how digital
marketing adoption influences employment outcomes in Ghana.

2.1.3.Employment

In labour economics, employment is understood as the state in which individ-
uals participate in economic activity during a defined reference period. This
includes producing goods or providing services for pay, profit, or through self-
employment and, in some definitions, unpaid work within family enterprises
(Brandolini, 2018). Employment metrics help capture the level of productive
engagement within an economy and serve as core indicators of economic
health. Kneebone & Wilkins (2018) describe the employment rate as the pro-
portion of working-age adults, typically those aged 15 to 64 years, who are
either working full-time or part-time. They argue that this measure offers a
more reliable assessment of labour market performance than the

363



Marketingkaleidoszkop 2025

unemployment rate, since it accounts for discouraged workers who are no
longer actively seeking employment yet remain outside productive engage-
ment.

Several indices exist to quantify employment dynamics and broader labour
market trends. One example is the Full Employment Rate of Unemployment
(FERU), which captures the geometric average of unemployment and vacancy
rates. Historical data show that FERU has maintained an average of roughly
4.1 percent from 1930 to 2023, generally falling between 2.5 and 6.6 percent
(Michaillat & Saez, 2022). Other measures attempt to account for changing
labour market structures. The Online Labour Index (OLI), for instance, tracks
activity within the global online gig economy. However, Kdssi & Lehdonvirta
(2018) note that it may not fully measure the incremental contributions of dig-
ital gig work, especially where individuals combine online jobs with traditional
employment. Similarly, the Non-Employment Index offers a broader view of
labour underutilization by incorporating individuals who are available for
work but not actively participating in the labour market (Kudlyak, 2017).

These employment measures illustrate the complexity of capturing labour mar-
ket conditions in a rapidly digitizing economy.

2.2.Empirical Review

A growing body of empirical evidence suggests that digital marketing adoption
by firms, particularly SMEs, is positively associated with business perfor-
mance and can create conditions that favour employment growth. In a recent
multi-country study of marketing firms, Sharabati et al. (2024) found that the
use of online advertising, social media marketing and search engine optimiza-
tion significantly improved firm effectiveness and strengthened market pres-
ence. The authors argue that by increasing visibility, enhancing customer en-
gagement and broadening market reach through digital channels, firms are
more likely to expand operations, which in turn creates a more favourable en-
vironment for hiring additional workers (Sharabati et al., 2024).

Firm-level evidence from a developing-economy context reinforces this pat-
tern. Ekpenyong et al. (2025), examining SMEs, showed that four dimensions
of digital marketing, namely email marketing, mobile marketing, social media
marketing and search engine optimization, each had a statistically significant
positive effect on SME growth indicators such as sales revenue, customer base,
profitability and job creation. Their findings suggest that digital outreach does
not merely increase market penetration but can translate into concrete labour-
market gains as growing enterprises require more staff to manage expanded
operations and customer demand (Ekpenyong et al., 2025).
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Beyond individual firms, several studies have examined the broader digital
economy and its implications for employment structure and quality. Zhang
(2023), using a literature review approach, synthesised evidence on the eco-
nomic effects of the digital economy and its impact on employment across
three dimensions: employment scale, employment structure and employment
quality. The review shows that the digital economy influences employment
scale through substitution effects (where technology replaces some jobs), com-
pensation effects (where new activities create additional jobs) and creation ef-
fects (where entirely new occupations emerge). It also highlights accelerated
labour shifts from agriculture and manufacturing towards services, the risk of
job polarization and income inequality, and the emergence of new employment
forms that pose challenges for social protection of flexible and platform work-
ers (Zhang, 2023).

Wang et al. (2022) also examined the dual nature of the digital economy’s ef-
fects on employment. Their analysis indicates that digitalization tends to ex-
pand the overall scale of employment, diversify employment patterns, improve
aspects of job quality and raise wage levels, while at the same time generating
new vulnerabilities. These include skills mismatches, displacement of routine
jobs and instability for workers in precarious or platform-based roles. The au-
thors therefore recommend policy measures that can amplify the positive em-
ployment effects of digitalization and mitigate its adverse consequences (Wang
et al., 2022).

Country-specific studies in lower- and middle-income settings directly link
digital marketing to employment and unemployment outcomes. In Bangladesh,
Bin Rustam (2020) investigated whether digital marketing could serve as a
platform for addressing unemployment. The study reports that from around
2014-2015, digital marketing began to gain traction, coinciding with a rapid
increase in internet users to about 90.5 million by 2019. The findings suggest
that digital marketing is increasingly recognized as a viable avenue for creating
new job sectors and reducing unemployment, particularly for young people
and digitally savvy populations (Bin Rustam, 2020).

Similarly, Ajayi et al. (2024) examined digital marketing, job creation and
skills in Nigeria using a descriptive survey design with secondary data from
relevant ministries, departments and agencies. They found a significant gap
between the skills required in the digital labour market and those available
among job seekers, which contributes to persistently high unemployment.
However, the study concludes that digital marketing offers important opportu-
nities to enhance employability if integrated into curricula, training pro-
grammes and teaching methods in ways that build relevant digital skills and
competencies (Ajayi et al., 2024) .
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Taken together, these empirical studies support the view that digital marketing
and the wider digital economy can promote firm growth, reshape employment
structures and create new job opportunities, while also introducing risks related
to skills mismatches and job insecurity. However, most of the existing work
focuses either on firm performance outcomes or on broad digital economy in-
dicators, with limited attention to how digital marketing adoption, measured
through a composite digitization index, translates into employment outcomes
in specific country contexts such as Ghana. This gap underscores the relevance
of the present study, which seeks to quantify the relationship between digital
marketing-driven digitization and employment using an index-based approach.

3.METHODOLOGY

The study adopted a mixed-methods research design that combined qualitative
and quantitative approaches to build a broad, exploratory understanding of how
digital marketing and digitization relate to employment outcomes in Ghana.
The qualitative strand relied on document analysis, which is appropriate for
interpreting secondary records, policy documents and sector reports that help
contextualize emerging patterns in digital adoption (Bowen, 2009). The quan-
titative strand employed trend analysis to track long-term movements in digital
indicators and employment variables. Trend analysis is a descriptive technique
that identifies direction and co-movement in socio-economic datasets, but it
does not test statistical associations or control for confounding factors and
therefore cannot support causal inference (Chatfield & Xing, 2019). Because
the available national-level secondary data lack the granularity required for
causal modelling, the quantitative analysis in this study is intentionally descrip-
tive. Its purpose is to map how digitization evolves alongside employment
trends rather than to attribute employment changes directly to digital marketing
activities. By integrating descriptive trends with documentary evidence, the
mixed-methods approach positions the study as exploratory, providing indica-
tive insights that can inform more rigorous econometric or causal analyses in
future research.

3.1.Data sources

The study relied entirely on secondary data drawn from reputable national and
international statistical sources to examine the effects of digital marketing on
employment in Ghana. Digital marketing indicators, including internet users,
internet penetration and social media usage, were obtained from DataRe-
portal’s annual digital reports. Employment-to-population ratios were sourced
from the World Bank World Development Indicators, while unemployment
statistics were drawn from CEIC Labour Market Data. Additional contextual
and qualitative evidence was gathered from policy documents, sector reports
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and institutional publications, including GCB Bank’s SME Sector Report,
GIPC ICT and fintech briefs, Ghana Statistical Service labour bulletins, UN
digital economy reports and IFC and ITU diagnostic studies.

3.2.Analytical Framework

The analytical framework for the study combined quantitative trend analysis
with qualitative document analysis to assess how digital marketing influences
employment outcomes in Ghana. The quantitative component focused on ex-
amining year-to-year patterns in key indicators, including internet penetration,
social media usage, employment-to-population ratios and unemployment rates.
These variables were analyzed to identify directional changes, co-movement
and emerging relationships that reflect the interaction between digitization and
labour-market behaviour over time.

The qualitative component complemented this by drawing on document anal-
ysis of national reports, policy briefs and sector studies to interpret how digital
marketing adoption shapes firm behaviour, market expansion and job creation.
This approach allowed the study to contextualize statistical trends within
broader economic conditions, business practices and institutional develop-
ments, offering a more comprehensive understanding of how digitization af-
fects employment dynamics. Together, the two methods provided a structured
framework for triangulating evidence and explaining the mechanisms through
which digital marketing contributes to evolving labour-market patterns in
Ghana.

3.3.Data Reliability and Limitations

The study’s data reliability is strengthened by its reliance on reputable second-
ary sources such as DataReportal, the World Bank, CEIC, GCB Bank, GIPC
and the Ghana Statistical Service, all of which provide standardized and widely
recognized indicators for digital adoption and labour-market performance.
Even so, several limitations must be acknowledged to situate the study’s find-
ings within an explicitly exploratory frame. First, the analysis depends on ag-
gregated national-level data, which may mask sector-specific, regional or de-
mographic variations in digital marketing adoption and employment outcomes.
This limits the ability to capture how digitization affects particular industries
or population groups. Second, the use of time-series trend analysis, while ap-
propriate for describing long-term patterns, does not permit causal inference
because it does not control for confounding variables or isolate the independent
contribution of digital marketing. As such, the quantitative results should be
interpreted as indicative co-movements rather than explanatory effects. Third,
the absence of primary data restricts the depth of insight into firm-level behav-
iours, skills requirements and the mechanisms through which digital marketing
may influence employment. Lastly, limited reporting on digital skills and the
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low rate of digital tool adoption among micro-enterprises suggest that the study
may underestimate the complexity of Ghana’s digital landscape. Together,
these limitations reinforce the exploratory nature of the study and point to the
need for future research using more granular datasets and causal modelling
techniques.

4.RESULTS

4.1.Measure of Digital Marketing Trends

Figure 1 shows a clear and consistent upward trend in Ghana’s digital land-
scape between 2017 and 2025, reflecting strong growth in key indicators that
support digital marketing expansion. Internet users increased from 7.96 million
in 2017 to 24.30 million in 2025, more than tripling within eight years, while
internet penetration rose from 28 percent to nearly 70 percent over the same
period. Social media usage followed a similar trajectory, increasing from 4.60
million users in 2017 to 7.95 million in 2025, with notable surges in 2021 and
2022 that correspond to broader global digital adoption patterns during and
after the COVID-19 period. The steep rise in internet penetration between 2020
and 2023, moving from 48 percent to 68.2 percent, highlights accelerated dig-
ital access that likely enhanced opportunities for online consumer engagement.
Overall, the trends indicate a rapidly maturing digital ecosystem in Ghana, cre-
ating a favourable environment for digital marketing growth and greater inte-
gration of online platforms into business operations.
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Figure 1:
Trends in Internet and Social Media Usage in Ghana (2017-2025)
Source: (DataReportal, 2025)

4.1.1.Measure of Employments Rate

Figure 2 shows a gradual but steady decline in Ghana’s employment-to-popu-
lation ratio from 2017 to 2024, suggesting that a smaller proportion of the
working-age population has been engaged in productive employment over the
period. The ratio falls from 65.3 percent in 2017 to 61.1 percent in 2024, with
the sharpest drops occurring between 2017 and 2020, a period that coincides
with global economic disruptions and domestic structural shifts. After 2020,
the decline becomes more moderate, stabilizing around 61.5 percent in 2022
and 2023 before slipping slightly again in 2024. This downward trend indicates
growing labour-market pressures, potentially linked to slower job creation rel-
ative to population growth, rising skills mismatches, or the transition toward
more digital and service-oriented forms of work that may not immediately ab-
sorb large numbers of workers.

369



Marketingkaleidoszkop 2025

Figure 2:

Graph showing Employment-to-Population Ratio in Ghana (2017-2024)
Source: (World Bank Group, 2025)

4.1.2.Measure of Unemployment Rate

The unemployment trend from 2015 to 2024 in table 3 and figure 3 shows a
clear and sustained decline in Ghana’s unemployment rate, indicating gradual
improvement in labour market absorption over the decade. The rate drops
sharply from 6.806 percent in 2015 to 5.232 percent in 2016, then continues to
fall more steadily to 3.369 percent in 2017 and 3.253 percent in 2018. From
2019 onward, unemployment stabilizes around the low three-percent range,
with only minor fluctuations such as a slight rise to 3.313 percent in 2020 and
3.384 percent in 2021 before resuming its downward movement to 3.007 per-
cent in 2024. This pattern suggests that although economic and global disrup-
tions, including the post-COVID period, introduced minor volatility, Ghana’s
labour market has maintained relative resilience. The consistent downward tra-
jectory also implies that broader economic activities, including increasing dig-
ital participation and diversification, may be supporting improved employment
outcomes over time.
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Figure 3:

Graph showing Ghana’s Unemployment Rate (2015-2024)
Source: (CEIC, 2025)

4.2.Effects of Digital Marketing on Employment in Ghana
4.2.1.Trend Analysis of Digital Marketing and Employment in Ghana

The trends in Ghana’s digital ecosystem between 2017 and 2025 provide com-
pelling evidence of a rapidly expanding digital environment that forms the
foundation for digital marketing growth. Internet usage rose sharply from 7.96
million users in 2017 to 24.30 million in 2025, while internet penetration in-
creased from 28 percent to nearly 70 percent over the same period. Social me-
dia usage followed a similar upward pattern, rising from 4.60 million users to
7.95 million. These figures reflect an accelerating shift toward digital commu-
nication and online consumer engagement, especially from 2020 onward when
digital adoption intensified during and after the COVID-19 period. The expan-
sion of internet access and social media presence signals deeper digital partic-
ipation among households, businesses and consumers, strengthening the digit-
ization index and creating favourable conditions for the widespread adoption
of digital marketing practices across sectors.

When these digital trends are compared with employment indicators, a more
nuanced picture emerges. Ghana’s employment-to-population ratio shows a
steady decline from 65.3 percent in 2017 to 61.1 percent in 2024, indicating
that a shrinking share of the working-age population was engaged in
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productive employment during the period of rising digital adoption. The sharp-
est drops appear between 2017 and 2020, a period marked by global and do-
mestic economic disruptions, while the post-2020 trend stabilizes but does not
recover to earlier levels. This suggests that the growing digital landscape has
not yet translated into broad-based employment expansion, likely because dig-
ital transformation initially favours efficiency gains, automation and online
substitution effects that may displace some forms of traditional labour, partic-
ularly routine and low-skill activities.

However, unemployment trends present a more optimistic counterbalance.
Ghana’s unemployment rate declined consistently from 2017 to 2024, falling
from 3.369 percent to 3.007 percent, with only minor fluctuations around
2020-2021. This downward trajectory suggests that while fewer people may
be employed relative to population size, those who participate in the labour
force are increasingly able to secure some form of employment. This pattern
aligns with shifts observed in digitizing economies, where digital tools expand
opportunities in online work, micro-entrepreneurship, content creation, e-com-
merce, logistics and ICT services. The strengthening digitization index, there-
fore, may support new forms of economic activity that help reduce unemploy-
ment, although these jobs may be more flexible, fragmented or informal than
traditional employment captured by the employment-to-population ratio.

Taken together, the trend analysis suggests that Ghana’s rapid digital transfor-
mation is creating both opportunities and transitional pressures for the labour
market. Rising internet penetration and social media engagement indicate
strong potential for digital marketing to stimulate new forms of economic par-
ticipation. At the same time, the divergence between the employment-to-pop-
ulation ratio and unemployment rate highlights the complex labour-market ad-
justments accompanying digitization. These trends imply that digital market-
ing and broader digitization are contributing to evolving employment patterns
in Ghana, expanding opportunities for digitally enabled work while simultane-
ously reshaping traditional employment structures.

4.2.2.Document Analysis of Digital Marketing and Employment in Ghana

Documentary evidence from national reports, sector briefs and policy assess-
ments indicates that digital marketing is influencing employment in Ghana
through both direct and indirect pathways, particularly within the SME eco-
system. The 2023 SME Sector Report prepared for GCB Bank highlights that
social media marketing, e-commerce platforms and online advertising have be-
come essential tools for Ghanaian small businesses, enabling them to reach
wider domestic and export markets with greater efficiency (GCB, 2023). The
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report notes that firms that adopt these digital channels often experience in-
creased demand and operational expansion, which in turn creates the need for
additional sales personnel, logistics workers and customer service staff. This
suggests that digital marketing contributes to employment indirectly by
strengthening SME performance and facilitating business growth.

Government and GIPC reports on the ICT and fintech sectors reinforce this
finding by demonstrating that digital platforms and mobile-based marketing
channels are expanding opportunities for micro and small enterprises in retail,
services and hospitality (GIPC, 2022). These documents show that many small
firms rely on everyday digital tools, such as WhatsApp Business, Facebook,
Instagram and online marketplaces, to advertise products and reach new cus-
tomers. As firms transition from informal, low-reach operations to more struc-
tured and digitally enabled business models, they often formalize employment,
hire additional workers or outsource digital functions such as content creation
and online customer support. This points to a positive employment effect,
driven not only by business expansion but also by the mainstreaming of digital
work opportunities.

At the macro level, high-level policy documents and UN reports indicate that
the broader digital economy already contributes meaningfully to national em-
ployment. The United Nations’ briefing for the 2024 Ghana Digital and Inno-
vation Week estimates that ICT-related work accounts for roughly 18 percent
of total employment and is likely to underpin about 40 percent of Ghana’s fu-
ture economic growth if supported by appropriate investments (United
Nations, 2024). Although these figures capture the wider digital economy, they
include occupations directly shaped by digital marketing, such as content cre-
ators, social media managers, digital sales agents and online customer service
representatives. Complementary data from the Ghana Statistical Service show
that ICT-intensive service sectors have been among the fastest to recover em-
ployment following recent economic disruptions, suggesting that digital capa-
bilities, including marketing and customer acquisition, are increasingly central
to job creation and retention (GHANA STATISTICAL SERVICE, 2025).

However, several diagnostic and programme reports caution that the employ-
ment gains associated with digital marketing are uneven and constrained by
significant skills gaps. The IFC’s Digital Skills in Sub-Saharan Africa: Spot-
light on Ghana identifies strong employer demand for intermediate digital
competencies, including social media management, online branding and data
analytics, yet notes that many jobseekers lack these skills, limiting the labour
market’s ability to fully capitalize on digital marketing opportunities
(International Finance Corporation, 2019). Similarly, the ITU’s study Digital
Transformation of Micro-Enterprises in Ghana reports that during the COVID-
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19 period, fewer than 10 percent of surveyed firms adopted digital tools such
as online sales and marketing, even though those that did were able to sustain
revenues and protect jobs more effectively (Karanasios et al., 2022). This evi-
dence shows that while digital marketing can support employment resilience
and job creation, its impact is currently constrained by low adoption levels,
uneven digital readiness and limited workforce capabilities.

Overall, the document analysis reveals that digital marketing is contributing to
new forms of employment and supporting SME-driven job growth in Ghana,
but its full potential remains underutilized due to structural and skills-related
limitations.

5.DISCUSSION

The findings of this study reveal that Ghana is undergoing a rapid and sustained
digital transformation, reflected in the substantial rise in internet usage, inter-
net penetration and social media engagement between 2017 and 2025. This
aligns with global patterns documented in earlier research, which highlight the
expansion of digital infrastructure and digital platforms as catalysts for modern
marketing practices (Sharabati et al., 2024). The sharp growth in digital partic-
ipation strengthens Ghana’s digitization index and provides fertile ground for
the adoption of digital marketing across sectors. Consistent with the literature,
these trends suggest that increased digital engagement enhances market reach,
improves communication efficiency and promotes data-driven marketing de-
cisions, all of which position firms to expand their operations and strengthen
their competitiveness (Ekpenyong et al., 2025).

However, while digital marketing indicators demonstrate clear upward mo-
mentum, employment patterns portray a more complex story. The decline in
the employment-to-population ratio from 2017 to 2024 indicates that rising
digitization has not immediately translated into broad-based employment ex-
pansion. This pattern resonates with Zhang’s (2023) findings, which highlight
that digitalization often triggers substitution effects where automation and
online processes replace routine or low-skilled roles, particularly in the early
stages of technological adoption. The short-term labour displacement observed
in the Ghanaian context may therefore reflect transitional adjustments, as firms
adopt more efficient digital tools that reduce the need for certain categories of
labour even while generating new digital roles in the longer term.

Conversely, the decline in unemployment rates over the same period suggests
that the labour force is gradually integrating into emerging forms of digital
work. This observation aligns with Wang et al. (2022), who argue that digital-
ization tends to diversify employment patterns, expand flexible work arrange-
ments and create opportunities in content creation, e-commerce, logistics, ICT
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support and platform-based services. The downward trend in Ghana’s unem-
ployment rate, despite broader declines in labour force participation, supports
the argument that digital marketing and broader digitization are fostering new
forms of micro-enterprise and self-employment, particularly among youth and
urban populations. These forms of work may be less visible in traditional la-
bour market measures, explaining the divergence between declining employ-
ment-to-population ratios and falling unemployment levels.

The document analysis further reinforces the literature’s position on the indi-
rect employment impact of digital marketing. National reports, such as those
from GCB Bank and GIPC, show that digital marketing tools, especially social
media advertising, online marketplaces and mobile-based marketing, enable
SMEs to extend their market reach, drive revenue growth and, in many cases,
expand their workforce to accommodate increased customer demand. This
finding is strongly aligned with empirical studies that show digital marketing
adoption is associated with increased firm performance, profitability and job
creation in SMEs (Sharabati et al., 2024; Ekpenyong et al., 2025). Ghana’s
SME sector appears to be experiencing similar benefits, particularly in retail,
hospitality and services where WhatsApp Business, Facebook, Instagram and
TikTok serve as low-cost marketing channels.

However, the study also reveals significant structural constraints that limit the
full employment potential of digital marketing, an issue widely reported in the
literature. The IFC (2019) and ITU (Karanasios et al., 2022) highlight substan-
tial digital skills gaps among jobseekers and small business owners, resulting
in low adoption of digital tools, especially during the COVID-19 period. This
challenge is evident in Ghana, where fewer than 10 percent of micro-enter-
prises adopted digital sales and marketing tools during the pandemic, despite
clear evidence that digitally enabled firms were better able to sustain employ-
ment. These findings mirror Ajayi et al. (2024), who argue that without tar-
geted investments in digital skills, the potential of digital marketing to support
job creation and employability will remain constrained.
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6.CONCLUSION

The article concludes that Ghana’s rapidly expanding digital landscape,
marked by rising internet penetration and growing social media engagement,
has created meaningful opportunities for digital marketing to support new
forms of work and enhance SME performance; however, this potential has not
fully translated into broad employment growth due to skills gaps, uneven dig-
ital adoption and transitional labour-market pressures. Although unemploy-
ment has declined, the falling employment-to-population ratio suggests that
digitalization is reshaping traditional labour structures rather than uniformly
expanding them. To maximize the employment benefits of digital marketing,
the study recommends strengthening digital skills training, particularly in so-
cial media management, online branding and analytics, expanding affordable
digital infrastructure for SMEs, and promoting targeted government and pri-
vate-sector initiatives that encourage MSME digitization and support workers
transitioning into digitally enabled roles.
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