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Uj média és digitdlis marketing:
szinergia-modellek és ajanlasok a két
szakteriilet kozelitéséhez

Fehér Katalin
Budapesti Gazdasdagi Egyetem

A TANULMANY CELJA

Elsédleges cél a gyakorlatban és az elméletben is hasznosithatd szinergia-modelleket fejleszteni az 1Gj
média és a digitalis marketing k6zos tudomanyos-kutatési trendjeinek elemzésével. Ennek oka az egye-
16re viszonylag kisszamu nemzetkozi publikacio és kutatas a kozos metszetben — dsszemérve a diskurzus-
kozelités és a progndzis-alkotas sokoldalu lehetdségeivel.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulméany harom pillérre épiil. Az elsé szakirodalmi Osszefoglalot ad a digitalis technologia altal
biztositott keretrendszerrdl az interdiszciplina alapforrasai alapjan. A masodik sz{iri €s 0sszegzi a vonat-
koz6 akadémiai trendeket mértékado tudomanyos és kutatasi adatbazisok mentén. Az utolsé pedig az elsé
két szinergia-modell és a feltorekvo trendek alapjan ad jovoképet.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az 0j média, mint kiterjedt és atfogo tarsadalmi-kulturalis értelmezési keret, valmint a digitalis marketing
fokuszaltabb kutatdsi szakteriiletei erds szinergiat mutatnak. Interdiszciplinaként egyes kutatasaik
elvalaszthatatlanok, s eréforrasként értelmezhetok egymadas szamara. Az els6 modell hangstlyozza a
technologiai determinizmus mérsékelt megkozelitésének szerepét. A masodik kiemeli a méar megkeriilhe-
tetlen szaktertileteket a digitalis marketingben és az Gij média kontextusaban — k6zos metszettel €s az eltérd
megkozelitésekkel egyarant. A harmadik pedig a formalddo technologiai trendekkel és azok kdvetkezmé-
nyeivel ad jovoképet a két tudomanyteriilet szinergidjaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A tanulmany a fent roviden ismeretett modellek alapjan fogalmazza meg a szinergia-teriiletek egyiittmiko-
désének jelentdségét és lehetdségeit a kapcsolodo kutatasok €s szakmak szamara egyarant.

Kulesszavak: 1j média, digitalis marketing, automatizacio, prosumer aktorok, fogyasztoi magatartas DNS,
kezdeti MI
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BEVEZETES

Az 0j média, illetve a digitalis marketing tudo-
manyos megkozelitései és kutatasi teriiletei figye-
lemreméltd atfedést mutatnak, mint feltarando
tertilet. Kiilondsen érvényes ez az allitas a digitalis
technologia egyre szélesebb korli automatizacios és
perszonalizacios kinalatanak kontextusaban, illetve
a tartalmak és kozonségtipusok diverzifikaloda-
sanak jelenségével.

Ezen tanulmany célja az, hogy akadémiai
forrasok Osszefoglalasaval és interdiszciplinaris
keretben mutasson ra az 0j média és a digitalis
marketing aktualis tudomanyos-kutatasi trendje-
inek atfedéseire, illetve ezen két teriilet kozos
metszetét szinergia-alapti modellekkel Osszefog-
lalja, valamint egy jovGorientalt modellben kiter-
jessze. A tanulmany emellett kiilon vizsgalja
a digitalis marketing peremteriiletein megjelend,
feltorekvo technologiakat és kisérd jelenségeiket,
melyek varhatéan hosszabb tavon fogjak meghata-
rozni az emlitett metszet alakulasat. Masik oldalrol
kitér arra a vitara, mely az 0j média tudomanyos
diskurzusaban érheté a mindeniitt jelen 1év6 vagy
eltiné médiardl. A tanulmany eszerint a koncep-
cionalis megkozelitésekre és a varhatd iranyokra
helyezi a hangsulyt, igy nem részletez mikroku-
tatasokat vagy mas, gyorsan valtozo teriileteket.
A végso cél tehat az, hogy a nagyobb trendekre
épitve rendelkezésre alljon egy olyan jol fokuszalt
interdiszciplinaris metszet és jovokép, mely koze-
litési lehetséget nyujt a két szakteriilet képviseldi
szamara.

TECHNOLOGIA ALAPU
KERETMODELL

Kiindulopontul az interdiszciplinat tekintve alap-
vetévé valt technologiai determinizmus szolgal
(Hughes 1994, McLuhan 1964) — ezen beliil egy
modern ¢és mérsékelt megkozelitéssel. Eszerint
a digitalis alapokon miikod6é informacidaramlas,
a halozati Osszekottetések, a médiafeliiletek gyors
kiépiilése ¢és az automatizalt fogyasztoi vagy kozon-
ségelérés kozvetleniil vagy kozvetett modon tarsa-
dalmi és kulturalis valtozasokat eredményeznek.
Ezzel k6z0s dinamikaban a tarsadalom és a kultara
is folyamatosan visszahat a technoldgia és a média
valtozasaira — ha valamennyivel lasstbb iitemben is
(tobbek kozott Fehér 2016a, Kraidy 2013).

A technologiai, illetve médiadeterminizmus
kontextusaban javasolt két aktort azonositani,
melyek egymasra hatasa kozvetleniil befolyasolja
a digitalis marketing és az 0j média iranyvonalait.

A két aktor eszerint a felhasznalo és a szolgaltato.
A felhasznalo lehet egyszemélyl végfelhasznalo,
B2B kozbenso felhasznald vagy mas felhasznaloi
tipus. A lényege, hogy a technologiat alkalmazza
valamilyen cél érdekében az altala elérhetd digi-
talis szolgaltatasokon keresztiil. A masik oldalon
szolgaltatokrol beszéliink, melyek lehetnek info-
kommunikacios aktorok, tech-vallalatok, digitalis
média vagy online marketing tigynokségek, tarta-
lomszolgaltatok, startupok és mas, digitalis akti-
vitast facilitalo résztvevok. Digitalis szolgaltatok-
ol beszéliink nemcsak a szolgaltatoi tarsadalom
kontextusaban (lasd tobbek kozott Veres 2009),
hanem minden kodolt megoldas esetén, amikor
valamilyen szolgaltatas létrejon — az e-kereske-
delmi tranzakcioktol a bloggerek vagy influen-
szerek informacid-szintetizalasaig. A prosume-
rizmus (Lister és szerzétarsai 2009) elve szerint
ugyanaz az aktor az egyik esetben lehet felhasz-
nald, a masikban pedig szolgaltatdo, amennyiben
funkcionalis szerepét mindkét kategoridban be
tudja tolteni.

Ha elfogadjuk a felhasznalo-szolgaltato értel-
mezési keretet és maradunk a technologia alapu
megkozelitésnél, a két aktor talalkozasi pontjai jol
definialhatok. A kodolasnak, vagy koltdibb modon
megfogalmazva, az atomokrol bitekre valtasnak
(Negroponte 2004) koszonhetd digitalis techno-
légia jelenti a kiindulo kapcsolodasi pontot, ahol
a felhasznald és a szolgaltato is adatositott vagy
digitalis aktorként érhetd el. A digitalis jelek
szamukra leforditjak a vilag elemeit, struktirakba
rendezik azokat, lizeneteket ¢és tartalmakat
stiritenek 0ssze (Flew 2014, Manovich 2001).

Az eléréshez a digitalis technologia rendszere
fizikai, illetve felhasznaloi vagy szolgaltatoi halo-
zatokat biztosit. A halozatokhoz kiilonboz6 eszko-
zokkel és jogosultsagokkal lehet hozzaférni, mely
egyuttal mennyiségi és mindségi mérési pontokat
is biztosit a hasznalathoz vagy szolgaltatasokhoz.
A digitalis ¢és halozati kornyezet a mérési
pontokon rogzitett adatokkal teljes folyamatokat
képes detektalni, s igy homogén vagy jol kodol-
hato, értékelhetd vagy eldrejelezhetd optimalizalo
vagy hatékonysagi automatizalhatok hozhatok
létre (Fehér 2016a). Csak ezutan kovetkezik — egy
klasszikus metaforaval élve — a jéghegy csucsa,
a kommunikacio, vagyis a digitalis marketing és az
0j média miikodésébol lathato felszin.

A kommunikacio fogalma itt az egyik legis-
mertebb, klasszikus megkdzelitésben szerepel
Shannon ¢és Weaver (1949) matematikai modellje
alapjan. Megkozelitésiik annyiban érvényes mai
napig, illetve érvényes ebben a diskurzusban is,
hogy a kommunikaci6 magarol az informacio
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adasvételérdl szol valamilyen technikai médiumon
keresztiil, ahol a hatékonysag, az atvitel gyorsa-
saga, ¢és gazdasagossiga, valamint az informa-
cioveszteség minimalizalasa alapveté kritérium.
Az igy értelmezett tranzaktiv kommunikdcion tal
a digitalis kodolasnak koszonhetéen minden mas

a mélyben, feketedoboz-szeriien zajlik, részletei
pedig csak bizonyos aktorok szamara lathatéak —
a folyamatosan valtozo halozati 6sszekottetések
egy-egy metszeteként. Ez a digitalis kommunikacio
hatarozza meg technologiai megkozelitéssel az 0j
médiat és a digitalis marketinget (lasd 1. abra).

1. dbra: A digitalis marketing és az uj média technologiai
alapi kommunikaciés modellje

DIGITALIS
KOMMUNIKACIO

AUTOMATIZACIO

MERESI PONTOK

HOZZAFERES

HALOZATOK

SZOLGALTATO

DIGITALIS TECHNOLOGIA

FELHASZNALO

Forras: sajat szerkesztés

A szemléltetd abra erésen egyszerisit. Nem
jeleniti meg azt, hogy a szolgaltatok szamara
aranyaiban mennyivel tobb a hozzaférés, nem
emliti meg az internetsemlegességre vonatkozo
vitakat — és folytathato a sor. Pusztan azt feltételezi,
hogy a digitalis marketing és 0j média kommuni-
kacios folyamatainak hatterében jol definialhato
technologiai meghatarozottsag érheté tetten. Ennek
kiemelt kategoriai jelennek meg az elsd, technolo-
giai keretmodellben.

TUDOMANYOS ES KUTATASI
TRENDEKEN ALAPULO
SZINERGIA-MODELL

A kovetkez6 modell célja, hogy Osszegezve abra-
zolja azokat a tudomanyos diskurzusokban elérhetd
elméleti és kutatasi témakat, melyek meghataroz-
zak a digitalis marketing és az 0j média fogalmait és
alkalmazasi teriileteit. Ehhez a mértékadd Scopus,
EBSCO, JSTOR és Google Scholar adatbazisokban
elérhetd tudomanyos publikaciok keriiltek sziirésre
a “digitalis marketing” és “0j média” kifejezések

egyiittes és kiilon alkalmazasaval is 2015-2018-ig.
Az id6szak a legfrissebb tanulmanyokra fokuszalt
a trendtémak megismeréséhez. A keresés nyelve az
angol volt a legszélesebb merités ¢s a témaelneve-
zések azonosithatosaga érdekében. A szlirés kiza-
rolag a fenti adatbazisokban elérhetd talalatokra,
azok témakoreire és tudomanyteriileteire fokuszalt.
A vizsgalat ezen adatbazisok automatikusan lekér-
heté kvantitativ szolgaltatasainak eredményeivel
dolgozott. Ez egyben azt is jelentette, hogy az adat-
bazisok egyes sziirési feltételeivel, az adatbazisok
atfedéseivel kiilon nem foglalkozott a vizsgalat.

Cél volt egy letisztult, feliilnézeti modellt
létrehozni a két diszciplina téma-atfedéseirdl, eltérd
fokuszairol, kozelitési lehetdségeir6l. A négy adat-
bazis végiil egyiitt dsszesen tobb mint nyolcvanezer
talalatot eredményezett, melyen beliil az uj média
szerepelt nagyobb aranyban és atlagosan egyenletes
eloszlassal a 2015-2018-as idévonalon. A digitalis
marketing joval alacsonyabban reprezentalt, de
a kumulalt adatokat tekintve folyamatosan novekvo
szammal. A koz6s metszet lett aranyaiban a
legkisebb, szintén egyenletes eloszlassal az idévo-
nalon (lasd az aranydiagramot a 2. abran).
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2. abra: A digitalis marketing és az ij média publikaciok kumulalt
gyakorisagi aranya 2015 és 2018 kozott mértékadé tudomanyos adatbazis alapjan

digitalis marketing
24% digitali;
ES

Forras: sajat szerkesztés

A fenti eloszlasi aranyt érdemes kiegésziteni a . az 0j média és a digitalis marketing
Scopus adatbazisban elérhetd tovabbi dimenzioval. kozos vizsgalati teriileteihez alapvetden
Ezek szerint barmennyire is k6z6s a technologiai az lUzleti, menedzsment és marketing
hattér az interdiszciplinat tekintve, a digitalis mar- tudomanyok tartoznak, de szerepet kap
keting és az j média témakorei kiilonb6z6 techno- a tarsadalomtudomany, a koézgazdasagtu-
logiai és nem technologiai diszciplinakhoz kapcso- domany, a pszichologiai és az egészség-
lodnak — eltér6 aranyban. Részletezve: tigyi szolgaltatasok kutatasai is.

. az 1) média foként a tarsadalom- ¢és Részletesen feltarva a kozos metszetet és az

bolcsészettudomanyokban,  illetve a  azon kivill es6 kutatasokat, tobb mint harminc
miivészettel kapcsolatos kutatdsi teriille-  témakor definidlhato a négy adatbazis kumulalt
teken meghatarozo vizsgalati fokusz, de  kulcsszostatisztikai szerint. Az atlathatd szemlél-
ezeket gyakran kiegészitik az informatikai  tetés érdekében a bemutatds Venn diagramon
¢és mérnoki tudomanyok, tortént, a szerteagazd témak részbeni atfedései
. a digitalis marketing mindenekeldtt az  miatt betiirendes felsorolassal (lasd 3. abra).

tizleti tudomanyok, illetve a menedzs-

ment, a marketing és az informatikai

kutatasok  szamara jelent vizsgalati

teriiletet — és csak ezt kovetik a tarsada-

lom- és mérnoki tudomanyok,
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3. dbra: A digitalis marketing és az ij média szinergia-modellje
a tudomanyos és kutatasi trendek alapjan 2015-2018 kozott.
Metszet és eltérések: betiirendes itmutaté.

digitalis marketing

adat és mérhetoség
hatékonysag
kereskedelem
halozatkutatas
kutatds és analizis
platform és alkalmazas
szegmentacio és perszonak
szolgdltatdsmarketing
technologia-menedzsment
tizleti kutatasok

Forras: sajat szerkesztés

Kezdve az eredmények bemutatasat a kozos
metszettel, a digitalis kommunikdcio kiemelt helyen
szerepel, ahogyan a technologiai modellben is.
A digitalis kommunikacio6 legtdbbet elemzett vagy
kutatott médiuma a videod, mely egybecseng a
videotartalmak fogyasztasanak jellemzéen novekvo
trendjével (https://www.cisco.com). A csatornakra
vonatkozoan a mobil elérések és a kozosségi média
kap erGs vizsgalati fokuszt. A digitalis kommuni-
kacio tartalmat tekintve kiemelt vizsgalati teriiletek
a markazas, a reklam, a promocid, a politikai
kampanyok és a jatékositas, azaz olyan jol fokuszalt
teriiletek, melyek a hatékonysagra és a fogyasztoi
élményutakra koncentralnak. A technologiai meg-
kozelitésben szerepld felhasznaldé mindekozben
fogyasztoként jelenik meg, mely automatikusan két
témakort is magahoz vonz. Egyfeldl a generaci-
okra jellemzo fogyasztasi kultirak szempontrend-
szerét (lasd a hazai szakirodalomban Torécsik
2011), masfeldl a maganélet vagy a privat szféra
védelmének kérdéseit is — legf6képp a perszona-
lizacio kontextusaban (Fehér 2017). Mindezekhez
keretként kapcsolodo kozos teriiletek a szabalyozas
¢és etika, illetve a stratégiai elemzések. Mindkettd
aktivan és feliilnézetbol reflektal a folyamatosan
valtozo digitalis kornyezetre és azok lehetséges
kihivasaira.

A metszet osszefoglalasa utan kiilon vizsgalva
a digitalis marketing elméleti ¢s empirikus kuta-
tasait, a digitdlis technologian alapuld adatve-
zérelt gondolkodas, a platformok és alkalmazasok

digitalis kommunikacio
egészségiigyi szolgaltatasok
fogyaszt6-kutatas
generacio-kutatas
jaték és jatékositas
mobil és kozosségi média
politika és valasztasok
markazas-reklam-promécio
videotartalmak elemzése
elemzések
szabalyozas-etika-privat szféra

aj média

felhatalmazas ¢s kollaboracio
globalizacio
hatasvizsgalatok
megfigyelési tarsadalom
narrativa-elemzés

miivészet és design

public relations

részvételi kultara
prosumerek és influenszerek
transzmédia-torténetmeseélés
ujsagiras és demokracia

elemzése, illetve a mérhetdség keriil elétérbe —mind
a hatékonysag monitorozasaban, mind a szegmen-
tacio vagy perszonalizacio pontositasanak érdek-
ében. Az elsé modellbdl itt a mérési pontok inten-
ziven koszonnek vissza a halozatkutatas szerepével
egyiitt, ami kiegésziil a kutatas és analizis szerepé-
nek kiemelésével. Szintén szorosan kapcsolodik a
szolgaltatoi szemlélet az elsd modellhez. Ezekkel
Osszefliggésben a kereskedelmi és értékesitési ered-
meények novelhetésége alapvetd vizsgalati teriilet.
Az alkalmazasi teriiletek elagaznak, de a legtobb
tanulmany a turizmus és vendéglatas, az egészség-
gel kapcsolatos szolgaltatasok és a kiskereskedelem
témakoreit targyalja. Technologiai meghatarozott-
sagban az infokommunikaciés menedzsment, mig
koncepcio szintjén az lizleti kutatasok biztositjak
a keretvizsgalatokat.

Az 1) média kutatasa és elméleti megkozeli-
tései ezzel szemben inkabb az elérhetd hatdsokra,
a kommunikacios iizenetek terjedésre fokuszal és
az ezekhez tartozo szélesebb tarsadalmi-kulturalis
kontextusokat vizsgalja. Utobbira jellemzo példak a
felhatalmazott és kollaboraciora nyitott fogyasztoi
tarsadalom, valamint a részvételen alapulo kultira
a globalizacioban. A prosumer ¢és influenszer
jelenség, a transzmédia mint a tartalommintazat
professzionalis és amatér kiterjesztése (Jenkins
2010), valamint a médiamiifajok talalkozasa is
erds kutatasi iranyként jelenik meg (Zelenkaus-
kaite 2017). Ezzel egyiitt olyan alkalmazasi terii-
letek kertilnek gorcsé ala, mint példaul az online
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Ujsagiras és a demokracia, a public relations sokol-
dalu hasznélata vagy a terrorizmus-kommunikacio.
Jellemz6 kérdései, hogy ki gyakorolja a narrativ
kontrollt, illetve ki figyel meg kit és milyen kovet-
kezményekkel. Emellett elsésorban az uj média
vizsgalatanak szerves része a design-gondolkodas,
a tervez0 és kreativ épitkezés a médiafeliiletekkel,
illetve ide kapcsolodik az ujmédia-miivészet targya-
lasa is — esztétikai interpretaciokkal.

A két teriilet 0sszefoglalasabol jol latszik, hogy
mindkettére jellemzd egy sajatos terminologia és
megkozelités. Ennek oka, hogy a digitalis mar-
keting inkabb tartozik az tizleti tudomanyokhoz
és fokuszal a technologiai meghatarozottsagra,
mig az 0j média inkabb kulturalis, szociologiai
és miivészeti beagyazottsagu. A kovetkezd rész
modellje jovobemutato trendekkel egésziti ki,
illetve Osszegzi a fenti két szinergia-modell inter-
diszciplinaris megkozelitését.

JOVO-PROGNOZISOK
KiSERLETI MODELLJE

Meérlegelve az els6 két modell atfedéseit, ezen
beliil is az els¢ modell f6 kapcsolati elemeit és a
masodik modell metszetét, a digitalis kommunika-
cio feltétlentil 6sszekoté kapocs. A masodik modell
metszete feliilnézetbdl a stratégiai elemzésekre és a
szabalyozasi és etikai kérdésekre reflektal, mikoz-
ben olyan gyakorlati teriileteket vizsgal, mint a
fogyasztoi vagy valasztoi online magatartas, illetve
az azokat befolyasolo platformok, szolgaltatasok és
marketing-eszkozok.

Mindezek alapjan zar6 1épésként egy jovoorien-
talt kisérleti modell 1étrehozasa a cél. Forrasai az
el6z6 szinergia-modellek és a témaban a jellemzéen
hivatkozott forrasok. Ezen feliil kiilon modszertani
megfontolasokra itt mar nem keriil sor, hiszen nem
is adhato tobb becslésnél a jelenben elérhetd jovo-
technologiak alapjan.

A fenti két modellt visszaidézve egyfeldl a
digitalis kommunikaciot tamogatd mérési pontok
kaptak erds hangsulyt, tobbek kozott a performan-
cia alapu megkozelitésnek és a konverzios ratak
szerepének koszonhetden (Ryan 2017). Masfeldl a
fogyaszto és szolgaltatd viszonya, illetve prosumer
szerep-felcserélhetsége jelent meg markansan,
szervesen beépiilve a tartalomszolgaltatasba és az
értékesitésbe, és ezen beliil is elsésorban a video-
mifajba (www.launchmetrics.com, Burns 2016).
Mindezek kiterjesztése folyamatban van a jelen a
jovoben technologiakkal, ezen beliil is elsésorban a
mesterséges intelligenciaval (MI) kapcsolatos vara-
kozasoknak megfelelGen.

Kiemelve néhany teriiletet, a chatbotok (Jonke
és Volkwein 2017) és a személyi asszisztensek (Giri
2016) mar szignifikans fogyasztoi bazissal birnak,
és kozvetlen befolyast gyakorolnak a digitalis
marketing ¢és az 0j média valtozasaira. Emellett a
blokklanc technologianak koszonhetéen formalo-
dik a fragmentalt individualis elérés és biztonsagi
validalas barmilyen tranzakcié esetén (Kumar,
2018). S6t, a még gyenge mesterséges intelligencia
(narrow artificial intelligence, lasd tobbek kozott
Burgess 2018) egyre inkabb optimalizalja a média-
fogyasztast vagy a vasarlast mindkét aktor szamara.
Ezek azok a technoldgiak, melyek tobblépcsds
paradigmavaltast eredményeznek a fogyasztasi és
szolgaltatasi kulturaban — az egyre mélyiil6 sze-
mélyre szabottsagtol a prediktiv tervezésig.

A fentieknek kdszonhet6en a digitalis marketing
¢és az (ij média egyre valtozatosabb képet mutat, s
kérdés, hogy a digitalis marketing mennyiben tartja
meg erds technologia-orientalt és mérhetd visz-
szacsatolasokra fokuszald iranyat — automatizalva
szamos, ma még kreativnak tekintett kommunika-
cios folyamatot, illetve az (j média mennyire tudja
megdrizni szélesebb tarsadalmi-kulturalis fokuszat.
A koz06s metszetben talalhato kutatasok szama és
novekedésének hianya az elmult években inkabb
széthuzast jelez eldre, mint dsszetartast.

Egyiitt vizsgalva az interdiszciplinat, alapve-
téen adatvezérlésrél ¢és tartalomdisztribiiciorol
beszéliink (Corcoran 2009), ahol a sajat, a fizetett és
a szerzett média n6 0ssze egymassal (tobbek kozott
Holloman 2012). A sajat médiaként létrehozott
design é¢s tartalmak felett teljes kontroll gyako-
rolhato, a fizetett média is befolyasolhato tizenet-
rendszert hordoz, mig a szerzett média a k6zosségi
médiaban, az értékelésekkel és mas funkciokkal
hitelesit vagy rombol reputaciot. Mindharom
alkalmazas ¢épit a fésodor médiara (mainstream
media=MSM), a kozo6sségi halozatokra (social
network sites=SNS), valamint a virtualis és aug-
mentalt szolgaltatasoknak egyiittesen koszonhetd
kevert valosagokra (mixed realities=sMR, lasd
tobbek kozott: Nedelcheva 2016). Mindekozben a
fogyaszt6 adatositott entitas, s egyben az érzelmek,
élmények, elvarasok szovedékében gyakran hoz
megalapozatlan és szubjektiv dontéseket (Piskoti
2016) vagy hagyatkozik pusztan a technologia pre-
diktiv logikajara és koveti a specifikus perszonakon
alapulo, illetve perszonalizalt ajanlasokat (Hagerty
2016). A fogyasztoi dontések innentdl kiszervezhe-
ték vagy delegalhatok.

A fogyasztot igy élményuiton (customer journey,
tobbek kozott Visuri és szerzotarsai 2017), vezeti
(végig) a szolgaltatd, mikdzben a vonatkozo tapasz-
talatok egyre tobb idoszaka és ¢lménye mérhetéveé
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valik a szolgaltatas el6tt, kozben és utan is (Voor-
hees és szerzotarsai 2017). A cél, hogy a fogyasz-
toi utvonalat elkotelezés és érzékenyités kisérje,
illetve értékek (Rekettye 2018) és infotainment
(Papp-Vary 2014) kapcsolédjon hozza — felépitve
a fogyasztoi lojalitast és lehetdség teremtve a méré-
sen til az insightra is (Tordcsik 2011). A fogyasztoi
élményutat és az elkotelezést épitd vizsgalatok sza-
mara harom teriilet mindenképpen kihivast jelent.
Egyfeldl a preferenciak és korabbi digitalis labnyo-
mok alapjan sziirébuborékok jonnek létre (Pariser
2012). Minden fogyasztoé eltérd, az informacios tér
emiatt lesziikiil és egyes sziirébuborékok nem vagy
kevéssé atjarhatok. Ez nem kedvez a komparativ
vizsgalatoknak, mikdzben kedvez a szolgaltatasok
személyre szabasanak.

Masfel6l az alhirek és a félrevezeto tartalmak a
befolyasolas ujabb, technologia-alapu megoldasait
hivjak el6, ami az elkételez6dés vagy bizalomépités
kontextusaban szamos teriiletet érint (Boczkowski
és Anderson 2017, Fehér 2016b). A fogyasztot ez
abba az iranyba tereli, hogy ellenérizze és megkeér-
déjelezze forrasait, s csak ezutan alkosson véle-
ményt vagy hozzon dontéseket. Ehhez kiilonb6zo
kutatasok adnak ajanlasokat a nyelvészett6l (tob-
bek kozott Veszelszki 2017) a politologiaig (tobbek
kozott Allcott és Gentzkow 2017).

Végiil, de nem utolso sorban a kontextus-alapu
fogyasztoi és szolgaltatoi kommunikacio (Todo-
rovic ¢és Bakir 2016), illetve a digitalis platfor-
mok mentén fragmentalodé mikroidében mérhetd
aktivitasok (Grossberg 2016) jelentenek kihivast.
Részletezve a kontextus-alapu logikat, a kultira,
az eldzetes tapasztalatok, a globalizacioban széles
korben lathatoé konkurencia-ajanlatok, az élethely-
zet vagy egy konkrét “itt és most” szituacio is lehet
kontextust definialo tényez6. Lényege, hogy a
résztvevok céljaik és elvarasaik szerint hatarozzak

meg a lehetséges kimeneteket, avagy sodrodjanak a
kiszervezett dontések mentén.

Tovabbi két teriilet mar részben tulmutat a
jovéorientalt modellen, részben még szerves része
annak. Az elsé leginkabb filozofiai igényli felve-
tés, mely szerint az j média vagy terjeszkedik,
vagy eltinében van. Jenkins és szerzotarsai szerint
ugyanis a média egyre inkabb szétszorodik (2013),
Carillo és munkatarsai megfogalmazasaban pedig
mindeniitt jelenlévévé valik (2017). Deuze (2016)
megkozelitésében viszont leginkabb ugy terjesz-
kedik, hogy végiil és éppen ezért eltiinik mint
onmagaban azonosithatd jelenség és gyakorlat.
Ezen megkdzelités szerint a mediatizalt kdrnyezet
annyira athatja a tarsadalmat, a kulturat és a gazda-
sagot, hogy mindek6zben mint eszkoz lathatatlanna
valik.

A masodik megkozelités a digitalis marketing
kutatasi és mérési trendjeit hangsulyozza, s kovet-
kezd 1épcsoként a fogyasztoi magatartas DNS (con-
sumer behaviour DNA) fejlesztését iranyozza eld.
Ennek segitségével a fogyasztok utovanalait pon-
tosan azonosithajak az algoritmusok, a prediktiv
elemzések és marketing folyamatok pedig akar tel-
jesen automatizalhatova valnak (Takahashi 2019).

Az itt bemutatott, jovGorientalt megkozelités
kizarolag a legfigyelemreméltobb megkdzelitése-
ket Osszegezte az elsé két modell fogalomkészlete
és a jellemzden hivatkozott, jov6orintalt szakiroda-
lom alapjan. A szinergiat feltételez6 eredmény egy
fogyasztoi magatartas DNS-en és szolgaltaton ala-
pulo, a marketing- és médiatechnolégiaval tamoga-
tott célrendszer, melyben az automatizalt megolda-
sok mellett egyre nagyobb szerep jut a szofisztikalt
tartalomgeneralasnak és a kezdeti, de maris kom-
plex Okoszisztémat ¢épitd MI-folyamatoknak (lasd
az Osszegzést a 4. abran).
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4. abra. A digitalis marketing és az uj média jovoorientalt sszefoglalé “szem” modellje

fogyasztoi DNS

automatizacio

Forras: sajat szerkesztés

OSSZEFOGLALAS ES
AJANLASOK

A fenti szinergia-alapu modellfejleszté tanulmany
célja volt roviden Osszefoglalni a fobb, atfedd és
eltéré témakoroket a digitalis marketing és az 0j
média tudomanyos ¢s kutatasi trendjeir6l. A fen-
tick alapjan tobb teriileten is nézépont-kozelités
érhet6 tetten a két diszciplinaban, ami k6zos gya-
korlatra és vizsgalatra ad lehetéséget interdisz-
ciplinaris keretben. Az atfedések ¢és a szerteagazo
tématertiiletek ellenére viszonylag alacsony szamu a
jelenleg elérhetd, kozos fokuszh kutatas és tanul-
many, ami jelentds feltarandé teriiletre mutat ra.
Emellett egyes terminologiak és trendtémak, mint
példaul a hatékonysag és a hatasossag, avagy a
torténetmesélés és narrativa, tovabbi kozelitésre
adnak lehetdséget.

Kiilonosen érvényes a kozelités fontossaga
a feltorekvo technolégidk esetén, melyek foko-
zatosan atirjak a kommunikacié ¢és a fogyasztoi-
szolgaltatoi interakcid egyes mindségeit. Ezt a
megkozelitést eroteljesen alahuzza az informatikai
és mérnoki tudomanyok egyre intenzivebb jelen-
léte a digitalis marketing és az 0j média kutatasa-
ban egyarant. Emellett interdiszciplinaris keretben
érdemes megvizsgalni a mindeniitt jelen 1évo és

prosumer aktorok

szabalyozas ¢s etika
infotainment ¢s (jmédia-muvészet
eltiing vs. terjeszkedd média
marketing-automatizacio
clkotelezodés-érzékenyités
torténetmesélés-narrativ kontroll
fogyasztoi élményut és elkotelezés
irébuborék és alhirek
kontextus-relevancia ¢s mikroido
prediktiv elemzés ¢s insight
tartalomdisztribucio
platformok ¢s kevert valosagok

digitalis technolégia

szolgaltato

kezdeti Ml

az eltlind média kérdéskorét, valamint a digitalis
marketing automatizaciojat és konvertalasat a korai
mesterséges intelligencia rendszerekbe.

A fenti gondolatmenet szandéka szerint alapot
ad az egyre tobb teriilettel és elagazassal bir6 témak
lehorgonyzasahoz és a mélyebb elemzésekhez —
tulmutatva azon a “buzzword” logikan, melyet
a szakmai gyakorlat, s ennek koszonhetéen
gyakran a tudomany is diktal — sodrodva kiilonb6z6
varakozasokkal. A komparativ kutatasi dimenzid
és a kozelitd interpretacié tamogatja az évente
megjelend vagy néhany évre elére prognosztizalt
hivoszavak [étjogosultsagat vagy azok hianyat,
s bizonyos értelemben megovhatja a két szakterii-
letet a gyors diskurzus-avulastol.

Osszességében a kovetkezd ajanlasok fogalmaz-
hatok meg:

. Az elsé modell alapjan a szolgaltatoi és
fogyasztoi szerepek vizsgalata elsddleges
olyan technologia-alapu, de tartalmakra
¢épiilé kommunikacios csatornak mentén,
melyek egyiittesen facilitaljak a tovabb-
lépést a digitalis marketing és az Gjmé-
dia-alkalmazasok szamara.

. A masodik szinergia-modellre hivatkozva
javasolt kozeliteni egyes terminologia-
kat, illetve az egyre inkabb technologiai
alapt digitalis marketing szamara fontos
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eréforras az uj média tarsadalmi-kulturalis
logikaja — és vice versa.

A harmadik, jovoorientalt modell alapjan
egymashoz képest érdemes Ujradefinialni
az 0j média kiterjedt szerepét és a digi-
talis marketing feltorekvé automatizacios
trendjeit, kiaknazva a kozos erdéforrasok
lehetoségeit a mesterséges intelligencia
megfeleld tréneléséhez.
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A mesterséges intelligencia drazdsheli
alkalmazasanak varhato hatdsai

Danyi Pdl
Budapesti MUszaki és Gazdasagtudomdnyi Egyetem

A TANULMANY CELJA

A mesterséges intelligencia (MI) technologidja, eszkozei egyre tobb iizleti teriileten fognak elterjedni
a kozeljovoben, koztiik a marketing és arazas szakteriiletein is. Célunk annak bemutatasa, hogy az MI,
és rajta keresztiil az adatvezérelt megkozelitések milyen hatassal lesznek az arazasra, hogyan fogjak jrairni
a vallalatok jelenlegi arazasi gyakorlatat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A koncepcionalis tanulmanyomban a korabbi részletes szekunder kutatdsomon alapulva vizsgaltam meg
a MI modszerek varhato hatasat. A kutatdsom végigtekinti az arazas legfontosabb folyamati elemeit.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE

Kutatdasomban bizonyitom, hogy az adatvezérelt, MI eszkdzokkel tamogatott technologiak alapvetd valto-
zasokat hoznak az arazasban a kovetkez6 évtizedben. Kidolgoztam az optimalis ar megallapitasanak egy
lehetséges MI-alapu folyamatat. Javaslatot teszek az egydimenzids termékar harom dimenziora kiterjeszté-
sére, ahol az id0 és vasarlé dimenziok is megjelennek.

UJDONSAGOK; GYAKORLATI JAVASLATOK

Az értékalapu és dinamikus arazas nagymértékben el fog terjedni az MI-nek kdszonhetden. A rezervacios
ar, az arrugalmassag, és az optimalis ar olyan mikrodkondmiai elméleti fogalmak, amelyek az MI alkal-
mazasaval gyakorlati jelentdséglivé valnak a marketingben: lehetséges lesz szinte barmilyen cég szamara
kiszamitani ezeket sokkal pontosabban, mint jelenleg, és ezaltal jelentésen ndvelni a profitot.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, intelligens arazas, dinamikus arazas, gépi tanulas, adat-
vezérelt, optimalis ar, személyre szabott ar

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 1. SZAM 17



BEVEZETES

A negyedik ipari forradalom drasztikus valtoza-
sokat fog hozni nem csak a termelésben, hanem az
alkalmazott {izleti modellekben is, tobbek kozott
a marketing és arazasi folyamatokban. Ahogy
Rekettye (2018) megallapitja, a technologiak
alkalmazasanak hatasara az arképzés hatarai egy-
mastol tavolabb tolodnak, és nagyobb mozgasteret
kinalnak az arak alakitasara. Jelen tanulmanyban
kifejezetten a mesterséges intelligencia (tovabbi-
akban: MI) alkalmazasanak kovetkezményeit vizs-
galom a lakossagi kereskedelmi arazasra nézve.
Egy korabbi cikkemben (Danyi 2018) ismer-
tetett szekunder kutatas eredményei alapjan kelld
alapanyag all rendelkezésre, hogy részletesen
elemezzem, milyen céljai, eszkdzei és hatasai
lesznek az MI technologiak hasznalatanak az ara-
zasban. Hipotézisem, hogy forradalmi valtozast
hoz az MI az drakban és drazasban, mert fontos
eszkozként sikeresen felhasznalhato.

AZ MI ALKALMAZASANAK
CELJAI

A lakossagi piacon (B2C) az MI modszerek ¢és
technologiak arazasban valé alkalmazasat a keres-
kedéi oldal kezdte el és forszirozza, hiszen naluk all
rendelkezésre a sziikséges anyagi eréforras. A vevoi
oldal egy ideig biztosan hattérbe fog szorulni, azaz
nem lesznek révid tavon olyan automatak, amelyek
jelzik, hogy mit, mikor, mennyiért érdemes meg-
vennie a vasarlonak. (A vevoéi oldalrdl a 6. fejezet-
ben szo6lok részletesebben.)

Az eladoi oldal legfontosabb célja az MI alkal-
mazasaval az, hogy automatikusan tudjon arakat
megallapitani, azaz pontosan meg tudja mondani,
hogy mit (terméket, szolgaltatast), kinek (milyen
vasarld szegmenseknek, akar egyéni szinten),
mikor és meddig, milyen dron kinaljon. Ezen tilme-
nden az alabbi konkrét célokat is megfogalmazza
a keresked6: az MI-vel

. maximalizalni lehessen a profitot az ,,opti-
malis” arak meghatarozasaval; (itt az
optimalis elméleti fogalom, és a jelentése
sem egyértelmii. Ertelmezésére a tanul-
manyban sor keriil.)

. az arazas pontosabb legyen, figyelembe
véve az id6 és vasarloi igény (mikor és
kinek) dimenziokat;

. extraprofitot lehessen elérni azokhoz
a versenytarsakhoz képest, akik nem
alkalmaznak ilyen technologiakat;

. koltséget lehessen csokkenteni: pl. auto-
matikus arazo rendszerekkel, arazo robo-
tokkal;

. gyors arazasi dontéseket lehessen hozni a
valtozo koriilményekre reagalva.

A kovetkezokben megvizsgalom, hogy egyal-

talan melyik az az MI eszkozkészlet, amit fel lehet
hasznalni ezen célok eléréséhez.

MI ESZKOZOK AZ ARAZASBAN

Az MI oldalarol megkézelitve harom {6 technolo-
gia-tipus jatszik kiemelkedd szerepet az arazasban,
amelyek a Danyi (2018) tanulmany 5. tablazataban
szerepld MI teriiletek elemzésébdl kovetkeznek: (1)
gépi tanulds; (2) adatelemzésen, lizleti intelligen-
cian alapulé MI algoritmusok, rendszerek; valamint
(3) a kommunikaciot Gjragondoldo MI megoldasok.

Gépi tanuldas

A feldolgozott irodalmakbol latszik, hogy jelenleg
a gépi tanulas a legnépszeriibb MI technologia.
Az arazas szakteriileten belill a mélytanulas valhat
elterjedtté, elsdsorban az armeghatarozasra. Mit
tanulhat egy arazasi gép? Azt, hogy milyen ténye-
zoket kell figyelembe venni és milyen mérték-
ben ahhoz, hogy a megallapitott ar a legnagyobb
profitot eredményezze a kijelolt idoszakra nézve.

A gépi tanulas (mélytanulas) elsésorban a klasz-
szifikacios és regresszios problémak megoldasara
kivalo, és sokkal pontosabb eredményeket lehet
elérni vele, mint évtizedekkel ezel6tt. Ez a megko-
zelités a klasszikus regresszioszamitasi (matema-
tikai statisztikai) algoritmusok képességeit messze
meghaladoan, lényegesen komplexebb problémak
megoldasara alkalmas, mivel joval tobb paramétert
(szempontot, dimenziot) lehet figyelembe venni a
modellezésnél, mint korabban. Az arazast tekintve
tucatnyi, vagy akar tobb tucat paramétert figye-
lembe lehet venni mind a kereskedd, mind a vasarlo
oldalarol. Az MI képes megtanulni, hogy kinek, mit,
és mennyiért érdemes kinalni, azaz meghataroz-
haté minden egyes termékre ¢és termékkategoriara,
hogy milyen aron milyen szegmentacioju tigyfelek
lesznek a varhato vasarlok. A regresszioval az hata-
rozhatd meg, hogy milyen dron hany vevé varhato
és mekkora profitot fog a kampany eredményezni
meghatarozott idészakon beliil. A klasszifikacios
modell ennél egyszeriibben csak azt vizsgalja, hogy
a terméket az adott aron megveszik-e vagy sem.

A gépi tanulas sziikséges sikerfeltétele,
hogy legyen kellen sok historikus adat, amivel
a modell pontossaga folyamatosan javithato.
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A visszacsatolasos tanulas esetén azzal az informa-
cioval tanitjuk a modellt, hogy a termék a kiszamolt
aron elkelt-e vagy sem, ill. mennyi id6 alatt. Ebbol
kovetkezik, hogy a gépi tanulas alapvetGen a lakos-
sagi piacon miikodik, mert a szervezeti (B2B)
piacok nagy részén nincs elég tranzakcios adat,
kivéve persze a legnagyobb kereskeddket.

A gépi tanulo rendszerek nem kaphatok
dobozos termékkeént, ahhoz még tobb év fejlesztés
sziikséges. Ennek oka, hogy a tanul6 rendszereknél
nagyon sokféle modell (neuralis halo architek-
tura) és beallitasi paraméter lehetséges, és nem
tudjuk pontosan, hogy az egyes arazasi problé-
makra milyen beallitasok a legjobbak. Egyelore
kisérletezni kell a mélytanulo modellekkel, és
azokbol kihozni a maximumot az Gn. hiperpara-
méterek hangolésaval. Altalanosan az varhato,
hogy a kovetkezd évtizedben a modellek fognak
versenyezni egymassal, és elobb-utobb kialakulnak
a legsikeresebb modellek egy-egy konkrét architek-
turaval, ill. paraméterhalmazzal.

Az adatelemzésen, iizleti intelligencidn
alapulo MI algoritmusok, rendszerek

Az arazas tagabb problémakorében nem feltét-
leniil a gépi tanulas vezet eredményre. Az alabbi
tertileteken kiilonféle MI technikak alkalmaz-
hatok, ugymint dontésmenedzsment, marketing
automatizalas, kognitiv  keresés, robot-alapu
folyamat automatizalas (RPA), MI-vel tamogatott
iizleti intelligencia platform, ill. tartalom létrehozas
(Danyi 2018). Roviden kifejtve ezek arazasbeli
alkalmazasat:

. Arfigyelés és arfelismerés: a képi és video
tartalmakban, hirdetésekben, reklamok-
ban megjelend arak gyors felismerése mar
MI technologiakat kovetel.

. Intelligens ar6sszehasonlitas: a termék
megszerzésének teljes varhato koltsé-
gének kiszamitasa, beleértve a szallitast,
a garanciat, stb. Az MI megoldasok segi-
tenek kivalasztani azt a kereskedo6t is, ahol
a legjobb vasdarlasi élményt kaphatja a
vasarlo.

. Arkedvezmények rendszere: a kereskedk
szamara az optimalis arkedvezmények
kialakitasa, amelyben felhasznalhatok
a gépi tanulas eszkozei is.

. Arazési folyamat automatizalasa: a teljes
értékesitési folyamat kézbentartasa, folya-
matos fejlesztése nagyon komplex emberi
tevékenység, amelynek soran automati-
zalni lehet MI eszkozok (pl. robot-alapt

folyamatautomatizalas, megfeleldség,
felhd robotika) segitségével, hogy milyen
forrasokbol milyen adatokat hasznaljon
az arazogép és az ar hol jelenjen meg,
pl. online webaruhazban, hirdetésben,
vagy éppen utcai megallitd tablan.

. Arazasi szakérté rendszerek: az arazas
a szamokon, szamitasokon tul szamos
szabaly, fogalom, tudaselem megfeleld
alkalmazasat is jelenti, beleértve az ara-
zasi stratégiat, arpszichologiat, jogsza-
balyok kozotti eligazodast.

. Arjegyzékek, katalogusok —automatizlt
létrehozasa, karbantartasa: MI eszk6zok
felhasznalasa hibak, inkonzisztens ara-
zasok kimutatasara. Az arjegyzékek
rendszeres, st folyamatos megujitasa
szintén tamogathato, helyettesithetd auto-
matikus eszkozokkel.

A kommunikdciot ujragondolo MI
megoldasok

Egészen Ujszerti az a megkozelités az arazasban,
ami a tobb évezredes hagyomanyos adas-vételi
gyakorlatot, az alkudozast gépesiti. A kereskedoi
oldalon az MI altal miikédtetett alkudozogép tudni
fogja, hogy meddig mehet el a kedvezményekben.
Az ember-gép kommunikacionak ezen a teriiletein
(pl. chatbotok, érzelemfelismerés, biometrika,
szamitogépes latds és képfelismerés) a hatar
az ember teljes helyettesitése: a gép figyelheti
a vasarlo reakcioit, metakommunikaciojat, akar
arcmimikajat. A jovében a gép tokéletesen ki fogja
ismerni a vasarlot abban, hogy meg akarja-e venni
a terméket vagy sem az adott aron, van-e értelme
még tovabb alkudozni, természetesen nagyszamu
esetet elemezve. Valosziniisithetd, hogy a gép meg
fogja tudni hatarozni a vevo rezervacios arat, azaz
azt a legmagasabb Osszeget, amiért még hajlando
megvenni az ligyfél a terméket.

A robotizalt személyes asszisztens (pl. Amazon
Echo, Google Home) egy fontos valtozata lesz
a jovoében a vasarlo asszisztens, amely szol, ha
valami jo akciot talalt. Ehhez persze meg kell tanul-
nia a gazdaja preferenciait, illetve ismernie kell
a rendszeresen felmeriil6 vasarlasi rutinok mellett
az egyedi igényeket is. Specialis valtozatban ingat-
lanra, autokra, utazasra szo6ld ,,akciovadasz” MI
rendszerek is meg fognak jelenni.

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 1. SZAM 19



AZ MI HATASA AZ ARAZASRA

Noha az elézéekben ismertetett MI alkalmazasok
egy része futurisztikusnak tlinhet, azok nagy
tobbsége minden bizonnyal meg fog valosulni
a kovetkez6 egy-két évtizedben. mert ezekre az

alkalmazasokra sziikség lesz akar a kereskeddi,
akar a vasarléi oldalon. A kovetkezokben megvizs-
galjuk, hogy mindezen MI alkalmazasok milyen
valtozast hoznak, varhatéan milyen hatasuk lesz az
arazasi folyamatra, ill. az egész vasarlasi tevékeny-
séglinkre, szokasainkra (1. abra).

1. abra: Az MI varhat6 hatasai az arazasra

Sok
paraméte-
res arazasi
modellek

Automati-
kus kom-
munikalas

Optimalis
ar

Rezervaci-
0s ar

Személyre
szabott
arazas

Forras: sajat szerkesztés

Arazdsi folpamat

Az arazasi folyamat, akar az értékesitési, akar
a marketing vallalati folyamat részeként varhatoan
jelentdsen megvaltozik az MI eszkdzok bevezeté-
sének hatasara:

. Egyre fontosabb lesz az adatelemzés
felhasznalasa, és adattudosok alkalmazasa
az arazasban. A jelenleginél sokkal tobb
adatot kell majd begytjteni.

. A kovetkezo évtizedben a modellek, algo-
ritmusok fognak versenyezni egymassal
(mint ahogy a gépi tanulas kiilonbozo
modszereinél, paraméterezéseinél lathato
manapsag is).

. Az armeghatarozas folyamata automatikus
szabalyozasi folyamatta valik, amelyben
minden tranzakci6 (altalanos értelemben

Adatvezé-

relt arazas

Arazasi
folyamat

Autom.
armegha-
tarozas

Adat sok
forrasbol

Dinamikus
arazas

Ertékalapu
arazas

véve minden ERP és CRM tranzak-
cid, tehat a vevoi érdeklodéstdl kezdve
az eladason at az utokovetésig) adatai
visszacsatolodnak az elemz6 rendszerbe,
amibél az arazd6 motor automatikusan
modositja az arakat.

. Az arak elézetes meghatarozasa nem
feltétleniil egy konkrét arcimkét jelent
majd, hanem egy intervallumot, amelyen
beliil a gép a vasarlonak egyéni kedvez-
ményt adhat, vagy a vevd alkudozassal
befolyasolhatja a végsé ar kialakitasat.
Az arazasi folyamatot tehat fel kell készi-
teni arra, hogy nagyobb teret adjon az
interaktiv arkialakitasnak.

Az arazas marketingen beliili szerepe jelen-
tdsen valtozni fog: ahogy a Kkeresletet nem
csupan az arak hatarozzak meg, hanem a marketing
mix (4P) tobbi eleme is, ugy az MI eszkozok jol
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hasznalhatok annak meghatarozasara, hogy az
arazas milyen Osszefiiggésben all a mix tovabbi
elemeivel. Sokkal szorosabban kapcsolodni fog
az arazas a hirdetésekhez, a csatorna megvalaszta-
sahoz, magahoz a termék vagy kosar ajanlasahoz
is. Evtizedekre munkit fog adni a marketinge-
seknek, hogy megfejtsék, milyen hatassal van a
termékre, a helyre és a promociora, ha az arakat
csokkentjik vagy noveljik, és forditva: milyen
modon kell atstrukturalni a termékeket, a csator-
nakat, vagy az iigyfélszegmenseket, hogy arakat
tudjunk emelni és novelhessiik a profitot. Csak a
marketing-mix integralt, holisztikus megkozelité-
sével lehet megcélozni annak a kereskeddi végsé
célnak az elérését, hogy annak kinaljuk a terméket,
akit érdekel, akkor, amikor érdeklodik, és annyiért,
amennyiért megveszi.

Adatvezérelt arazas: adatok elemzése
szamos forrdsbol

Az adatvezérelt arazas sziikséges feltétele a nagy
mennyiségli adat, amit szamos forrasbol kell majd
begyiijtenie a kozeljovo kereskeddjének. Az alabbi
tablazat szerint harom forrasba soroltam az adat-
forrasokat: (a) sajat tizleti miikodésben létrejovo
¢és elérhetd adatok, (b) mas kereskeddk, piaci sze-
replok elérhet6 adatai, (c) a vevok viselkedésébol
szarmazoé és szarmaztathatd adatok.

1. tablazat: A keresked6k harom f6 adatforrasa az adatvezérelt arazashoz

célja: mit, mikor
mennyiért érdemes
kinalni.

kesitési szamok alapjan
arlimitek meghataro-
z4sa.

Adatforrasok: Sajat Piaci Vevo6i
P e Laen e A Vevoviselkedés elem-
Keresked§ drazsi Sajat koltségek & erte- Mas kereskedok figye- | zése. Kereslet figyelése.

1ése (versenytars arak).
Iparagi elemzések.

Személyre szabott
arazas. Rezervacios ar
meghatarozasa.

Forrés: sajat szerkesztés

Az adatok gyijtése, tisztitasa, elokészitése,
majd a feldolgozasa koltséges, iddigényes folyamat.
A hagyomanyos tranzakcios adatokon tul sziikség
lesz egyéb nem-strukturalt adatok felhasznalasara
is kozosségi oldalakrol, vided oldalakrél, kommen-
tekbdl, stb. Az ehhez sziikséges szakértelmet is 1j,
még ritka, és igen keresett szakemberek tudjak csak
biztositani, mint példaul adattudosok, vagy az adat-
vagyon gazdalkodasi vezeté (Chief Data Officer).

A GDPR rendelkezések jogszabalyi feltételei
nem tiltjak a vasarloi adatok gyijtését, de azokhoz
vasarloi hozzajarulas sziikséges. A kereskeddk
varhatoan ~ kedvezményekkel,  ajandékokkal,
torzsvasarloi elényokkel fogjak batoritani az
ugyfeleket a hozzajarulas megkotésére. A nem
rendelkez6 tigyfelek anonim elemzése, profiliro-
zasa pedig valtozatlanul lehetséges lesz.

Dinamikus arazas

A dinamikus drazast kereslet-kinalat alapi ara-
zasnak is tekinti a szakirodalom. Den Boer (2015)
szerint az optimalis ar meghatarozasat jelenti olyan
esetekben, amikor az arak konnyen és gyakran
valtoztathatok. Rekettye és Liu (2018, 169) értel-
mezésében a vevok arelfogadasi hajlandosaga
(varhato kereslet) és a rendelkezésre allo termékvo-
lumenek, kapacitasok (kinalat) pillanatnyi allapo-
tabol levezetheté hozammenedzselésként érthetjik,
azaz minden idépillanatra megallapithat6 az az ar,
amellyel a vallalkozas maximalizalja a profitjat.
Noha a dinamikus &razas kozel 40 éve
hasznalatos gyakorlat, a bonyolult szamitasi
modellek és a korlatos szamitogépes kapacitasok
miatt csak az utobbi 10-15 évben kezdett elter-
jedni, féleg a turizmus teriiletén. Semmiképp nem
mondhato, hogy a dinamikus arazasnak sziikséges
feltétele lenne a MI, hiszen anélkiil is sok teriileten
szamithatok a kereslet-kinalati egyensulyok. Két
Iépésben viszont jol felhasznalhato az MI: egyrészt
a varhato kereslet elérejelzésében, masrészt annak
a fliggvénynek az algoritmizalasaban, amelyik
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eldallitja a javasolt arat a tényleges és varhato
kereslet kiilonbségébdl, valamint a kinalati adatok-
bol (2. abra). Ennek soran az MI megkozeli tések
(foleg a gépi tanulas, azon beliil a mélytanulas)

lehet6vé teszik az egyre tobb paramétert tekintetbe
vevO modellek szerinti szamitast, egyre pontosabb
arakat megallapitva, egyre novelve a profitot.

2. abra: Az MI jél felhasznalhat6 a varhaté kereslet
elérejelzésében a dinamikus arazas soran

2+ Kereslet

Q)

— Tényleges kereslet
Vérhat6 kereslet

Dinamikus ar meghatarozasa:

Pyin(H) = £(40))

Forras: sajat szerkesztés

Varhat6 tehat, hogy az MI térhéditasaval a
dinamikus arazas egyre jobban elterjed a turizmu-
son kiviil is minden olyan esetben, ahol a kereslet és
kinalat pillanatnyi értékei szerinti arazas alkalmaz-
hato és a vasarloi oldalon elfogadhato. (Az etikai
kérdéseket terjedelmi korlatok miatt nem érintjiik.)
A mozik, szinhdzak, fesztivalok, sportesemények
jegyeinek arazéasa részben mar dinamizalddott az
elmult években (és tobb orszagban elindultak ez
iranyt kisérletek), csakigy mint az energia ara: az
aktualis felhasznalds megszabja az arakat. Manap-
sag jellemzdéen azokon a teriileteken népszerti, ahol
a kinalat korlatos, vagy nehezen bévithetd.

Ertékalapti drazds

Az értékalapt arazas 1ényege, hogy ,,a fogyasztok
vasarlasi dontésében az érzékelt, észlelt vagy elfo-
gadott érték jatszik dontd szerepet: ez az, ami a
vasarlasi hajlandosagot alapvetden meghatarozza.”
(Rekettye 2012) Az észlelt érték szerinti arképzés

»
»>

1d6 (1)

az elmult két évtized legnépszeriibb elmélete az
arazasi szakirodalomban. Ugyanakkor a gyakorlati
terjedésének gatat szab, hogy igen bonyolult médon
lehet csak modellezni azt, amit a termék nyujthat
a vevonek. Raadasul a vev nem csupan egy arat
érzékel és értelmez, hanem azonnal hozzékapcsol
egy Osszetett értéket, roviden hasznossagot a kivant
termékhez. Ha az ar és a hasznossag kozel azonos
szinten van, akkor megtorténhet a vasarlasi
tranzakcio. Tovabba az is kihivast okoz, hogy
minden vasarloszegmens, s6t akar egyénileg is,
mas-mas értéket tulajdonit a terméknek. Ha a
kereskedd nem vesz tudomast a vasarlok értékelési
eltéréseir6l, akkor ugyancsak profitot veszit.
Az értékalapu arazas a megkiilonbozteté értékrol
szol. (Macdivitt — Wilkinson 2012, 19). Ezt a
termékre, szolgaltatasra, vagy éppen a kereskeddre
vonatkoz6 megkiilonboztetd értéket kell meghata-
rozni és mérni, aminek alapjan arazni lehet majd.
Az MI alkalmazésaval ezek a fogalmak (érték,
hasznossag, vasarlasi hajlandosag) pontosabban
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mérhetévé valnak, igy az értékalapu arazas gyakor-
lata jelentdsen kibdviilhet. MI-vel egyrészt elore
jelezhetd, hogy jelenleg mekkora hasznossagot
érzékel a vevo, és ennek alapjan a sziikséges hirde-
tés, reklamozas is megbecsiilhetd, azaz annak mér-
téke, hogy mennyivel kell novelni az észlelt értéket
az érdeklddést felkeltéséhez és a vasarlasi hajlando-
sag megsziiletéséhez. A vasarlasi igény felkelthetd
pl. az un. rezervdcios drral, vagy annal alacsonyabb
,,visszautasithatatlan” arral. A termék hasznossaga
szubjektiv a vasarlo szamara, éppen ezért a vasarlas
szamos érzelmi, irracionalis elemet is tartalmaz. Az
MI eszkozokkel egyre tobb ilyen szubjektiv elem
érvényesithetd az értékszamitas soran, példaul a
vevl olyan igényei is, mint a divatkovetés, a ,,barat-
nak/szomszédnak mar bevalt” vagy ,,Karacsonyra/
tinnepre siirgdsen kell” szempontok.

Ha a kereskedonek sikeriil — MI segitségével —
a termék varhato észlelési értékét, hasznossagat jo
kozelitéssel megbecsiilni, akkor az egyedi vasarlo
szintjén egy személyre szabott ar is adhato, illetve
nagy tomegek esetén értékalapii szegmensekbe
sorolhatok a vasarlok, nem csak arazas, hanem
egy¢éb marketing célokbol is (pl. hirdetés, reklamo-
zas kiilonboz6 csatornakon). Az arazogéphez kap-
csolt hirdetégép segiteni fog abban, hogy minden
ugyfél annyiért lassa a terméket hirdetni (személyre
szabottan), amennyiért még éppen hajlandé meg-
venni, mert megfeleléen magas értéket lat benne.
Egy gyiijtd példaul tobbet hajlandé adni egy ritka
koényvért, mint egy atlagember. (Erre a gondolatra
éplilnek az aukciok.) Példa kedvéért meg kell hata-
rozni egy sportcipd arat. El6szor azonositani kell
azokat a potencialis vevoket, akik akar 30 ezer
forintot is megadnanak érte, és szamukra kell hir-
detési kampanyt inditani. Utana le lehet szallitani a
termék arat 25 ezer forintra, majd harmadik korben
20 ezerre, ¢és kdzben kampannyal megcélozni azo-
kat a vevoket, akik szamara megér annyit.

Ha jelentds kiilonbség adodik az észlelt érték
¢és a kinalt fogyasztoi ar kozott, akkor az MI segit-
ségével olyan kereskeddi dontések is segithet6k
lesznek, miszerint plusz értéket kapjon az tgyfél,
aminek oril, pl. ingyenes szallitas, kiterjesztett
garancia, stb. Olyan win-win helyzeteket képes az
MI azonositani, amelyekben mindkét fél elégedett
lesz, és ez kompenzalhatja az MI koltségét, hiszen
egyébként az tigyfél nem vette volna meg a termé-
ket. Az arpszicholégia is jelentds fejlodés elott all:
MI moédszerekkel befolyasolhato lesz a vevd (akar
tudat alatt), hogy mennyire tartson hasznosnak egy
terméket, vagy mikor vegye meg, milyen feltéte-
lekkel.

Az érték és hasznossag mérésének alapfeltétele
a vevOkrol szerzett széleskort adatok, informaciok

elemzése, tehat a kereskedének rendelkeznie kell
megfeleld mennyiségli és mindségli adattal az
ugyfeleir6l. A jelenlegi gyakorlat szerint csak a
torzsvasarlokrol vannak adatok, de azok elemzése
sem torténik meg rendszeresen, és igen kevés célra
hasznaljak az elemzés eredményeit. Az MI terje-
désével valoszintisithetd, hogy a legkiilonfélébb
vasarloi adatok gytjtése és kiértékelése fog meg-
torténni, amit néhany példaval illusztralunk:

. Milyen komoly a vevd vasarlasi szan-
déka? Ha sok oldalt megnézett, kutakodik
az interneten, akkor bizonyara fontos neki
a téma és vasarolni akar.

. Mennyire szakértdje a termékcsoportnak,
ismerdje a helyettesité termékeknek?

. Mennyire arérzékeny a vevé, mikor és
mennyiért vasarol: csak akcidsan, vagy
mindegy, hogy mikor?

. Milyen gyorsan van sziiksége a vevonek a
termékre? Azonnal, holnap, vagy raér két
hét mulva, pl. regionalis raktarbol ideszal-
litani?

. Mennyire konkrét tipust igényel a termék-
bol? Esetleg mas szinben? Esetleg kicsit
més paraméterrel? Es arra tud-e nagyobb
kedvezmény adni a keresked6?

Az ,optimdlis” ar

Egy konkrét termékre azt az arat tekintjiik optima-
lisnak, amit megvaltoztatva csokken a profit egy
meghatarozott idékereten beliil, tehat egy globalis
maximumot jelent. (A profit szamitasaba beleért-
jik a kereslet artol valo fiiggését.) Az optimdlis
ar uj megkozelitést kap az MI vilagban. Mind-
eddig az ,,optimalis” meghatarozasa tulsagosan
idealizalt, elméleti matematikai volt a hétkoznapi
¢életben. Minddssze annyit lehetett sejteni, hogy
a listaar és a kereskedd szamara — valamilyen
modon — meghatarozott minimdlar kozott van egy
mozgastér, ami példaul lehetdvé teszi az akciokat,
arkedvezményeket (lasd 3. abra). A sz szoros
értelmében optimalis ar sosem lesz elérhetd, hiszen
az mindig csak egy lesziikitett kontextusban lesz
optimalis, a vasarlas vilaga azonban sosem zart.
A realis célkitlizés a gyakorlatban az lehet, hogy
a jelenleginél sokkal jobban megkdzelitjiik a valos
vasarlasi folyamatot, kevesebb elhanyagolassal kell
¢élniink, azaz egyre tobb paramétert vehetiink figye-
lembe a modelliinkben. Optimalis arként — jelen
tanulmanyban — tehat a gyakorlati megkozelitést,
az egyre jobban megkdzelitheté profitoptimali-
zalast értjik.
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3. abra: Az optimalis ar a profit maximalizalasat igéri (szemléltetd abra)

Profit

T T
Bekertilési

koltség Profit
rof1

Forras: sajat szerkesztés

Az optimalis ar megallapitasanak jovébeli, MI
altal tamogatott folyamatara nincs még tudoma-
nyosan kidolgozott lépéssorozat. A kovetkezo feje-
zetben megkiséreljiik egy lehetséges folyamat bemu-
tatasaval bizonyitani az MI transzformalé erejét.

AZ OPTIMALIS AR MEGALLA-
PITASANAK FOLYAMATA

Az egyes termékek optimalis aranak megallapi-
tasa lehetdvé valik MI segitségével a kovetkezdk
folyamat szerint, ami egy Uj, gyakorlati szempont-
bol megvalosithato 1épéssorozatot jelent:

1. A vizsgalt termék kapcsan kiszamitjuk
az arrugalmassagot, ami megmutatja,
hogy varhatéan milyen mértékben fog
valtozni a kereslet, ha csokkentjik vagy
noveljiik az rat.

2. Az arrugalmassag szamitast finomitjuk
az igyfeleinkre meghatarozott
rezervacios ar-becslésekkel.

3. Avarhat6 kereslet és a koltségeink alapjan
kiszamithato a varhato profit. A maximalis
profithoz tartozo ar lesz az optimalis ar.

4. Az optimalis termékar kiterjeszthetd két
¢és harom dimenzioba is, figyelembe véve
az idé és vasarlo dimenzidkat. Ezzel
egy haromdimenzidés tér minden egyes
pontjahoz rendelhetiink optimalis arat,
vagy ugy is mondhatjuk, hogy az opti-
malis araknak egy haromdimenzios ,,felii-
letét” hozhatjuk létre a négydimenzids
térben.

5. Szegmensekre, st személyre szabottan
tudunk arat, s6t optimalis arat kinalni, ami
a termék altalanos optimalis aratol eltérhet.

6. A tényleges eladasi szamok visszacsato-
lasa alapjan modositjuk a rezervacios arat,

Minimalar :> Optimalis
ar

X G|

Arkedvezmények

7

Listaar Ar

az arrugalmassagi fliggvényt, és ennek

alapjan frissiteni lehet az optimalis arakat.

A kovetkezokben részletesen végigtekintjiik az
egyes lépéseket (az utolso kivételével).

Az arrugalmassdag meghatdrozdsa

Az arrugalmassag, mint az arazas mikro6konomiai
alapfogalma, megmutatja, hogy egy termék esetén
a fogyasztoi arak valtoztatasa milyen fliggvény-
kapcsolatban all a kereslettel. Az arrugalmassag
szamitasa — a keresked6k szdmara — mindeddig
alapvetden elméleti tevékenység volt, mert tobbféle
korlatba {itkozott az adatgyiijtés a gyakorlatban:
hosszu ideig kellett figyelni egy termék fogyasat
egy konkrét aron, valamint az arakat is rendsze-
resen kellett valtoztatni mindkét iranyban. Komoly
publikacionak mindsiilt, amikor egy-egy termékre
vagy termékcsoportra sikertilt ,,pontos” adatokat
szamitani, vagy jol definialt koriilmények kozotti
vasarlasok elemzésével kozelité arrugalmassagot
megallapitani. Allitom, hogy egyretdbblehetéségiink
lesz megbizhatd arrugalmassagot szamitani
a kovetkezdk szerint:

. kozvetleniil rendelkezésre allnak nagy
tomegli keresleti adatok, példaul histo-
rikus tranzakcios adatok, amelyekbdl
meghatarozhato az  arrugalmassagi
fuggveny,

. tudatosan ,jatszanak” a keresked6k az
arakkal, és rogzitik, hogy bizonyos aren-
gedmények vagy arndvelések mennyiben
hatnak a keresletre,

. egyre  tobb  piaci  szerepld  fog
arrugalmassagot  szamitani  globalis,
nemzetgazdasagi, vagy éppen gyar-

toi szinten, amely adatok — valamilyen
formaban, publikusan vagy eléfizetéssel —
elérhet6k lesznek a keresked6k szamara.
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Az igy meghatarozott arrugalmassag nem az
egyes vevokre szol, hanem a vevok Osszességének
keresletére. A konkrét kereskedelmi tranzakcioban
azonban a konkrét vasarlo szamara kell arat kinal-
nunk, tehat érdemes az altalanos arrugalmassagot
finomitani a vevokre vonatkozd informaciok,
példaul a rezervacios ar felhasznalasaval.

A rezervdcios dr meghatdrozdsa

Az Ml-alapt arazogépek varhatdéan egyre ponto-
sabban meg tudjak majd becsiilni a mikrodkono-
miabol jol ismert rezervdcics arat, igy az eladd
megtudhatja, hogy maximum mennyit lennének
hajlandok fizetni a vevdjeloltek az aktualis koriil-
mények kozott. Ez azért is forradalmi, mert a
vasarlok tobbsége nem egy konkrét arlimittel indul
vasarolni, és a rezervacios arat legtobbszor maga
a vevl sem tudja — részben azért, mert az a vasarlas
vagy artargyalas folyaman valtozhat, masrészt
olyan tényezoktol fiigghet, amelyeknek nincs
kozvetlen kéze a tranzakcidhoz (pl. egészségiigyi
allapot, munkahelyi stressz, boldogsagérzet,
eloitélet).

A rezervacios arak meghatarozasahoz nincs
egyértelmii modszer, de szamos lehetéség all
rendelkezésre mar most is kozelité szamitasokat
végezni:

. Elsdsorban az eddigi vasarlasi adatok
allnak rendelkezésre, de nem a kozvetlen
tranzakcids adatok (termék, ar, volumen)
lesznek érdekesek, hanem az elemzéssel
nyert kovetkeztetett adatok: ki, mikor,
¢és milyen koriilmények kozott vasarolt,
mennyire arérzékeny, csak akciok, arked-
vezmények soran vasarol, vagy maskor is,
esetleg egyaltalan nem érdekli az ar.

. A ,vevOi érték” és hasznossag méré-
seket érdemes lefolytatni, amelyeket
az Ertékalapii drazds fejezetben mar
emlitettiink.

. A mar emlitett alkudozasi folyamat
elemzése szintén informaciét jelent az
iigyfélrdl, ami segiti a szamitast.

. A keresked6 sajat adatbazisa csak a meg-
1évo tigyfelek adatait tartalmazza, de az
arosszehasonlitd szolgaltatok tampontot
tudnak adni a minimalarra, ami sok vevé-
jelolt szamara jelenti a rezervacios arat.

A vevoéi érdeklédésre nézve (atkattintasok) az

adatok jellemzden ismertek vagy anonimizaltan
megvasarolhatok a szolgaltatoktol.

4. abra: Vevéi rezervacios arak eloszlasfiiggvénye (példa adatok alapjan)
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A 4. abran példaként lathato, hogy csokkend
sorrendbe rendezve a rezervacios arakat, jol elkii-
l6nithetdk az tgyfelek szegmensei, és felhasznal-
hatok a vasarlasi hajlandosag elérejelzésére.

A vasarlok rezervacios aranak meghatarozasa
nem csak az egyes vasarlok szamara torténd eladasi
ar szempontjabol fontos, hanem azért is, mert input-
ként ez a legfontosabb adat az arrugalmassag meg-
hatarozasahoz. Ha ismerjiik tobb szaz, vagy tobb
ezer vasarlonk rezervacios arat, akkor becsiilni
tudjuk az egyes termékek arrugalmassagat. Vagyis
minden egyes arhoz meg tudjuk hatarozni a varhato
keresletet, hiszen csak azok fognak vasarolni, akik
rezervdcios dara nagyobb vagy egyenld, mint az
ajanlott fogyasztoi ar.

Az optimalis ar meghatdarozasa

Az arrugalmassag alapjan optimalis arat lehet
szamitani az egyes termékekre. A korabbi defini-
cio szerint ehhez a profitot kell meghatarozni az ar
figgvényében. Elsd lépésként az arrugalmassagi
figgvény alapjan meg tudjuk becsiilni a keres-
letet az egyes arértékekhez. A profit meghatarozasa
ezutan egyszertien torténik az ar, a kereslet és a fix
koltségek alapjan, a jol ismert Osszefliggés szerint
(pl. Smith 2012, 5)
1=Q*(P-V)-F

ahol 7 a varhato profit, Q a becsiilt kereslet, P
a javasolt ar, V a valtozo koltség, és F a fix koltség.
Az 5. abran szereplé példaban az egyszertliség
kedvéért csak fix koltséggel szamoltuk.

Az igy felrajzolt profitfiiggvény alapjan meg-
hatarozhaté az optimalis ar, ha a koltségadatok
pontosan ismertek. Kifejezetten az optimalis
ar meghatarozasahoz nincs szikség Ml-re, ha
az arrugalmassagot és a koltségeket ismerjik.

5. abra: Az optimalis ar meghatarozasa
a kereslet- és profitszamitasbél (példa adatok alapjan)
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Az optimdlis dar két és harom dimenzioban

A kereskedelmi  arazas alapvetden  azért
bonyolult, mert az ar egy harom dimenzids tér
minden pontjara értelmezhetd. Az egyik dimenzio
a forgalmazott termékek kore, a masik dimenzio
az id6, tehat a meghatarozott ar érvényességi
ideje, a harmadik pedig a vdsarlo, ill. a vasarloi
szegmensek, hiszen nem biztos, hogy mindenkinek
azonos aron kell adni egy terméket. A jelenleg
elterjedt arazas egy (a termék), vagy legfeljebb két
(termék ¢és id6, vagy termék és vasarlo) dimen-
ziot vesz figyelembe. Az egyes termékekre eddig
meghatarozott ,,optimalis ar” id6tdl és vasarlotol
fiiggetlen, egydimenzids érték volt. Az optimalis
arat viszont meghatarozhatjuk id6édimenzidban,
vagy vasarloi dimenzidban (vasarloi szegmensek
szerint), vagy akar mindkettot figyelembe véve
harom dimenzidban is. P-vel jelolve az arat, A-val
a terméket, t-vel az idét, C-vel a vevét, a, B, v ...
betlikkel pedig az armeghatarozas tovabbi fliggetlen
valtozoit, mint példaul mennyiség, raktarkészlet,
beszerzési ar, vevOi arérzékenység, stb.), azt
mondhatjuk, hogy a

P=f(A,t,C,a,B,y..) helyetta P(A,t,C)=

g(aB,y..)

fiiggvény fogja leirni az arazas képletét. Roviden:
skalarmezé  helyett vektormezé fogja leirni az
arazast. Ennek gyakorlati szempontbol annyi
a jelent6sége, hogy néhany év mulva értelmetlen
lesz egy termék egydimenzids arardl beszélni id6
¢és vevo dimenziok nélkiil.

Az id6ben valtozo optimalis ar azt jelenti, hogy
rendszeres idokozonként szamitunk rezervacios
arat, arrugalmassagot. Az id6dimenzio skalaja
tobbféle lehet: folytonos, néhany oranként, néhany
naponta. Ha csak egy-egy napra, hétvégére,
rovidebb idoszakra értelmezziik az optimalis arat,
akkor ezt a kereskedelemben arkedvezmény opti-
malizalasként tekinthetjiik. Kovetkezmény tehat,
hogy az MI eszkozok alkalmazasaval a jelenlegi
arkedvezmények rendszere is teljesen atalakul:
gyakran valtozo, akar pillanatnyi drak lesznek.
Ha természetessé valik, hogy az aktualis kereslet
hatasara valtozik az arrugalmassag, akkor termékek
ara is fog, akar naponta tobbszor is. Ez mar a dina-
mikus arazashoz vezet.

A vasarloszegmensek szerint is lehet optima-
lis arakat meghatarozni. A szegmensek szerinti
ardifferencialas torténelmi idék ota jelen van a
gyakorlatban: legegyszeriibb formaban arked-
vezményt jelent bizonyos vasarldéi csoportok
szamara, példaul didkok és nyugdijasok részére.
Az elmult évtizedben lehetdvé valt, hogy az online

kereskedok folyamatosan figyeljék és elemezzék
a vasarloi szokasokat, akar az egyes vevo szintjén
is, és ennek alapjan valos idGben valtoztassanak
arat (Bara 2017).

A marketingben megszokottol eltérd szeg-
mentalas lehet az, hogy a rezervacios argorbe
(4. abra) szerint osztalyozzuk a vasarlokat. fgy
minden szegmensnek kiilonboz6 arakat kinalhat
a kereskedod, illetve ezzel egyenértékiien (csak
mas kommunikacioval) eltéré mértékli kedvezmé-
nyeket vagy mas jarulékos értéket (szallitas, stb.)
ajanl neki. A kiilonb6z6 vevékorokre mas ar lesz
az optimalis.

Az MI terjedésével varhatoan elterjed
a néhany tucatnyi vevére vagy akar néhany fore
vonatkoztatott mikroszegmentdcio, aminek sz¢lso-
séges formaja a teljesen személyre szabott arazas.
A mikroszegmentacionak azért lesz 1étjogosultsaga,
mert az értékalapu arképzés szerint az egyes
szegmenseknek mas és mas a termékrdl alkotott
hasznossagképe, azaz a termék birtoklasanak vagy
szolgaltatas igénybevételének észlelt értéke, és az
MIl-vel kelléen finoman lehet megkiilonboztetni
az eltéro értékajanlatokat.

Személyre szabott drazds, aktudlisan
optimadlis ar

Az optimalis arat minden egyes vevére kiilon
meghatarozva  személyre  szabott  optimalis
arrol beszélhetiink, ami — idedlis esetben — az
ugyfél rezervacios ara. (Ha az optimalis ar nagyobb
a rezervacios arnal, akkor a vasarlo nem fog
vasarolni, ha pedig kisebb, akkor profitot veszit
a kereskedd.)

A személyre szabott arazas mindeddig azért
nem terjedt el a gyakorlatban, mert az ar megha-
tarozasa (személyes adatok elemzése, kedvezmény
megallapitasa, jogi korlatozasok, pl. GDPR betar-
tasa) szamottevd idobe és koltségbe keriilt volna.
Amint ezek a koltségek elhanyagolhatok lesznek,
¢és gyakorlatilag valos idében rendelkezésre allnak,
akkor hasznalatuk is terjedni fog.

Elképzelheté, hogy egy olyan potencialis
vasarlé érdeklédik egy termékiink irant, akinek
a rezervacios ara alacsonyabb az aktualis optimalis
fogyasztoi arnal: tetszik a vevd szamara a termék,
meg is venné, de draganak talalja, mert példaul
a konkurencianal olcsobban latta a terméket, vagy
egy helyettesitd termék alacsonyabb aron elérhetd.
Ebben az esetben donteniink kell, hogy a vasar-
lonak megadjuk-e azt a kedvezményt, amivel eléri
a rezervacios arat, vagy pedig rabeszéléssel
megprobaljuk  ndvelni a rezervacidos  arat.
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Ha a rezervacios ar mellett még marad elég profit,
akkor valoszinlileg érdemes megadni a kedvez-
ményt, mert egyébként a potencialis vevot (akar
orokre) elveszitjik. Ennek a taktikanak fontos
elofeltétele, hogy a megallapitott rezervacios ar
pontos legyen, és az arkedvezmény tényleg vasar-
lasra 6sztonozze a vasarlot.

A személyre szabott arazas ugyanakkor tarsa-
dalmi és jogi kérdéseket is felvet, amelyekkel itt
nem foglalkozunk, de tobb orszagban mar elemzik
a felhasznalhatosag korlatait (Orlowski 2018,
Zander-Hayat et al. 2016).

VEVOI OLDAL

A MI eszkézei nem csak a kereskedd szamara
lehetnek hasznosak, hanem a vasarlé szamara is,
ezért tobbféle arazastamogato eszkoz fog elterjedni
a vevoi oldalon is. A teljesség igénye nélkiil bemu-
tatunk néhany varhaté megoldast:

. A tamogatd rendszerek — megfeleld
becslésekkel — meg fogjak tudni hata-
rozni a vasarolt termék reljes bekeriilési
koltséger (szallitassal, kotelez$ tartozé-
kokkal, stb.), ami fontosabb 6sszemérési
alap lesz, mint maga a fogyasztoi ar.

. Elterjedhet a termékek életciklus (teljes
¢élettartam) koltségszamitasa, amibe pl.
a garancia is beletartozik. fgy a vasarlo
nem csak a kozvetlen fogyaszt6i arakat
tudja majd Osszehasonlitani, hanem tobb
évre vonatkozoan a varhato teljes fenn-
tartasi koltséget, pl. egy mosogép esetén
az aram- és mososzerfogyasztas, valamint
karbantartas és javitas koltségeit.

. Meg fognak jelenni azok a tanacsado
rendszerek, amelyek megmondjak, hogy
mit, mikor, mennyiért érdemes vasarolni.
Az ajanlo rendszer szol a tulajdonosnak,
hogy mikor ér el egy adott termékakcio
olyan ar-érték aranyt, amikor mar érdemes
megfontolni a vasarlast. Varhatoéan
elterjednek azok az ,,0kos” arfigyeld,
akciofigyels, arelemzd  termékek  és
szolgaltatasok, amelyek MI algoritmu-
sokon alapulnak ¢és személyes preferen-
cidkat (marka, mindség, arkategoria) is
figyelembe vesznek.

. A tanacsado rendszerek hatasara a vdsar-
16i oldal is fellép arigénnyel. Noha
elvileg erre most is lenne lehetdség,
a kereskedoknek egyelére tal draga
egyeni igényekkel foglalkozni, de egyes
aukcios portalokon mar kisérleti jelleggel

probalkoznak ezzel a lehetdséggel.
A vasarloi oldal megszolitasaval meg-
valosulhat az arigények mérése, ami
pedig finomabba teheti a rezervacios ar
meghatarozasat.

OSSZEFOGLALAS

A kovetkezd évtizedben a kereskeddknek egy
0j eszkozesalad fog majd rendelkezésre allni
(kezdetben megkiilonboztetd jelleggel), hogy
profitot ndveljenek. Nem csak a gépi tanulas, hanem
MI algoritmusokkal tamogatott adatelemzések és
kommunikacios megoldasok is tamogatni fogjak
az eladokat, majd — id6ben kissé késobb —
a vevoket is. Bemutattam, hogy a dinamikus és
értékalapi  arazasok egyre jobban elterjednek
a lakossagi kereskedelemben. Az MI korban
az olyan 4razashoz kapcsolodo kozgazdasagi
elméleti fogalmak, mint rezervacios ar vagy arru-
galmassag egyre pontosabban szamithatokka
valnak, lehetdvé téve az optimalis ar meghataro-
zasat a kereskeddk szamara. A dolgozatban bemu-
tattam az optimalis ar kiszamitasanak egy olyan
lehetséges folyamatat, ami arra épit, hogy MI
eszkozok felhasznalasaval jo kozelitéssel becsiilni
lehet majd a termékek arrugalmassagat és a vevok
rezervacios arat. Megallapitottam, hogy a jovoben
az egydimenziods ,ar” elavul, és jellemz6n harom
dimenziokat is figyelembe véve. Az MI szamita-
sokhoz és az adatvezérelt arazashoz sok adatra lesz
sziikség, amihez kapcsoloddan csoportositottam
a felhasznalhat6 adatforrasokat.
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A Fault in Our Stars: Competitiveness among
Michelin-star Restaurants

llona Miklos
Corvinus University of Budapest

THE AIMS OF THE PAPER

Hospitality is a creative industry. A national cuisine may contribute to a country’s competitiveness by
considering the various elements of sustainability in a region, stimulating economical development, and
improving the national image. In Europe, the Michelin Star system is the most respected ranking system
for high-quality or haute cuisine restaurants. This research is based on whether the characters of Hungarian
cuisine can be identified by domestic fine-dining representatives.

METHODOLOGY
Using qualitative research and content analysis methodology, the paper explores whether fine-dining
professionals and Michelin Star restaurants can identify local gastro culinary in the public dialogue.

MOST IMPORTANT RESULTS

Prizing a Michelin Star could be an innovative or sustainable business strategy, meeting as it does the
gastronomic expectations of tourists. Providing a theoretical framework of the relevant literature on the
role of innovation within the gastronomy industry, this paper analyses interviews collected from an online
media platform. Although not all are covered in this paper, location, co-working, wellbeing and existential
balance, inspiration, and burnout are factors identified during the research, factors that could drive
Hungarian cuisine in a different direction than others in the international field.

Keywords: gastronomy, sustainability, content analysis
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INTRODUCTION

Gordon Ramsay, awarding Michelin Stars for the
UK & Ireland 2019, described the event as the
,»Oscars of the restaurant industry” (Heighton-
Ginns 2018). Basque and Catalan cuisines are more
acknowledged than the Spanish (Andrews 1997).
Tuscan hospitality and culinary delights are spe-
cial treats for those visiting Italy (Kivela & Crotts
2006). Foreign chefs with Michelin Stars are inde-
pendent brands, competitive partners, and TV stars.
At home, many Hungarians claim that although
theirs is a small nation, the cuisine is world famous
(Molnar 2012).

Fine-dining restaurants are full-service restau-
rants with refined and delicately assembled cuisines,
specializing in dinner-based meals costing ~ €50-
70. They are characteristically high-end, luxury,
upscale restaurants with elaborate and intentional
decor and furnishing. Fine-dining is stable and less
responsive to negative trends. In general, they are
lower volume than quick-service restaurants, while
still generating comparable revenue.

This study aims to find major characteristics of
socio-spatial levels of the Hungarian fine-dining
sector to discern creative industry patterns. Various
forms of culinary globalization processes have been
defined by chefs and locations in the fine-dining
sector worldwide. But is the Hungarian fine-dining
sector stable and responsive to global trends?

The development process of Michelin-
starred chefs has similarities and differences to
traditional concepts of new product development
(Harrington et al. 2014). This combination of global
factors is new to hospitality as a creative industry
and their existence/absence influence the success
of the Michelin Star restaurants and their ability to
compete in the local market.

The successful adaptation of economically
useful knowledge is an important opportunity in
making the hospitality industry more competitive
(Ottenbacher & Gnoth 2005, Tor6esik 2010),
while competitiveness guarantees constant refor-
mation and innovation (Harrington 2004). But not
everyone can adapt this economically crucial
knowledge within the industry.

This study aims to find major variables that
define the characteristics of Michelin Star restau-
rants, assessed by professionals. It focuses on the
roles that professional engagement in gastronomy
and company location play in relevant knowledge
transfer in Hungary, and the influences on the hete-
rogeneity of consumption in fine-dining restaurants.

Taking interdisciplinarity into consideration,
Section 1 introduces the creative fine-dining hospi-
tality industry. Section 2 presents regional charac-
teristics of deterritorial structural shaping factors.
Section 3 offers an overview of theoretical frames
of innovation and creativity. Section 4 introduces
a methodological description and qualitative
content analysis. Section 5 discusses interviews
with 25 selected chefs, owners, and investors in
Hungarian top gastronomy. Section 6 concludes
with the interpretation of results, the research limi-
tations, and potential future research options.

THEORETICAL FRAMEWORK

Many disciplines are interested in the academic
approach to food and eating out. Interdisciplinary
research encompasses anthropology (Elias &
Hammer 1939, Lévi-Strauss 1968, Douglas &
Khare, R. 1979, Appadurai 1981) which sees eating
habits as expressive tools of cultural relationships,
sociology (Mennell 1996, Bourdieu 1979) and
marketing (Toréesik 2010, 2011, 2016) which
examine different socially constructed narratives.

Creative industry

The fine-dining hospitality industry sees itself as
part of the creative economy. The creative economy
is basically the triad of creative industries, cultural
industries, and knowledge-intensive industries.
The creative industry has two main strategies
(Zarlenga et al. 2016):
1. The concentration emerging from the
so-called cultural or creative industries
(film, radio, television), web design,
textiles, graphics, fashion, advertising,
photography, and architecture (Scott 2000).
2. The developed strategy, which aims to
establish cultural services in settlements
to attract tourism and related enterprises
by regaining the existing heritage (urban
regeneration), by setting up cultural insti-
tutions (e.g. museums), or organizing big
events.
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Figure 1: The frame of Michelin stars
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They both treat innovation and knowledge
creation processes in their contexts, i.e., they do not
separate them from their true, spatial economic and
social processes (Figure 1).

According to Prahalad and Ramaswamy
(2004, 5), “The meaning of value and the process of
value creation are rapidly shifting from a product-
and firm-centric view to personalized consumer
experiences.” The market advantage of hospitality
depends on whether it stays in or falls out of the
net of value creation processes. Competitiveness
and innovation are inseparable, but the trend we
see relates to the appreciation of international
reputation and its accompanying positive impacts.
These go beyond the new or significantly improved
product, service, or process.

Fine dining

The French term “haute cuisine” literally means
“high cuisine” or “excellent cuisine.” It is cha-
racterized by unique and particular preparation,
processes, and serving modes. In the 1970s, in
line with the French dominance of gastronomy,
haute cuisine meant “la nouvelle”: new cuisine that
went against mainstream traditions, including new
cooking methods, recipes, and ingredients,
still influenced by great French gastronomical
traditions (Giuri & Mariani 2006). Today, haute
cuisine covers higher levels of gastronomy,
separating these from traditional segments of
hospitality (Bojanic & Rosen 1994).

The English-speaking world embraced the
English version of the term — fine dining — which
is applied to Michelin Star restaurants to distin-
guish them from casual-traditional dining. Since
the first Michelin Guide or Guide Rouge published
in 1900, it has been the world’s leading evaluation
system (Surlemont & Johnson 2005). Anonymous
reviewers visit all segments and price categories
of the hotel and hospitality industry. The number
of stars ranges from 1 to 5 and plays a significant
marketing role. Losing a star could result in as
much as a 50% setback (Surlemont & Johnson
2005) in terms of sales.

While fine dining is a vibrant, expansive niche
sector of the global restaurant market, consumer
values are shifting towards convenient eating and
restaurants are evolving their menus to accom-
modate. Compared to 2016, 37% of diners are
now looking for value-priced meals (Technomic
2018), Millennials (46%) in particular are hungry
for deals. As diners increasingly associate eating
out with an opportunity to post on social media,
restaurants race to remodel stores to boost the
“experience” factor. Front-of-house design has
Instagram in mind, and consumers expect more
from the restaurant than just a good meal.
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Globalization of culture

Globalization plays a significant role in creating
and transforming different economic, social, and
environmental processes. Economic and social
structural changes in turn lead to spatial and
environmental changes (Rechnitzer — Lengyel
2000). Investor behaviour is constantly evolving
and changing along the centre-periphery of power
relations, contributing to the transformation of
traditional consumption and lifestyle.

The globalization of culture as a movement of
symbols, styles, and practices over an extended
space, has been portrayed as highly pervasive
(Appadurai 1990). It takes several contrasting
forms. Cook and Crang (1996, 137) use the globali-
zation of culture to distinguish the local. In contrast,
the pluralization of cultural styles and competition
between them is more likely to marginalize the
local. Pieterse (1995, 49) defines the hybridization
of cultural forms as separated from existing
practices. Tomlinson (1999) refers to the process of
local cultural resistance as re-territorialization.

International directions of stars

Molecular high culture

The traditional Spanish food renewal movement
started in the 1970s in the Basque territory, where
chefs interpreted/translated French nouvelle cuisine
ideas into Basque, and named it Nueva cocina vasca
(New Basque kitchen) (Andrews 1997). Ferran
Adria, a Catalan chef was named as one of the ten
most remarkable innovators in 2004 by 7ime maga-
zine (Graff 2004). In the scientific cooking style
he introduced in El Bulli, he merged molecular
science with culinary practice (Svejenova et al.
2007). Thus molecular gastronomy became a new
and accepted cooking style. Adria’s success affec-
ted the cooking style of leading Spanish chefs who
now often associate themselves with molecular
gastronomy. His success revolutionized Spanish
cuisine. Using scientific knowledge has become a
pillar of Spanish creativity, where the focal point
is the innovation of new raw materials, techniques,
and ideas. “Cooking is a language through which
all the following properties may be expressed:
harmony, creativity, happiness, beauty, poetry,
complexity, magic, humour, provocation, and
culture” (Adria et al. 2005). Adria was invited to
Kassel, to the forum of contemporary arts, where
modern cuisine was introduced as a factor of the
genre. Magazines now write about El Bulli in

their culture columns, starting a dialogue between
gastronomy and other forms of art.

Slow food and food share

Massimo Bottura’s Osteria Francescana long-
known for its philosophy of “cooking is sharing”
tops the “World’s 50 Best Restaurants List.” Dona-
ting and sharing food is a cultural project, i.e., an
organic part of the creation and the process (Tonon
2016). Counteracting the “fast food” phenomenon,
northern regions of Italy are leading the increa-
singly popular slow-food movement. It focuses on
the slow, attentive, traditional, and noble intake of
food. Bottura not only speaks (Law 2016) about
it but also publicizes the organizational culture of
his kitchen conception. The soup-kitchen chain,
Refettorios, had an active role in the Rio Olym-
pics, sending leftovers from the Olympic village
to the needy. Food for Soul, now a movement, has
the support of Michelin Star chefs Alain Ducasse
and the Spaniard Joan Roca. Bottura’s initiatives
aim to have less food end up in the trash (Law
2016) and have the surplus — by minimizing losses
and in a re-thought form — reused on the plate, no
matter whatkind of restaurant(Michelin Star orsoup
kitchen) the food originated from. He speaks to the
public via social media about the concept of reuse
and reallocation, attracting supporters (e.g. Robert
de Niro), and starting discussions on topics such as
the right to good food, the reuse of leftovers, and
poverty. “We are not thinking in terms of pop-ups.
We plant seed, and our goal is to start growth and
cover all of Earth” (Adams 2017).

Tales from the North

The Scandinavian kitchen concept — New Nordic
— was made famous by a Danish kitchen. Restau-
rant Noma owes its Michelin Stars to René Redzepi
and his team, who established creative workshops
called food labs or kitchen labs. Experienced chefs
from all over the world stand in line to observe and
learn in Noma’s kitchen. Traditional Scandinavian
raw materials and cooking methods are merged
with innovative gastronomical thinking, an advan-
tageous combination for Northern chefs competing
at the Bocuse d’Or. The unusual ingredients of New
Nordic are plated as perfect commodities; even
the chefs help gather them. According to Redzepi,
everything has a story. While he works on the raw
materials in the background, he creates a story out
of them, and tells this story at the table. Redzepi
believes (Jenkins 2017) that stories need to be
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shared. Only by talking can we find our own stories
in food and in life.

Hungarian tradition

Costes in Budapest received Hungary’s first Miche-
lin Star (Index 2010). Three other restaurants have
joined this prestigious group of fine-dining resta-
urants. Civil gastronomical traditions in Hungary
stopped after WWII, replaced by the party-state’s
public catering strategy, resulting in the stereoty-
pical hospitality we experience so widely today.
“Volume above all” was the slogan that shaped
gastronomical education and industry dialogue.
Only large-scale hospitality survived this era for
over half a century (Keszeg 2011, Bati 2000, 2008,
2009). Cooperation between professionals wit-
hin agriculture, the health industry, and environ-
mental protection disappeared from professional
kitchens in recent decades. To solve the situation,
the Hungarian Gastronomical Association (MGE)
launched its gastronomical lobby under the name
Culinary Charter 2007 (Kulinaris Charta 2007). Its
mission is to repair the Hungarian eating culture by
shunting negative processes. Thanks to this move-
ment that originates from outside of the profession,
in 2019, Costes, Borkonyha Winekitchen, and
Costes Downtown, Stand and Babel have one
Michelin star, and Onyx has two. Compare this to
Austria’s 13 one-star and 7 two-star restaurants. Or
2 one-star restaurants in both the Czech Republic
and Poland. While Hungary, the Czech Republic,
and Poland only boast Michelin-star restau-
rants in their capitals, Austria’s include Salzburg,
Hallwang, and Kleinwalsertal.

For the Basque region, the introduction of an
independent fine- dining gastronomy contributed
to defining its national identity. An Italian Miche-
lin chef is looking for solutions to global issues by
introducing poor-kitchens and reusability concepts
to the public. The Danes built a two-star Michelin
restaurant brand with the help of local stories and
limited raw materials. Hungarian cuisine, however,
is looking for a breakthrough by separating itself
from the mundane, and by redefining traditions with
initiatives coming from above (Molnar B. 2012).

Knowledge, creativity, and innovation

Schumpeter’s theory of “creative destruction”
(1939) appears as a new combination of production
factors which achieves professional development
while constantly fighting the environment.
According to Schumpeter, the main point of

capitalism is the search for innovation opportuni-
ties, during which innovation is an aggressive drive
to destroy the balance. The environment embodies
continuous fight and movement, i.e., “creative
destruction”, and also creates a dynamic, sensitive
selection process.

Schumpeter’s five base cases of innovation:

1. Goods yet unknown to new consumers

2. New production processes which are yet

unknown in the given industry

3. New placement opportunities, i.e., the

opening of new markets

4. New supply sources of raw materials

or semi-finished goods

5.  Establishment of a new organization

or the abolition of an organization.

According to the Oslo Manual innovation acti-
vities are “all scientific, technological, organizatio-
nal, financial and commercial steps which actually,
or are intended to, lead to the implementation of
innovations (Galindo-Rueda & Van Cruysen 2016).

Amabile’s definition of creativity is “the produc-
tion of new and useful ideas in any fields” (Amabile
et al. 1996, 2). Here, “useful” suggests that an idea
can create a short- or long-term increase in value,
whereas “novelty” covers all ideas that represent
uniqueness compared to those available at the time.
Innovation “realizes the successful manifestation of
creative ideas within an organization” (Amabile ez
al. 1996, 2), i.e., innovation cannot manifest itself
without some form of creativity.

This paper uses the expression “culinary
creativity,” which may mean several things in the
context of restaurants. It could be related to
cooking methods, new flavours and flavour-combi-
nations, smells, visual aesthetics and composition,
presentation, or serving. Innovation means fulfilling
consumer demand at a new, higher level by
consumer orientation, novelty, and uncertainty
(Chikan 2017). Krugman (2000) drew attention
to the positive externality of access to knowledge
noting the knowledge-spillover effect that automa-
tically takes place between companies.

Implementation

The theoretical literature on the analysis of imple-
mentation traditionally distinguishes top-down and
bottom-up changes, i.e., programmed and adap-
tive-evolutionary  changes  (Darling-Hammond
1998, Fitz et al. 1994). Research related to
top-down types of change focuses on the realiza-
tion of decisions made in the centre. This approach
assumes the process to be hierarchical and linear.
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The bottom-up approach emphasizes the impor-
tance of the changes starting from below, i.e.,
local-level implementers, street-level bureaucrats,
and local institutions (Fitz et al. 1994).

Research focusing on micro processes, breaking
the dominant conception of a top-down perspective
that focuses on implementation loyalty, had a
significant role in the experiences of the two appro-
aches drawing closer together. As for adaptation
opportunities, four so-called implementation trails
exist: unsuccessful adaptation, technological adap-
tation, formal implementation, mutual adaptation.

METHODOLOGY

The context of this study is fine-dining restaurants
in Hungary. Single-industry studies are critici-
zed for being too narrow in scope and presenting
problems in generalizing the results and using the
findings for theory building. This research metho-
dology uses both manual and electronic qualitative
data analysis approaches labelling ,.interpretive”
research where the researcher is attempting to inter-
pret their meaning. The aim is to focus attention
on the researcher and their contribution to the data
creation and analysis process.

Qualitative content analysis

Qualitative content analysis (Mayring 2000) uses
several techniques in the systematic analysis of
texts, when it looks for the content of the communi-
cation in the document. Content analysis is a retros-
pective research method, based on the exploration
of the structure of inner characteristics and context,
comparing insights of interviews, and looking for
common points and different characteristics during
narrative analysis to classify them into groups. Data
used in this paper are qualitative. In the qualitative
element, 25 plus 3 extra interviews were held with
chefs and fine-dinning restaurateurs with different
decision-making powers.

Location and date of sampling

Interviewees were chosen from the list of restau-
rants, chefs, and hospitality experts awarded in
Dining Guide’s February 2018 publication for their
achievement in 2017.

1. Dining Guide’s website is the most frequ-
ented, professionally significant portal
with its own Facebook profile and its own
evaluation system.

2. Albeit in a Hungarian context, its point
system and categories are a close match
for Michelin’s international reputation.

The Chef de Cuisine (Executive Chef) has the
most power in the kitchen; they are responsible for
food quality, revenue, cost, culture fostering, guest
feedback, menu conceptualisation, procurement,
and training.

Next is the Sous Chef who is responsible for
planning and directing food preparation; ensuring
the highest standards and consistent quality in the
daily preparation; and keeping current with new
products, recipes, and preparation techniques.

The Trainer Chef or Coach is part of the team,
too. An R&D culture with mentoring in the kitchen
could reduce staff turnover and motivate the kitchen
staff. The Coach is a culinary leadership expert,
who outlines the best practices for staff coaching
and hospitality skills.

The Lobbyist is an activist seeking to persuade
members of the government to enact legislation
that would benefit their group. They seek to assert
their own alignment of quality conventions through
the lobbying efforts of their national organization
(Pannon Akadémia) and their affiliation to the
Bocuse d’Or.

Restaurant Owners are responsible for the daily
operations as well as the overall direction, profitabi-
lity, and reputation. Some are extremely hands-on,
helping out in the kitchen and interacting with
customers, while others hire managers and focus on
strategic planning. They spend much of their time
supervising employees, directing operations, and
finding ways to adapt to customers and industry
trends.

Executive Chefs who are Restaurant Owners
have many years of experience in the restaurant
industry. To improve their skills, they have the
option of taking workshops and classes or obtaining
certifications.

This study is based on the content analysis of
25 interviews: seven Executive Chefs, two Sous
Chefs, a Trainer Chef and Coach, a Lobbyist, eight
Owners/Investors, and six Executive Chef/Owners.
Out of 25 interviews three have business in count-
ryside, others are Budapest based. These 2017
interviews were downloaded from http:/www.
diningguide.hu between March and May 2018.
Data analysis was completed with three interviews
with international chefs — Ferran Adria, Massimo
Bottura, René Redzepi — to reflect and value
Hungarian data.
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Encoding phase

Defining the research problem and closely planning
the research kills creativity, according to Glaser
and Clark (1992), forcing already existing theories
onto the result. It does not give space to the solu-
tion where the researcher applies a more general
approach and lets the research problem be concreti-
zed during the research process (Mitev 2012).

NVivo 9.0 was chosen over other packages
because it was free. It was used for encoding to
define the most frequent expressions and tools of
speech in the 25 interviews. First the text was coded
into a format NVivo 9.0 could handle. Then a word
frequency function was used to choose the texts to
be examined. Finally, a filter based on position and
operational site was applied to segment samples to
sub-groups:

By position
1. Restaurant Owner (Investor)
2. Executive Chef (Creative)
3. Bocuse d’Or Trainer and Coach (R+D)
4. Sous Chef (Next-generation)
5. Lobbyist (New opportunities)

By location
1. Budapest
2. Countryside
3. International

While processing the content encoded in the
first working phase, the system examined whether
in the case of a code category, the given occur-
rence frequencies were repeated. It also examined
the most frequently used words and expressions
based on occurrence, which was later confirmed by
the help of a wordcloud app to make the not yet
present expressions (latent content) visible. Because
every code symbolizes a meaning, the common
occurrence of two or three codes created a “report
surplus,” which was not present in the original text.
Yet here, even the lack of something can become an
important content indicator.

Interpretation phase

Common occurrences in the text suggest laws
which can be interpreted. However, it also happens
that the document lacked a code (and thus a concept
represented by the code) which we would expect
in the given content — e.g. because it appeared in
similar documents before. In this case, it was found

a not present, latent momentum, which could be
significant because of its “meaningful disap-
pearance.”

RESULTS

Where should Hungarian gastronomy
head now?

By operational site

The analysis of the interviews confirmed that Buda-
pest is the focal point of Hungarian gastronomy.
It plays a significant role in gastronomy as a geog-
raphical location. Budapest hospitality players
do not hide their desire to appear on interna-
tional levels, targeting Austria, Italy, and the
USA. In contrast, international chefs generally
define their home country as a reference, and the
region, city or town where their enterprise is based
(e.g. Dortmund, Bologna).

Unlike those in Budapest, investors in the
countryside are aware of the reality outside of
Budapest. Restaurant owners and chefs also
mention Miskolc, Nyiregyhaza, Kassa, Bala-
tonszemes, Pannonhalma, and Gyér among the
settlements close to their HQ. One of the chefs has
a tattoo with the GPS coordinates of Gyodr, so as
not to forget where he started off. For Hungarian
restaurant owners and chefs, Spanish and Italian
examples are the main attractions in terms of
international expertise.

By position

Restaurant owners and investors focus on industry,
profession, and sector instead of geographical
regions, while chefs look for parallels with US
one-star Michelin counterparts.

The Lobbyist would like to gain more insight
into the operation of two-star restaurants, to see
what takes a restaurant to the top. Surprisingly
the lack of next-generation chefs and raw
materials does not concern them; they focus
on potential political connections and strategic
partnerships both domestic and foreign.

Chefs and owners who have already travelled
the road towards a Michelin Star and taken part in
the Bocuse d’Or internationally, highlight regiona-
lity and the importance of workshops when talking
about international experiences.
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What goals should hospitality set?

Permanent and readily available ingredients as
well as a skilled, dedicated workforce are the main
obstacles to development.

By working site

Budapest chefs create fabulous food of the highest
quality, while those in the countryside focus on
average, family-friendly delicacies in restaurants
where guests and staff know each other. Here,
making a mistake would adversely affect the busi-
ness in the long run. Foreign chefs look at food as a
creation, with a philosophy. For the needy, the food
is an experience, just like a painting. Hungarian
hospitality experts agree on the need to cooperate
more closely with wineries and wine regions.

By position

Investors would like to see a concept that serves
long-term expectations in fantastic restaurants,
where risk-taking is tolerable and the restaurant
provides an attainable service for those affected.

Chefs mainly imagine rational gastronomy in
Hungary, where food is created from top-quality
ingredients for international guests, with clearly
identified methods and a financially stable business
model. The best combination is outstanding food
with good service.

The Lobbyist’s main goal is to reach the two-
star Michelin level, their determinant of success.

When it comes to the next generation, the
primary task seems to be effectively addressing
young aspirants. They get their opportunities from
the owners, therefore the experts trust that the next
generation of chefs will be just as important for the
entrepreneurs in the future as international recogni-
tion is right now.

How will fine dining achieve the goals
set?

Besides the geographical or location aspects of
content analysis, we need to examine the verbs, i.e.,
how the participants imagine the realization of their
plans.

By operational site

Those in the countryside see practical ways to reach
their goals. They share experiences among them-
selves that enable them to pursue new ways. For
those in Budapest, dialogue is important in building
networks, but without unique contacts, develop-
ment is inconceivable.

International chefs think of responsible practice.
They also taste everything and if possible, take part
in charitable initiatives. Encourage, motive, and
taste are verbs which suggest stability and safety
besides getting acquainted with the novelties of
innovation.

Investors see themselves as objective bystan-
ders. When it comes to verbs, they mainly use
conditionals: would like to, would repair, would try.
They do not take risks or side-effects casually.

The Lobbyist, for whom strategic networking
is important, mainly focuses on tasks and action.
When it comes to methods, he is more likely to deal
with those he agrees with.

Chefs are dedicated and do their best to move
on after failures. They have a practical approach to
realizing their visions, and prefer automatic, regular
tasks.

For the next generation, a mentality based on
recognition is ideal. They believe in workshops and
values brought from home. Other important aspects
are the role of the father and their intention to make
him proud.

CONCLUSION

Fine dining is a creative industry consisting of a
diverse group of people working together under
one roof and in one kitchen. Managing the front-of-
house (customers) and the back of the house
(employees) is not easy. But can Hungarian
cuisine characteristics can be identified by fine-
dining representatives? Could the global culinary
cultural innovation performance of Hungarian
fine-dining hospitality be recognized in domestic
public dialogue?

Interview analysis confirms that in Hungary,
Budapest is the gastronomic focal point. There is
little competition between locations; the rural area
is more likely to be marginalized. New processes
and technological skills are helping, but the innova-
tive organizational theories lack financial and raw
ingredient resources. While foreign chefs look at
food as a creation, which has coherent characters
or well-built stories with a philosophy, the content
analysis of the top 25 Hungarian interviewees
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shows that there is much discussion about possi-
bilities such as new business concepts or reform,
but this does not lead to action. Among hospitality
entrepreneurships, even if they set a Michelin

Star(s) as a goal, their needs and expectations are
different, which does not guarantee success at
system level in the long run.

Figure 2. Period of competetiveness and innovation
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Source: Aghion and Griffith (2005)

Different stakeholders have different per-
ceptions of Hungarian cuisine with no common
thought as to how to promote it internationally.
It seems no unified conception or possibility for
discussion exists which could result in defining a
breaking point to catch up with the Michelin Star
owners’ club in the long run.

Validity and reliability

Kirk and Miller (1986:21) suggest that validity in
qualitative research “is ... a question of whether
the researcher sees what he or she thinks he or she
sees” so that there is evidence in the data for the
way in which data is interpreted. Qualitative data
analysis is “impression analysis” because of the
lack of detail and scrutiny of how the analysis
process itself is carried out.

MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 1. SZAM

Limitations of this study

The scope of analysis is limited to the high-end
fine-dining category and the Michelin Star segment
of the hospitality industry. It aims to understand the
embeddedness of innovation in terms of culinary
creativity, and how the results apply to the
Hungarian gastronomical environment. Yet during
the research process, secondary foreign sources
were used, some related to other regions because
like other industries, hospitality is becoming more
and more global.
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A fitéstechnikai termékek marketingsajdatossdagai,
avagy minoségertékelési jellegzetességek
a vasdrlasi dontési folyamathan

Munkdcsi Noémi
Budapesti Mszaki és Gazdasagtudomdnyi Egyetem

A TANULMANY CELJA

lasztasa soran a fogyasztok az elkovetkezd 15-20 évre vonatkozo, befektetés jellegii dontést hoznak.
A kutatas célja feltarni ezen vasarlasi dontési folyamat marketingsajatossagait, azonositva a mingséget
meghatarozo értékelési tényezdiket, illetve az ahhoz kapcsolt markakat, amelyeket a fogyasztok a dontési
folyamat kiilonboz6 szintjein észlelnek. Tovabbi cél egy korabbi — a fiitéstechnikai termékek végfelhasz-
naloi markavalasztasara iranyuld — szakértéi megkérdezés eredményének tovabb gondoldsa €s a jelen,
a mindség szerepére Osszpontositod kutatas eredményeinek titkoztetése.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A marketingsajatossagok és a mindségi tényezok feltarasa céljabol egy kétlépesds primer kutatas keriilt
lefolytatasra 2013 decemberében a magyar lakossag korében, fogyasztokkal készitett mélyinterjuk és
online kérddives felmérés formajaban.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A primer kutatas eredményei szerint a valaszadok a vasarlasi dontési folyamat tobb szintjén észlelnek
a fogyasztoi €s az ipari piacra vonatkozo, mindségértékelési tényezoket. A fogyasztok a végsé dontés meg-
hozatalakor az ar-érték arany tényezdjét és a megbizhatdsagot tartjak a legfontosabbnak, mely igazolja
a korabbi szakértdi megkérdezés feltételezését, és mely céafolja a szervizes szakemberek fogyasztokrol
alkotott, ezen vonatkozasu elképzelését. A valaszadok szamos markat érzékelnek a magyar fiitéstechnikai
piacon a vasarlasi dontési folyamat kiilonb6z6 szintjein (a fiitéstechnikai piac heterogén), azonban a
markak kozotti differencialds szintje alacsony.

GYAKORLATI JAVASLATOK

a kutatds soran feltart mindségértékelési tényezok mentén.

Kulesszavak: lakossagi flitéstechnikai termékek, fogyasztoi vasarlasi dontés, mindségértékelés
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BEVEZETES —
ATEMA AKTUALITASA

A meleg az emberiség egyik alapvetd sziikség-
lete, melyet 6seink a laktér kozepén rakott nyilt
tliz hasznalataval allitottak el6 és a tetén vagott
nyilason at vezették el a keletkezett fiistot (Hansen
1999) Az els6 modern, kozponti flitési rendszert
i.e. I. szazadban a Romai Birodalomban épitették,
melyben a kemencében elégetett égéstermék fold-
alatti vezetékeken keresztiil juttatta el a hot, melyet
aztan kéményeken keresztiil vezettek el a szabadba
(Cowan 1987). A XXI. szazadban a fiitéstechnikai
rendszerek jelentdségiiket tekintve messze tulmu-
tatnak a hdtermelés lehetdségén: lakossagi és ipari
épliletek stratégiai szintli energetikai rendszeréért
(fités, hiités, szell6ztetés, klimatizalas, klima-
komfort) és fenntarthato energiafelhasznalasaért
felelsek (Day et al. 2003).

A mai fiitéstechnikai piac sokszinliségét ¢és
egyben marketing-szempontu kutatasi sajatossagat
tobb tényezd is jelzi. Egyrészt a szamos piaci
szerepl6 (pl. fogyasztok, szerelok, gyartok, érté-
kesitok, tervezok, szerviz szakemberek, stb.), akik
egyéni érdekeknek megfelelden befolyasoljak a
piac mikodését; masrészt a diverzifikalt termék-
valaszték (pl. hagyomanyos és kondenzacios gaz-
kazan, olaj-, elektromos- és szilardtiizelésii kazan,
stb.) melyb6l a megfeleld fiitéstechnikai termék
kivalasztasa torténik. A fogyasztoknak szamos
kettosséggel kell szembe nézniiik a fiitéstechni-
kai termékek vasarlasi folyamata soran: pl. magas
miiszaki intenzitas és draga terméket vasarolnak
alapvetd sziikséglet (h6, meleg viz) kielégitése
céljabol. A magas beruhazasi koltség, valamint
a termék miiszaki teljesitményével kapcsolatos
bizonytalansag hatassal vannak a vasarlasi don-
tési folyamatra (Rai et al. 2016), a megvasarolt
technologiara és markara. Ezen bonyolult vasarlasi
dontési folyamat mentén a fogyasztd a termékmi-
ndséget ,,érzékeli és elismeri” (Vagasi 2001, 95).

Jelent tanulmanyban kétlépcsés fogyasztoi
megkérdezés soran feltarasra keriiltek a fogyasz-
toi  vasarlasi  dontési  folyamat  szakaszai,
a mindség érzékelésének szintjei és tényezoi,
valamint a termékmindségi tényez6khoz kapcsolt,
fogyasztok altal észlelt markak. Mig a 2014-ben,
szerzGtarsaimmal publikalt kutatasunk (Vagasi
és tsai 2014) a szerelo szakemberek megkérde-
zésével azonositotta a fogyasztok szamara fontos

mindségértékelési tényezoket, addig jelen fogyasz-
toi megkérdezés eredményeibdl levont kovetkezte-
tések lehetdséget biztositanak a korabbi kutatassal
val6 ttkoztetésére, illetve a fogyasztoi mindségér-
zékelés pontosabb megismerésére.

AFUTESTECHNIKAI TERMEKEK
MARKETINGSAJATOSSAGAI
AFOGYASZTOI VASARLASI
DONTESHOZATALBAN

Marketing-termékklasszifikacio  tekintetében a
haztartasi flitéstechnikai termékek olyan lakos-
sagi miiszaki termékek, melyek alapvetd kettdssé-
get hordoznak magukban (Vagasi és tsai. 2014).
Egyrészt 6rzik a tartos fogyasztasi cikkek jellegze-
tességeit, erésen miiszaki jellegtiek, termékfejlesz-
tésiik a fenntarthatésag, az energiatakarékossag,
szabvanyositas feltételeihez szabottak. Kivalasz-
tasuk, tervezésiik, szerelésiik és karbantartasuk
szakemberhez (szereld, tervezd) kotott. Emellett
olyan napi hasznalati haztartasi termékek, melyek
az alapveté emberi sziikségletet (meleg viz,
héérzet) hivatottak szolgalni. A magas miiszaki
intenzitas és ipari jelleg, valamint az alapvetd
sziikségletet kielégité szerepkor kettdssége olyan
sajatos marketingtulajdonsagokkal ruhazza fel a
fitéstechnikai terméket, mely kiilonboz6 kuta-
tasi céloknak ad teret a fogyasztoéi vasarlasi
doéntéshozatalban.

A flitéstechnikai termékek marketingsajatos-
sagait a nemzetkdzi tudomanyos szakirodalom
tobb szempontbol vizsgalta.! A fogyasztoi vasarlasi
dontési folyamatban felmeriil az érzelmeken versus
racionalitason alapulé dontéshozatal kettdsségének
dilemmaja. A fogyasztok energiatakarékos lakasfel-
ujitassal kapcsolatos dontéseiben nemcsak a racio-
nalitas és a gyakorlatiassag, hanem a szimbolikus
fogyasztas, a komfortérzet, a kivant status elemei
is kiemelkedd szerepet jatszanak (Aune 2007).
igy a fiitéstechnikai termékek gyéartoinak nemcsa
a konkurens markakkal kell ,versenyezniiik”,
hanem a dekorativ, esztétikai élményt nyujtd
lakaselemek gyartoival (pl. konyhabutor, szaniter,
csempe, stb.) is.

A racionalis dontéshozatalt igazolja az is, hogy
a fogyasztok a flitéstechnikai termékek vasar-
lasat befektetés jellegii dontéshozatalnak tekintik
(Kaezing & Wiistenhagen 2008). Ebben az esetben

' Mivel jelen cikk a fogyasztoi dontéshozatal sajatossagait vizsgalja a mindségértékelési tényezok tiikré-
ben, igy a bemutatott marketingsajatossagok erre a vonatkozasra 6sszpontositanak, és nem terjednek ki pl.

az ipari piac vonatkozasanak vizsgalatara.
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akkor dontenek egy termék megvasarlasa mellett
(kiilonos tekintettel az innovativ, megujuld energi-
akon alapuld energiatakarékos megoldasok eseté-
ben), ha a befektetés megtériilése gyors. (Faiers et
al. 2007) Wiistenhagen & Kaezing (2010) szerint
a fogyasztok energiatakarékos flitési megoldasok
vasarlasanal a kezdeti (befektetési) koltségeket
mérlegelik a miikodési koltségek fliggvényében.

A fiitéstechnikai termékek tovabbi marketing-
sajatossaga a bonyolult és megfontolt vasarlasi
dontési folyamat (Kaezing & Wiistenhagen 2008),
melyet az elmuilt években szamos nemzetkozi

kutatas vizsgalt. Ezen kutatasok — tobbek kozott
— Rogers (2003) innovacio diffizidja elméletére
alapulnak, és azt vizsgaljak, hogy milyen tényezok
mentén adaptaljak a fogyasztok az egyes innovativ,
energiatakarékos  épiiletgépészeti  megoldaso-
kat. Ilyen diffuzios elméleten alapuld kutatasok
késziiltek kiilonbozo fiitéstechnikai és egyéb ener-
getikai megoldasok (pl. napelem, napkollektor)
esetében. Az 1. sz. tablazat ezen korabbi kutata-
sokat, illetve az adaptaciot meghatarozo ténye-
z6ként tekinti at.

befolyasolo tényezdi a termékmindség tiikrében

Termékjellemz6k | Energiaforras fajtaja Futéstechnikai termékek (Gustavsson, Joelsson 2007)
és koltsége Kozponti fiités (Chen et al. 2012)
Fiitésszabalyozas Tavfités (Wissner 2014)
Innovativ flitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Befektetési és iizemel- | 2010)
tetési koltségek Futéstechnikai rendszerek (Stolyarova et al. 2015)
Fa- és pellet tiizelésti kazanok (Rouvinen, Matero 2013)
, . Innovativ flitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Megbizhatosag 2010; 2008a:b )
Innovativ fiitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Kérmvezeti hatds 2010; Stolyarova et al. 2015; Achtnicht 2011; Gustavs-
y son, Joelsson 2007)
Kozponti fiités (Chen ez al. 2012)
. . . . . | Innovativ fiitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
Beltéri levegémindség
2008b)
Tamogatasok Futési rendszerek (Mahapatra, Gustavsson 2008a;
Elérhetdse Stolyarova et al. 2015)
& Energiatakarékos flités felujitas (Nair, Mahapatra 2011)
Lakossagi flitési rendszerek (Michelsen, Madlener 2013)
Napelem (Faiers et al. 2006)
Korlatok Lakossagi flitési rendszerek (Claudy et al. 2011)
Napelemes rendszerek (Strupeit, Palm 2016)
Hozzéférhets Energla?akeirejkf)s ftés fftlu]ltas (Nair, Mahapatra 2011)
. L, Innovativ fiitési megoldasok (Mahapatra, Gustavsson
informacio 2010)

Forras: sajat szerkesztés
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Megallapithatd, hogy bizonyos technologiak
szabalyozhatosaga és megbizhatosaga, valamit az
elérhetd tamogatasok jatszottak a fo szerepet. Ezen
korabbi kutatasok szerint a fogyasztok a kiilonb6zo
termékjellemzoket értékeld kritériumként észlelték
a vasarlasi dontési folyamat soran. Ezek egyrészt
gazdasagi tényezok voltak: befektetési koltségek
(Mahapatra & Gustavsson 2008a; 2010; Tapani-
nen et al. 2009a), mikodési koltségek (Wiisten-
hagen & Kaezing 2010), ar-érték arany és garan-
cia (Stolyarova et al. 2015). Masrészt miiszaki
tényezOk: megbizhatoésag (Mahapatra, Gustavsson
2008a; 2010) és komforttényezok (Mahapatra,
Gustavsson 2008a), harmadrészt pedig kockazati
tényezok, melyek a megfizethet6ségre (Tapaninen
et al. 2009a;b), a szolgaltatds megbizhatosagara
(Mahapatra, Gustavsson 2008a), illetve a tarsa-
dalmi kornyezet elfogadasara (Tapaninen et al.
2009b) iranyultak.

A korabbi szakirodalmi kutatasokat figyelembe
véve, valamint a fiitéstechnikai termékek jellem-
z6iben fellelhetd ipari és fogyasztoi piaci jelleg-
zetességek kettGsségére alapozva, a 2. sz. tablazat
mutatja be a flitéstechnikai termékek vasarlasi
dontési folyamatat. Feltételezem, hogy a fogyasztoi
dontéshozatali folyamat olyan ipari dontési sajatos-
sagokkal egésziil ki (2. tablazatban vastagon kere-
tezett rész), mint pl.:

. a fltéstechnikai termékekkel szembeni
igény leirasa (pl. a lakotérnek megfeleld
paraméterezés, a fogyasztas szabalyozasa,
stb.)

. a termékkel szembeni elvart jellemzok
meghatarozasa (pl. energiatakarékossag,
teljesitmény)

. a beszerzési forrasok meghatarozasa
illetve az ajanlatkérés (szereld szakember
kivalasztasa, ar, kedvezmények, tamo-
gatasi lehetségek, szallitasi feltételek,
készlet, fizetési feltételek, stb.)

2. tablazat A fiitéstechnikai termékek feltételezett vasarlasi dontési lépései

A fogyasztéi vasarlasi
dontés lépései

A fiitéstechnikai termékek
feltételezett vasarlasi dontés
1épései

Az ipari beszerzési dontés
1épései

1. A probléma felismerése

1. A probléma felismerése

1. A probléma felismerése

2. Az igény altalanos leirasa

2. Az igény altalanos leirasa

3. A termékjellemzék megha-
tarozasa

3. A termékjellemz6k meghata-
rozasa (specifikaciok)

2. Informaciogytijtés

4. Aktiv termék- és potencialis
beszerzési forrasra vonatkozo
informaciogyujtés

4. A potencialis beszerzési
forrasok (szallitok keresése)

5. Ajanlatkérés

5. Ajanlatkérés

3. Alternativak értékelése

6. Alternativak értékelése

6. Az ajanlatok értékelése és a
szallitok kivalasztasa

4. Vasarlas

7. Megrendelés, vasarlas

7. Megrendelés

5. A vasarlas értékelése

8. A vasarlas értékelése

8. A teljesités értékelése

Forras: Munkacsi — Gréger 2011, Vagasi 1998 alapjan

46 MARKETING & MENEDZSMENT 2019. 1. SZAM



A fogyasztoi magatartas szakirodalma szerint
a fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat soran a
mindséget kiillonbozé mindségértékelési tényezok
mentén érzékelik. A fiitéstechnikai termékek fel-
tételezett mindségértékelési tényezdit a fogyasztoi
(Garvin 1988) ¢és ipari (Hart 1989) termékek
termékmindségi  alkotoelemeinek  Osszeveté-
sével hataroztam meg, melyet szerzotarsaimmal
a 2014-ben megjelent kutatasunkban mutattunk be.
(Vagasi és tsai. 2014) A tartossag, a megbizhatosag,
a stilus és design olyan ismérvek, melyek mind a
fogyasztoi, mind pedig az ipari piac termékeire
jellemzodek, igy feltételezésem szerint a fiitéstech-
nikai termékek esetében is jellemz6. Tovabba ugy
vélem, a fiitéstechnikai termékek olyan tovabbi
ipari mindéségértékelési ismérvekkel egésziilnek
ki, mint pl. miszaki jellemzok, a konnyd
hasznalat, stb. Tovabba feltételezem, hogy a
fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat soran
kiillonboz6  fiitéstechnikai  markakat észlelnek,
melyeket az észlelt mindségi tényezokkel azo-
nositanak. Fiitéstechnikai termékek fogyasztoi
markavalasztasi preferencidjara vonatkozo, mind-
ségértékelés tekintetében folytatott kutatast a
szakirodalomban nem talaltam, igy az empirikus
kutatasom soran keriil ez a feltételezés igazolasra,
feltarasra.

A jelen tanulmany célja, hogy a szakirodalmi
feltarast kovetden a gyakorlatban is vizsgalja a
fogyasztoi vasarlasi dontési folyamatanak kiilon-
boz6 Iépéseit, azonositsa az érzékelt termékmi-
ndség szintjeit, tényezoit és az azok kapcsan észlelt
markakat a magyar flitéstechnikai piacon. A kutatas
a 2014-ben megjelent, szakért6i megkérdezés ered-
ményeit taglalo kutatas egy kovetkezo Iépésének
tekinthetd, melynek eredményei a fogyasztoi meg-
kérdezés eredményeivel az Gsszefoglald részben
keriil 6sszevetésre ¢és kiértékelésre.

AFOGYASZTOI MEGKERDEZES
EREDMENYEI

Az empirikus kutatashoz sziikosen rendelkezésre
allo szakirodalmi forras alapjan, a fogyasztoi vasar-
lasi dontési folyamat 1épéseinek, illetve a termék-
mindség szintjeinek és tényezdinek vizsgalatadhoz
kétlépcsos (kvalitativ, majd kvantitativ) primer
kutatasi koncepciot alkalmaztam.

Kutatdsi koncepcio és modszer

A primer kutatas elsd 1épéseként paros mélyinterjut
készitettem ingatlantulajdonos (9 haz- és 1 lakastu-
lajdonos) hazasparokkal Nyugat-Magyarorszagon
2013 6szén. Az interjuk elsddleges célja, hogy fel-
tarja a fogyasztoi vasarloi dontéshozatal 1épéseit és
a mindség érzékelésével kapcesolatos jellegzetessé-
geit (szintek és tényezék). Osszességében 10 interj
keriilt lefolytatasra 32-70 év kozotti hazasparokkal.
A megkérdezettek kozott 6 par rendelkezett korabbi
vasarlasi tapasztalattal, 4 par pedig elséként
vasarolt  fltéstechnikai  késziiléket. Miiszaki
megoldas tekintetében hagyomanyos ¢és kondenza-
cios kazant, szilardtiizelésti kazant, cserépkalyhat
vasaroltak a megkérdezettek jépités vagy fiités-
korszertisités céljabol. A mintavételhez a holabda
modszert alkalmaztam, az interjuk kiértékelése
pedig az Nvivo 10 programmal, interjuvazlat és
készitett jegyzetek segitségével tortént. A mélyin-
terjuk eredményei a masodik lépcsés, kvantitativ
kutatas alapjaul szolgaltak.

Az online kérdéivek 2013 decemberében
keriiltek kitoltésre a magyar lakossag korében.
Az alapsokasagot az Ipsos Interactive Services
online panelja biztositotta, a Bosch Thermotechnik
GmbH. finanszirozasaban. A panel a magyar,
18 éven feliili, internettel rendelkezé lakossagot
reprezentalja, azonban a reprezentativitas a magyar
potencialis fitéstechnikai vasarloi sokasagra nem
garantalhato. Osszességében 417 kérddiv keriilt
teljességében kitoltésre. A valaszadok sajat ingat-
lannal rendelkeznek és az elmult, ill. elkovetkezd
18 honapban fitéstechnikai terméket vasaroltak/
szandékoznak vésarolni.

A paros mélyinterjuk eredményei

A mélyinterjik résztvevéi minden esetben sajat
tulajdonnal rendelkez6 (csaladi haz, lakas) hazas-
parok, akik legalabb egy alkalommal vasaroltak
sajat maguk részére fltéstechnikai berendezést.
A mélyinterju eredményeit a 1. abra szemlélteti.
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1. abra: Mindségi ismérvek és a markaészlelés a fogyasztoi vasarlasi
dontési folyamat egyes szakaszaiban

Kezdeti
szituacio

Informacié

Nyitottsdg keresése

1évé
valo
informacidesere dltal

csatorna

g ig " Atizifa ropogisinak Megbizhatésig

S 2 « Magas teljesitmé

5 2 * Afabehordisa * Garancidlis felételek
£ T gyerekkéntazd

B & feladatuk volt

Z 8 A német késziilékek a

£ 5 legmegbizhatobbak, az

S &= olasz markitl ovakod;!

o | # Gyermekkori emlékek | # Koztudatban lévé
2« koztudatban 1éve informéciok

g informaciok felidézése | + Sajit korabbi tapasztalat
2 £« Altalnos nyitottsig * A kézvetlek

E - oyt

£

£

<

X

* Nincs észlelt marka ezet
a dontési szinten

«, A szomszéd a
Termomax markit
javasolta, neki bevallt...”

«Tudtuk, hogy a
Buderus nagyon dréga”

* A Vaillant egy
megbizhaté megoldds”

A mindségi tényez6 és a marka nem
jatszott szerepet ezen a dontési szinten

Eszlelt marla

Forras: sajat szerekesztés

A valaszadok az alabbi vasarlasi dontési
szinteket emlitették: (a) nyitottsag, (b) kezdeti
vasarlasi szituacio, (c) informacidé keresése (d)
informaci6 validalasa (e) vasarlasi dontés (f)
vasarlas utani magatartds. A mindség észlelése
(a) a nyitottsag, (b) a kezdeti vasarlasi szituacio,
(d) az informacié validalas és (e) a vasarlasi
dontés szintjein tortént. A megkérdezettek a mind-
ségi tényezdket termékjellemzOk formajaban
észleltek, melyek a vasarlasi dontési folyamat
eltér6 szakaszaiban kiilonb6z6 szerepet jatszottak.
A valaszadok tovabba a mindségi tényezok infor-
macids forrasaval és az észlelt markakkal kapcso-
latban hivtak el6 emlékeket.

A megkérdezettek a vdsdrlasi  folyamat
kezdetén nyitottsagukat fejezték ki a fiitéstechnikai
termékekkel kapcsolatban, mely az egész vasarlasi
dontési folyamat soran jelent volt: fontosnak
tartjak az uj miiszaki megoldasok ismeretét. Példa-
kat hoztak korabbi (gyermekkori) emlékeikbdl és/
vagy a koztudatban 1év6 informaciokbol. Azonban
sem konkrét hirdetést, sem markat nem tudtak meg-
nevezni a vasarlasi dontési folyamat ezen szaka-
szaban. A valaszadok a mindségi tényezokhoz,
technologiakhoz (kandallo, fatlizelésii kazan, stb.)
pozitiv érzelmeket ¢és élményeket kapcsolnak
(a ropogo tliz ereje, a kozos csaladi élmények,
a tlizrakas gyermekkori feladat volt, stb.)

Amint a kezdeti vasarlasi szitudacio fennall, és a
fogyaszt6 eldonti, hogy uj flitéstechnikai terméket
vasarol, a minéségi tényezdk szerepe az Uj
termékkel szembeni elvarasokban mutatkozik meg.
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Vasarlas utani
magatartas

Vasarlasi
dontés

Informacié
validalasa
« Tnnovativ fiitési
megoldas
« Ar- érték arany
« Szirmazési orszég
* Tartossig
« Design
* Alkatrészellitis

« Legolesobb ar

+ Szereld ajnlotta

* Professzionilis
tandcsadas

# Kiilonboz6 informacios
forrasok bevondsa és
& cirkulacio

reld, 6zvetlen
tarsadalmi kornyezet
(csalad, bardtok,
kollégak) és Internetes
forrasok

# Nincs észlelt marka ezen ¢ Minden vélaszado meg
a dontési szinten tudta nevezni a vasarolt
fiitéstechnikai markat

A minéségi tényezo6 és a marka nem
jatszott szerepet ezen a dontési szinten

Ebben a szakaszban a megbizhatosag, a teljesit-
mény ¢s a garancialis feltételek kertiltek emlitésre.
A megkérdezettek sajat korabbi tapasztalatukra
illetve a tarsadalmi kornyezetbdl érkezd ismere-
tekre, mint informacids forrasokra hagyatkoztak,
melyek mindségi tényezokkel kapcsolatos marka-
informaciot kozvetitettek. (a Buderus draga marka,
a Vaillant megbizhato, stb.)

Az informaciokeresés szakaszaban a hdzasparok
nagyrészt maguk kezdték meg a keresést (hat par)
az interneten, kiilonb6zé gyartéi weboldalakon és
informacios portalokon. Ezen a dontési szinten nem
tudtak a valaszadok emlékeket felidézni termékjel-
lemzokkel, illetve markakkal kapcsolatban. Mind
a 10 par hatarozottan allitotta, hogy ezen a szinten
nem hoztak vasarlasi dontést, hanem a megszerzett
informaciot szamos mas forrassal validaltak. Ez az
értékeld folyamat kb. 4-6 lépésbdl allt, melyben
a megkérdezettek tapasztalatot cseréltek szamos
kommunikécids csatorna bevondsaval. Ahogy
az egyik par mesélte: “Elsé korben az Interneten
nézelddtiink lehetséges megoldasok utan, hiszen
szamunkra fontos volt, hogy a szerelével konkrét
elképzelésekrol egyeztessiink. A szereld altal
javasolt terméknek kiilonbozé blogokon és foru-
mokon olvastunk utana, barati korben, valamint
a munkahelyen kollégaknal kérdeztiink utana...”
A valaszadok a folyamat bonyolultsagat, és az
informaciok értékelésének nehézségét hangsu-
lyoztak. Szamos termékjellemz6 (ipari és lakossagi
termékek mindségi tényez6i) keriilt felsorolasra
a validalas soran, melyben sem prioritds, sem
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hangsulyi eltérés nem volt érzékelhetd, pl. megbiz-
hatosag, tartossag, ar-érték arany, garancialis felté-
telek, alkatrészellatas és koltsége, stb.

A vasarlasi dontésben a valaszadok szerint a
legolcsobb ar jatszotta a f6 szerepet (4 hazaspar
esetében), 3-an a szereld tanacsara cselekedtek,
3-an pedig a leginkabb magas szintii szaktanacs-
adas helyszinén vasaroltak a terméket. Minden
valaszado hazaspar meg tudta nevezni a megva-
sarolt terméket/ markat (emlités szama): Junkers
(3), Termomax (3), Vaillant (2), Eta (1), Etna (1).

Az online kérdoives megkérdezés
eredményei

Mivel a paros mélyinterjui megkérdezettjei a
nyitottsag szintjén szamos informaciot hivtak el
a koztudatbol a futéstechnikai termékekkel kapcso-
latban, igy nyitott kérdés formajaban errdl kérdez-
tem a vélaszadokat. Osszesen a 417 megkérdezett,
251 valaszabol a 149 db értékelheté valaszt
érkezett. Szamos fiitéstechnikai technolégiaval
(39%), markaval (23%), tiizeléanyaggal (19%),
a termék szarmazasi helyével (13%) és koltsé-
gekkel (6%) kapcsolatos ismeret ¢l a kdztudatban.
Ezekhez a miiszaki megoldasokhoz és markakhoz
mindségi ismérveket tarsitottak a fogyasztok:
pl. legjobb megoldas, leghatékonyabb, megbizhato,
egyszerl és kényelmes, rossz mindségii, nem tériil
meg, draga, hatékony, modern, stb.

A valaszadok  flitéstechnikai  termékekre
vonatkoz6 ismeretét a fiitéstechnikai termékekkel
kapcsolatos reklamok felidézésével vizsgaltam.
74% egyaltalan nem emlékezett, 14% az elmult 2
hoénapbol, 12% az elmult 3 honapbol vagy annal
régebbrol. Azt a 107 (26%) valaszadot, akik emlé-
kezni tudtak valamilyen flitéstechnikai termékekre
vonatkozo6 hirdetésre, tovabb kérdeztem a hirde-
tésben szereplé miiszaki megoldasrol.

A megujulé energiakon alapulé flitéstechnikai
¢és energetikai megoldasok (napelem, napkollektor,
hészivattyuk 40% felett) magas emlitésszamot
kaptak, melyekhez leginkabb a Bosch markat
tarsitjak a valaszadok (19%). A Junkers markat
a valaszadok 8%-a (5. hely), a Buderus markat a
valaszadok 6%-a (6. hely) emlitette, melyek ala-
csony emlitésszamnak felelnek meg. Szamos
marka kapott hasonl6éan alacsony emlitési szamot
(3% vagy alatta), mely szerint tobb marka ¢l a
valaszadok tudataban. A ,,nem emlékezok™ aranya a
masodik helyen szerepel, mely egy magas emlitési
szamnak felel meg a reklamra emlékezék korében.

A kezdeti vasarlasi szitudcio szintjén a megkér-
dezettek a mindségértékelési tényezoket az j fiités-
technikai termékkel szemben tamasztott elvarasként
kezelték. A megkérdezettek nagy tobbsége szamos
tényez0t tartott fontosnak, tobbek kozott a tartossag
(95%), a megbizhatosag (95%), az ar-érték arany
(92%), a garancia (85%) és a szervizszolgaltatas
(72%) fontossagaval értett egyet. Ezen a dontési
szinten is a Bosch (23%) és a Vaillant (13%), vala-
mint a tradicionalis magyar marka, a Hajdu (12%)
feleltek meg az fogyasztok elvarasainak. A Junkers
markat a valaszadok 9%-a valasztotta (4. hely), mig
a Buderus marka a valaszadok 3%-a szerint felel
meg az elvarasoknak. A megkérdezettek 7%-a nem
tudott ezen a dontési szinten markat felidézni

Az informacio validaldsa szintjén a valaszadok
85%-a validalta a megszerzett informaciot, ezen
valaszadok kozel 50%-a tovabbi 1-3 alkalommal,
30%-a pedig 4-6 alkalommal tette mindezt.
A validalas forrasai kozott szerepel a szereld,
kiilonboz0 Internetes forrasok (gyartoi weboldalak,
online informacios portalok, blogok és férumok,
stb.), csalad, baratok és egyéb, a fogyaszto tarsa-
dalmi kornyezetéhez tartozd szerepld. A végsd
markavalasztas eredményét a 2. osszefoglaloé abra
szemlélteti.
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2. abra: A minéségértékelési tényezok és markak szerepe

a vasarlasi dontés szakaszaban

Az alabbi fiitéstechnikai megoldisok kiziil melyek
szerepeltek a hirdetésben?
Napkollektor 17%
Ejszakai puffertdrolé 15%
Szilérd tiizelési/ pellett kazén 1%
Napelem 8%
Tavfiités 8%
Geotermikus hészivattyi 7%
Hévisszanyeréses hdszivatty 6%
Kondenzécids olaj-/gizkazin 6%
Hagyoményos olaj-/gizkazin 6%
Kisteljesitmény(i gdzmotor 4%
Levegd- viz hdszivattya 3%
Gaziizemii hészivatty 3%
Elektromos vizmelegitd 2%
Nem emlékszem 1%

Egyéb = 1% N=107

Vizteres kandallo 1%

0% 5% 10% 15% 20%

Forrés: sajat szerkesztés

A végs6 dontésnél a valaszadok a Bosch (23%),
majd a Hajdu (14%) és a Vaillant 13%) markak
kozott hezitaltak, a megvasarolt termék markajara
azonban 23% nem emlékszik. A valasztast eldontd
tényez6 a megkérdezettek 39%-a szerint az ar-
érték arany volt, a megbizhatosagot a valaszadok
harmada jeldlte meg. A korabbi vasarlasi dontési
folyamat szintjein fontosnak itélt tényezdk, pl.
a késziilék tartossaga, az alkatrész-ellatottsag és
koltsége, a garancialis feltételek, stb. a végsd
dontés és a markavalasztas szintjén egyaltalan nem,
vagy csak elenyész6 mértékben jatszanak szerepet.

MEGALLAPITASOK

A 2014-ben kozolt szakértéi megkérdezésben
(Vagasi és tsai. 2014) a fogyasztoi piac Garvin-féle
mindségtényezdit vettiik alapul, és ezek fogyasz-
toi megitélését szerviz szakemberek megkérdezé-
sével a Bosch, Buderus és Junkers markak kapcsan
vizsgaltuk. Akkori feltételezésiink, mely szerint a
fogyasztok a vasarlasi dontés meghozatala soran az
ar-mindség viszonyat tartjak a legfontosabb érté-
keld ismérvnek, a szakértok véleménye szerint nem
igazolodott be. A szakértdk szerint a fogyasztok a
szervizszolgaltatast, a megbizhatosagot valamint a
termék garancialis idejét tartjak a legfontosabb don-
tési ismérvnek. A fogyasztoi megkérdezés eredmé-
nyei azonban igazoljak korabbi feltételezést, mely
szerint a fogyasztok legnagyobb része (39%-a)
ténylegesen az ar-érték aranyt tartja a marka-
valasztas dont6 ismérvének.

Tovabba a 2014-ben megjelent kutatasban
feltételeztiik, hogy a magyar piac harom vezetd
markaja(Bosch, Buderus, Junkers)egy-egy mingségi
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Mely mirka szerepelt a hirdetésben?

Vaillant 13%
Hajdu 9%
Junkers 8%
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Vara-Fég 4%
Beretta 3%
Thermomax 3%
Sanier Duval 3%
Radiant 2%
Baxi 2%
Westen 2%
Quadriga = 1%
Immergas 1%
Ferolli = 1%
Geminox = 1% N=107
Viadrus 1%
0% 5% 10% 15% 20%

ismérvhez rendelhetéek: a Buderus markanal a
megbizhatosag, a Bosch markanal a szervizszol-
galtatas, a Junkers markanal az ar-mindség ténye-
z6je dominal. A szakértéi megkérdezés eredménye
szerint mind a harom marka esetében a szervizszol-
galtatas kapta a legmagasabb emlitési szamot, igy
az akkori feltételezek nem igazolodtak be. Megem-
litendé, hogy a szervizes szakemberek egyszerre
tobb markat is képviselnek Magyarorszagon

A fogyasztoi megkérdezés eredményei szerint a
fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat kiilonbozo
szintjén érzékelik a mindséget és a markakat, azon-
ban fiitéstechnikai reklamra a fogyasztok csak kis
csoportja emlékezett. A kezdeti vasarlasi szituacio
a tartossag, a megbizhatosag, az ar-érték arany,
a muszaki paraméterek, a garanciaval és a konnyi
hasznalat mentén észlelték a valaszadok a min6-
séget. A validalas és a végso dontés szintjén pedig
az ar-érték arany és a megbizhatosag jatszotta
a dont szerepet. A korabban fontosnak tartott
tartossag, az alkatrész-ellatottsag, a garancialis
feltételek illetve a konnyl hasznalat egyaltalan
nem keriilt valasztasra vagy csak elhanyagolhato
sullyal (par %-ban).

A markaészlelés tekintetében a 3. Osszefoglald
abra 2014-ben megjelent kutatashoz hasonloan a
Junkers, Buderus és Bosch markakat teljesitmé-
nyét szemlélteti, legjelentdsebb piaci versenytarsuk,
a Vaillant és Viessmann mellett. A %-os értékek
az egyes markak emlitési gyakorisagat jelolik,
a szamok pedig a markak emlitési rangsorat mutatjak.
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3. dbra. Markaészlelés a vasarlasi dontési folyamat mentén
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Forrés: sajat szerkesztés

A vasarlasi dontési folyamat soran szamos
(magyar és nemzetkozi) marka kapott kozel hasonlod
(alacsony) emlitési gyakorisagot, mely a magyar
fuitéstechnikai piac heterogenitasara utal. Tovabba
ugy vélem, hogy az eredmények tekintetében a
markak nehezen diverzifikalhatok, igy az a termék
kertil megvasarlasra, mely az ar-érték arany, mint
mindségtényezo tekintetében a legjobban teljesit.

A Bosch madrka megtartotta a vezetd helyét a
vasarlasi dontési folyamat soran, a legmagasabb
emlitésszam mellett is csak a valaszadok 23%-a
emlitette. A markak a végsé dontés szakaszaban
szorodtak a leginkabb, itt a Bosch marka 13%-al
végzett a masodik helyet, mivel a fogyasztok leg-
nagyobb aranya nem emlékezett a vasarolt termék
markajara. A Junkers marka a vasarlasi dontési
folyamat mentén végig megtartotta 4. helyét, a
Boschnal joval alacsonyabb emlitési szammal.
Mindkét marka legjelentdsebb piaci versenytarsa,
a Vaillant marka 13%-al a vasarlasi dontési
folyamat mentén a 2. illetve a 3. helyen szerepelt,
a végsd dontés szakaszaban jelentSsen poziciot
vesztett. Ennek oka lehet, hogy az ar-érték arany,
illetve a megbizhatosag tekintetében rosszul
szerepel. A Buderus markat viszonylag tobben
emlitették a nyitottsag szakaszaban, azonban a
teljes vasarlasi dontési szakasz soran alacsony
rangsorolast kapott. Véleményem szerint a Buderus
marka magas arfekvése okan (magas mindségének
észlelése ellenére) keriil elutasitasra. A Viessmann
marka a Buderushoz hasonldéan 0Osszességében
alacsony emlitésszamot kapott, mely a hasonldan
magas arfekvéssel magyarazhato.

® Informacio validalas

10%

9%
8% 8%
6%
5%
4%
3%
I 2% 2% II 2% 2%

Junkers Buderus Viessmann

Visdrasi dontés

OSSZEGZO KOVETKEZTETESEK
ES JAVASLATTETEL

Az empirikus feltard kutatdsom megkérdezettjei
komplex és bonyolult vasarlasi folyamatként érzé-
kelték a fiitéstechnikai termékek vasarlasat. Bar a
fogyasztok altalanos nyitottsagot mutattak szamos
futéstechnikai megoldas, technoldgia, marka és
mindségi tényezo irant, a végsé dontésnél a korab-
ban vélt tényezok fontossaga érvényét vesztette.
Feltételezhetd, hogy a magyar fiitéstechnikai
piac nagyban heterogén, sok marka tobb terméke
verseng a fogyasztok dontéséért, melyben az ar-
érték arany és a megbizhatosag jatssza a legfonto-
sabb szerepet. Amennyiben valamely marka nem
tudja tartani versenyel6nyét e két legfontosabb
tényezO tekintetében, ugy a fogyasztok részérél
elutasitasra kertil.

Ahogy 2014-es szakértéi megkérdezés ¢s jelen
tanulmany eredményeinek titkoztetése soran meg-
allapitottam, hogy a fogyasztok mas mindség-
értékelési tényezoket tartanak fontosnak a végsd
dontés alkalmaval, mint ahogy a szakemberek a
fogyasztokrol gondolnak. Ez alapvetd kérdést vet fel
A vallalatok rendszerint a szereld és szervizes szak-
embereket tekintik elsédleges célcsoportjuknak
¢és hagyatkoznak arra, hogy a gyartd termékét
népszerisitsék és ajanljak tovabb a fogyasztok
felé. Azonban a magyar flitéstechnikai piacon egy
szereld egyszerre tobb flitéstechnikai markat is
képvisel a fogyasztok felé, igy amennyiben a
szereld rosszul méri fel a fogyasztoi igényeket,
ugy a markak és technologiak ajanlasanak hite-
lessége mind a fogyasztok, mind pedig a gyartok
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szemszogébol kérdésessé valik. Feltételezheto,
hogy ennek okan bizalmatlansag alakulhat ki a
fogyasztokban, hogy vajon a szerel¢ szakember
ténylegesen a fogyasztoi igényeknek (mindségi
tényezOknek) megfeleld markat javasolja, az
amugy is komplexnek és bonyolultnak itélt vasar-
lasi dontési folyamat soran. Ezzel magyarazhato a
validalasi szakasz hozza, illetve az internetes for-
rasok jelent6sége a vasarlasi dontési folyamatban.

A futéstechnikai termékeket gyartd vallalatok
részére javaslom, hogy aktiv markaépités ¢s marka-
ismertség helyett, a fogyasztd szamara fontosnak
vélt mindségi ismérvek mentén hatarozza meg
marketingkommunikaciés ~ eszkozrendszerét  és
koncentralja koltségvetését. Javasolom, hogy
talan az eddig hatékonynak vélt szereldi illetve
hagyomanyos kommunikéacioés csatornakat (pl.
ujsaghirdetés, radios ¢s tévés kampanyok, kiallita-
sokon valo megjelenés, stb.) valtsak fel a fogyaszto
szamara hitelesnek tartott kozvetitéi csatornak,
melynek pontosabb meghatarozasahoz és azono-
sitasahoz tovabbi feltard kutatds sziikségességét
latom a megfelel6 fogyasztoi kor megkérdezésének
segitségével.
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A magyarorszdagi meleg férfiak ruhdzati
mdrkdkkal kapcsolatos attitidjei

Eisingerné Balassa Bogldrka — Baké Ferenc
Széchenyi Istvan Egyetem, Gydr

A KUTATAS CELJA

Kutatasunk fokuszaban a meleg férfiak allnak, valamint e célcsoport markakkal kapcsolatos attitiidjei.
E témateriilet kutatasat az is indokolja, hogy eddig sajnos rendkiviil kevés tanulmany sziiletett e témaban
annak ellenére, hogy fogyasztoi magatartas szempontjabol egy fontos és érdekes teriilet. Kutatasunk célja
annak vizsgalata, milyen attitiiddel rendelkeznek a meleg férfiak a ruhéazati termékek markaival szemben,
és mindezek alapjan mutatnak-e szignifikans kiilonbséget a heteroszexualis férfiak attitiidjeivel szemben.
Ez azért is fontos, hiszen ma még viszonylag kevés, a meleg férfiakat vagy akar a teljes LMBTQ k6z0s-
séget célzo marketingtevékenységet lathatunk a piacon és az ezek mogott meghtizodd gondolatmenetek
sem feltétleniil alapulnak tudomanyos eredményeken, ismereteken.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A primer kutatas két 1épésbal allt: mélyinterjuk lefolytatasabol, majd egy online kérddives megkérdezésbol.
A mélyinterjuk a hipotézisiink megalkotasaban jatszottak fontos szerepet. Fontosnak tartjuk megjegyezni,
hogy a mélyinterjus megkérdezések soran felmeriiltek olyan problémak, melyek indokoltté tették egy hete-
roszexualis férfiakbol allo kontrollcsoport bevonasat. A legtobb alany azt hangsulyozta, hogy tapasztala-
taik szerint a legnagyobb sztereotipia a meleg férfiakkal szemben, hogy erés feminin jellemvonasokkal
rendelkeznek. Az adatgyijtést 2017 marciusdban hajtottuk végre. Osszesen 328 £6 keriilt a végs6 mintaba.
A kérddives megkérdezés soran az attitiidallitasok olyan lényeges pontokra tértek ki, mint a markak fontos-
sdga az egyén szamara, markamegitélés, markaismertség, markahiiség, a marka és a mingség kapcsolata,
marka és gazdasagossag/kockazat/tapasztalat/tarsadalmi megitélés kapcsolata. Az attitiidallitasok Ossze-
allitasanal is nagymértékben tamaszkodtunk a mélyinterjukbol szarmazo informaciokra. A kutatds soran
nem véletlen mintavételi modszert alkalmaztunk, hiszen a vizsgalt sokasag tagjait elére meghatarozott
szervezeteken/weboldalakon keresztiil kivantuk elérni és igy adatokat gytijteni.

FONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas soran felallitott hipotézisiink az alabbi: H: a markakkal kapcsolatos attitidok tekintetében
nincs eltérés a meleg és a heteroszexualis férfiak kozott. Az eredmények alapjan nem talaltunk szignifi-
kans eltérést az almintak kozott. A hipotézis teszteléséhez az attittidallitasok skalaértékeit hasznaltuk fel.
Eredményiink vélhetden gyakorlati jelentéséggel bir, mivel a fogyasztok, a vallalkozasok, a disztribucios
csatornak és a média mind szegmentaltak, a fogyasztoéi magatartas sokféleségével foglalkoznak, és célzott
marketingen keresztiil érik el a fogyasztokat, a siker alapja azonban az adott fogyaszt6i szegmens tulajdon-
sagainak pontos ismerete.

Kulesszavak: attitiid, fogyasztoi magatartas, LMBTQ, marka, marketing
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BEVEZETES

Az LMBTQ kozosség (leszbikus, meleg,
biszexudlis, transznemdi és queer)' tagjait egyre tobb
nagyvallalat szolitja meg kiilonboz6 marketing-
kommunikacios eszkozokkel, melynek kozponti
elemét képezi az adott vallalat markaja (Banerji ez
al. 2012). Korabbi kutatasok eredményei azonban
azt mutatjak, hogy szamos egyén nem feltétleniil
tudatos tagja a markakozosségeknek és szubkulti-
raknak (Muniz & O’guinn 2001). Kutatasunk célja
annak vizsgalata, hogy milyen attitiiddel rendel-
keznek a meleg férfiak a ruhazati termékek marka-
ival szemben, és mindezek alapjan mutatnak-e
szignifikans kiilonbséget a heteroszexualis férfiak
attitlidjeivel szemben. Ennek vizsgalata azért is
lényeges, mert a korabbi kutatasok eredményeibdl
lattuk, hogy manapsag a heteroszexualis férfiak is
egyre egészségtudatosabbak, egyre inkabb odafi-
gyelnek arra, hogy apoltak legyenek (Leitner et al.
2016). A kutatas elején a hipotézisiinket is e koré a
probléma koré fogalmaztuk meg:

H,: 4 markdkkal kapcsolatos attitiidok tekin-
tetében nincs eltérés a meleg és a heteroszexualis
feérfiak kozott.

A vizsgalat soran eldszor a fontosabb szak-
irodalmi eredményeket tekintettiik at, majd egy
mélyinterju-vezérfonalat allitottunk dssze, melynek
segitségével hét alanyt kérdeztink meg.
Az interjuk soran azonban a fébb témak érintése
mellett szerettiik volna, ha az alanyok kitérnek sajat
¢lettapasztalataikra is, hiszen ennek az eljarasnak
a célja a probléma jobb, mélyebb megértése volt.
Mivel a megkérdezett személyek sok esetben hang-
sulyoztak, hogy a meleg férfiakkal szemben erds
sztereotipidk élnek a tarsadalomban, ezért indo-
koltnak lattuk egy heteroszexualis férfiakbol allo
kontrollcsoport bevonasat is a vizsgalatba azzal
a céllal, hogy megtudjuk, valéban kimutathato-e
szignifikans kilonbség a két szegmens kozott.
A mélyinterjuk elemzése utan Osszeallitottunk
egy kérddivet, mely tobb témateriiletet olelt fel.
Az elsé kérdéscsoport a ruhavasarlasi szokasokat
érinté kérdéseket tartalmazott, a masodik a ruha-
zati markakkal kapcsolatos attitiidoket mérte fel.
A harmadik rész az LMBTQ ko6zosség médiaban
vald szereplésével kapcsolatos kérdéseket tartal-
mazott, a negyedik kérdéskor pedig a tarsadalmi
elfogadottsag egyes teriileteit érintette. A kontroll-
csoport esetében alkalmazott kérdéiv értelemsze-
riien csak az elsd két kérdéskort tartalmazta, mely
a vasarlasi szokasokat és a markakkal kapcsolatos

attitidoket mérte fel. A vizsgalt szegmens rejtoz-
kodo magatartasa miatt célszertinek lattuk az online
megkérdezési forma alkalmazasat, valamint azt,
hogy e kérddivet olyan szervezeteken keresztiil
juttassuk el a vizsgalni kivant célcsoporthoz,
melyek nagy bizonyossaggal rendelkeznek adat-
bazissal és elérhetséggel az érintett személyek
kapcsan.

Kérdés tehat, hogy milyen mértékben jatszik
kozponti szerepet a marka, mint érték- és tar-
sadalmi statuszkifejezd szimbolum az egyes
szegmensek szamara, valamint, hogy milyen jelen-
téssel bir a marka az egyének szamara.

ELMELETI HATTER: AZ LMBTQ
SZEGMENS MERETE A VILAGON
ES HAZANKBAN

A Dalia Research németorszagi piac- ¢és
kozvélemény-kutatd vallalat 2016-ban egy széles-
korii kutatas keretein beliil vizsgalta az LMBTQ
kozosséget. A kutatasban az Amerikai Egyesiilt
Allamokban és az Eurépai Uniéban él6 népes-
séget hasonlitottak ssze, vizsgalatuk arra iranyult,
hogy meghatarozzak, a lakossag hany szazaléka
rendelkezik a heteroszexualistol eltéré szexu-
alis iranyultsaggal. Az USA-bol 1 052, az EU-bol
pedig 11 282 valasz érkezett. Az eredmények
alapjan lathato, hogy az Egyesiilt Allamokban
kétszer annyian (12,1%) valljak magukat nem
heteroszexualisnak, mint az Europai Unio tagalla-
maiban (5,6%). Magyarorszagon ez az érték alig
haladta meg az egy szazalékot. A kutatasbol az is
kideriilt, a fiatalabbak konnyebben vallaljak fel
iranyultsagukat, mint az idésebb korosztaly tagjai.
A heteroszexualistol eltéré szexualis iranyultsag
felvallalasa azonban fligg a tarsadalmi elfogadastol
is, melynek értékét az elsé abra szemlélteti.
Az altalunk vizsgalt szegmenssel részletesen
foglalkozik még Takacs (2004, 2008, 2011) és
Tordesik (2002).

' Néhany esetben mar kiegészitik e betiiszot az I — interszexualis és az A — aszexualis kifejezésekkel is.
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1. abra: Az egyes orszagok kategorizacidoja az LMBTQ személyekhez valo viszonyulas szerint
(piros — LMBTQ elutasitd; zold — teljesen elfogadd, nyiltan ,,melegbarat”)

A

Forras: Gay Happiness Monitor (2015)

VALLALATOK, MELYEK MAR
MA KULON CELCSOPORTKENT
TEKINTENEK AZ LMBT
EMBEREKRE

Jelenleg a piacon csupan néhany olyan nagyvalla-
latot talalunk, amely az LMBTQ kozosség tagjait
is célozza marketingkommunikacios eszkozokkel
(Jones & LeBlanc 2004, Peters 2011). Vallalati
szempontbol ez azt jelenti, hogy proaktiv stratégiat
folytatnak. ,,A szervezetek egyre tudatosabb tigyfe-
lekkel talaltak magukat szemben, ami arra késztette
Oket, hogy proaktivan kezeljék a tarsadalmi érdek-
16désre szamot tartd tigyeket (mieldtt azok robba-
nassal fenyegetnék a szervezetet, illetve kivaltanak
kiilonboz6 aktivista csoportok — kornyezetvédok,
emberjogi csoportok, szakszervezetek — felhabo-
rodasat), és igy noveljék a szervezet jo hirnevét”
(Konczosné 2013, 5). igy egyre tobben foglal-
koznak az LMBTQ iigyfelek igényeivel, egyenld
banasmodot alkalmazva (Tuten 2005). Choong
(2009) hangsulyozza, hogy a melegek sokkal
szivesebben vasarolnak azoktol a vallalatoktol,
illetve olyan markakat, amelyek valamilyen
formaban tamogatjak a kozdsséget. Ezeknek a
termékeknek a valodi értéke az LMBTQ emberek
szamara nem az anyagi értékben rejlik, hanem
abban a tudatban, hogy az adott szervezet melléjiik
all, elfogadja és tamogatja Oket. Egy online
felmérés alkalmaval a megkérdezett LMBTQ

személyek kozel kétharmada azt valaszolta, hogy

nagyobb eséllyel vasarol olyan vallalatoktol,
melyek elfogadok és tamogatjak az LMBTQ embe-
reket (Oakenfull 2013, Toréesik 2002). Gudelanas
(2011) fokuszcsoportos vizsgalat soran azonositotta
azokat a faktorokat, melyek ,,melegbaratta” teszik
az egyes vallalatokat. Ilyen tényezd példaul a cél-
csoport altal latogatott egyes médiumokban valo
hirdetés, melegek megjelenitése a ,,mainstream
médiaban”, termékelhelyezés (product placement)
a melegeknek sz6l6 showmiisorokban, az LMBTQ
embereknek sz6l6 rendezvények tamogatasa,
szponzoralasa, valamint melegbarat vallalati poli-
tika, melegbarat munkahelyek teremtése.

Oakenfull (2007) és (2013) felhivja ra a
figyelmet, hogy a jovoben egyre sziikségesebbé
valik majd, hogy a vallalatok a kiilénb6z6 szexualis
iranyultsagi embereket is megcélozzak reklamja-
ikkal, hirdetéseikkel, hiszen piacbévitési lehets-
séget kinal a vallalatoknak. Mindazonaltal fontos
megjegyezni, hogy a mai napig fontos erkolcsi
kérdések ovezik a markaépitési szabalyokat, foleg,
ha azok tarsadalmi feleldsségvallalasi kérdés-
koroket is érintenek (Bennett & Lagos 2007).
A fogyasztok a markakkal szemben sokszor sajat
jelentéseket generalnak, nem pedig azokkal azo-
nosulnak, melyeket a vallalat elére megtervezett
(Schulman 1998; Kozinets 2001; Baxter 2010;
Tharp 2001)
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KUTATASMODSZERTAN

Az adatgyijtést 2017 marciusaban hajtottuk végre.
A kutatasban Osszesen 420 meleg férfi vett részt,
melybdl 328 6 keriilt a végsé mintaba. A nagy-
mértékl elemszam csokkenés azzal magyarazhato,
hogy a kutatasba csupan a 21 és 50 év kozotti
személyek keriiltek, valamint a sok valaszmeg-
tagadast tartalmaz6 kérddiveket is kizartuk a
vizsgalatbol. A megkérdezés online kérddives
modszerrel tortént, mivel a vizsgalt célcsoport
ezzel a modszerrel volt a legkonnyebben elérhetd.
A kérdéivet tobb szervezethez is eljuttattuk, melyek
az alabbiak: Planet Romeo Magyarorszag, HuMen
magazin, Hattér Tarsasag, Gay Point tarskereso.
A szervezetek megkeresését az indokolta, hogy
altaluk tudtuk a leggyorsabban elérni a vizsgalando
célesoportot, mivel egy rejtézkodd szegmensrol
beszéliink. A kérdéiv, melyet elkiildtiink a szerve-
zetek szamara, tobb kérdéscsoportot is tartalmazott.
Elsé részében a ruhéazati termékek vasarlasaval
kapcsolatos kérdéseket sorakoztattunk fel, olyan
tertileteket érintve, mint a vasarlasok gyakorisaga,
helye, valamint a legfontosabb szempontok a vasar-
lasi dontés meghozatalakor. A masodik szakaszban
a valaszadoknak markakkal kapcsolatos attitiid-
allitasokat kellett értékelniik egy négyfokozatu
skala segitségével. A skala két végpontja a ,telje-
sen egyetértek” és az ,,egyaltalan nem értek egyet”
valaszlehet6ség volt. Mivel a skalanak nem volt
természetes kozéppontja, ezért kiilonallo lehetdség-
ként a ,,nem tudom, nem valaszolok” lehet6séget is
megadtuk annak esetére, ha a valaszadé nem tud
donteni a két végpont kozott. A harmadik rész az
LMBTQ kozosség médiaban vald szereplésével,
a negyedik pedig tarsadalmi elfogadottsagukkal
kapcsolatos  kérdéseket tartalmazott. Ebben a
cikkiinkben a markakkal kapcsolatos kérdésko-
roket targyaljuk meg. A megkérdezés soran az
attitlidallitasok olyan lényeges pontokra tértek
ki, mint a mdrkak fontossaga az egyén szamdra,
markamegitélés, markaismertség, markahiiség,
a mdrka és a mindség kapcsolata, marka és gazda-
sagossag/kockazat/tapasztalat/tarsadalmi  megi-
télés kapcsolata. Az attitiidallitasok osszeallitasanal
is nagymértékben tamaszkodtunk a mélyinterjikbol
szarmaz6 informaciokra. A kutatds soran nem
véletlen mintavételi modszert alkalmaztunk, hiszen
a vizsgalt sokasag tagjait elore meghatarozott
szervezeteken/weboldalakon keresztiil ~ kivantuk
elérni és igy adatokat gyiijteni. A minta természe-
tesen igy nem reprezentativ a teljes sokasagra nézve
(Malhotra 2005).

A mélyinterjuk fobb eredményei

Osszesen hét személlyel készitettiink interjut.
Az interjualanyok atlagéletkora 27 ¢év volt,
tobbségiik mar a munka vilagaban tevékenykedik,
ketté egyetemi hallgatd volt, egy pedig levelezd
tagozaton tanul, mellette, féallasban dolgozik.
Igyekeztiink a beszélgetést gy iranyitani, hogy
a lényeges pontok mellett az interjualanyok a sajat
fontosnak vélt tapasztalataikat, véleményiket is
elmondhassak a beszélgetés soran.

Az interjualanyok egyontetiien leginkabb azt
hangsulyoztak, hogy az ,atlagos” meleg férfiak
szinte semmiben sem kiilonboznek a hetero-
szexualis férfiaktol, a szexualis iranyultsagukat
kivéve. Elmondasuk szerint ez az egyik legna-
gyobb sztereotipia, hogy a meleg férfiak erésen
ndies vonasokkal rendelkeznek, a megkérdezettek
szerint ez egyaltalan nem igaz. Az effajta viselkedés
nem tartozik hozza a homoszexualitashoz. Ezzel
egylitt a megkérdezett személyek azt is allitottak,
hogy e problémanak a gyokere abbol ered, hogy bar
azemberek lényegesen tobb ,,atlagos” meleg férfival
talalkoznak, mint kirivo példaval, err6l mit sem
tudnak, hiszen réluk nem is sejtik, hogy valdjaban
melegek. Fogalmuk sincs arrdl, ami a valosag,
hogy a meleg férfiak pontosan ugyantigy néznek
ki, ugyanugy viselkednek, ugyanugy tanulnak,
dolgoznak, szamlakat fizetnek, mint a heteroszexu-
alis férfiak. Tehat, mivel az emberek csak a kirivo
eseteket latjak, ezt altalanositjdk minden meleg
férfira. Azt is hangsulyoztak, hogy a média is
er6sen hozzajarul e sztereotipiak kialakuldsahoz
és megerdsitéséhez. Interjualanyaink egyike sem
tartotta megalapozottnak azt a vélekedést, miszerint
a meleg férfiak sokkal tobbet latogatnak a ruha-
boltokat vagy lényegesen markacentrikusabbak
lennének heteroszexualis embertarsaiknal. Elmon-
dasuk szerint ez is éppugy valtozo, mint ahogy van-
nak, akik az elektrotechnika irant érdeklédnek, mig
masok az irodalom, a miivészet, a természettudo-
manyok vagy épp a divat irant. Ez nem iranyultsag
kérdése, legalabbis nem a szexualis iranyultsageé.

Az interjuk soran szamtalanszor elhangzott,
hogy alanyaink ugy vélik, a tarsadalomban az
a sztereotipia ¢l a meleg férfiakrol, hogy erésen
feminin jellemvonasokkal rendelkeznek, marka-
¢és divatcentrikusak, ezért indokoltnak lattuk egy
heteroszexualis  férfiakbol allo  kontrollcsoport
bevonasat a kutatasba, ennek az allitasnak a
vizsgalatara, ezért hipotézisiinket is e probléma
koré fogalmaztuk meg.
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KUTATASI EREDMENYEK

A meleg férfiak megkérdezésével parhuzamosan
tehat egy masik felmérést is végeztiink, melynek
célcsoportja a  heteroszexualis  férfiak voltak.
A kontrollesoport alkalmazasat a mélyinterjuk
soran a valaszadok altal gyakran emlitett sztereo-
tipiak alapjainak vizsgalata és egyéb magatartas-
beli, illetve attitiidbeli kiilonbségek vizsgalata miatt
lattuk sziikségesnek. A kérdések teljes mértékben

megegyeztek a meleg férfiak esetében hasznalt
kérdésekkel. Az ebbdl kialakitott minta életkor és
lakhely szerinti megoszlasokat tekintve azonos a
meleg férfiakbol all6 mintan beliili megoszlasokkal.
A heteroszexualis férfiakbol allo mintat kontroll-
csoportként  hasznaltuk annak  vizsgalatahoz,
hogy a meleg férfiak és a heteroszexualis férfiak
markakkal kapcsolatos attitlidjei tekintetében talal-
hat6-e szignifikans kiilonbség az almintak kozott.
A kutatas folyamatat a 2. abra mutatja be.

2. abra: Kutatasi folyamatibra

Szakirodalom és szekunder
kutatasi eredmények

Szakirodalmi
attekintés és
korabbi

eredmények

Egyéni mélyinterji

Forrés: sajat szerkesztés

A meleg férfiakbol all6 minta fébb demo-
grafiai jellemzoi az alabbiak: a valaszadok koziil
a 21 és 50 év kozotti egyének keriiltek a mintaba.
A mintan belili atlagéletkor 30 ¢év, 7,26 ¢év
szorassal. A megkérdezettek 58,8%-a 21-30;
29,3%-a 31-40 és 11,9%-a 41-50 év kozotti
személy. Ami a lakhelyet illeti, a valaszadok tobb
mint fele (57%) a fovarosban él. 35,4%-uk varosi
lakhellyel rendelkezik, ezen beliil 19,5% a megyei
jogl varosban, 15,9% a varosban ¢l6k aranya.
A megkérdezettek mindossze  7,6%-a  ¢él
kozségben. Az iskolai végzettség  szerinti
megoszlas teljes mértékben a korabbi kutatasok és
szakirodalmak eredményeit tamasztja ala, miszerint
az LMBTQ tarsadalom tagjainak tobbsége magas

Kutatasi kérdések
kutata megfogalmazasa

gylijtése

Hipotézisek
megfogalmazasa

Adatgytijtés és
feldolgozas

Hipotézisek
tesztelése
Eredmények
értekelése

iskolai végzettséggel rendelkezik (Takacs 2011).
A mintaban szereplé valaszadok dont6 tobbsége
(47%) foiskolai vagy egyetemi diplomat tudhat
magaénak. Szakkozépiskolai/gimnaziumi végzett-
séggel a megkérdezettek 43%-a rendelkezik, 5,8%
szakmunkasképzét, 2,1% csupan altalanos iskolai
veégzettséggel rendelkezik. A jovedelem kategoriza-
lasahoz az alabbi csoportositast alkalmaztuk:

. Alacsony (70 ezer Ft alatt)

. Atlagos (70-130 ezer Ft)

. Atlag feletti (131-250 ezer Ft)

. Kifejezetten magas (251 ezer Ft felett)

(Bako 2015).

Tt
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A mintardl az Osszesitett eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a megkérdezettek tobbsége
atlag feletti jovedelemmel rendelkezik. A valaszadok
25,3%-a kifejezetten magas, mig 39,6%-uk atlag
feletti fizetést tudhat magaénak. 18,3%-uk atlagos
fizetésrél szamolt be, alacsony jévedelembdl pedig
a mintaban szerepl6 egyének 7,9%-a gazdalkodik.
A valaszadok 8,8%-a nem rendelkezik jovede-
lemmel. A jovedelemmel nem rendelkez6 valasz-

adok 70%-a még tanulmanyokat folytat.

A megkérdezés soran a valaszadoknak kiilon-
boz8 markadkkal kapcsolatos allitasokat kellett
értékelnitik. Az  attitiidallitasok kidolgozasanal
nagymértékben tamaszkodtunk Veres (2010) élet-
stilus alapu fogyasztoi szegmensekkel kapcsolatos
korabbi tanulmanyara. Az eredményeket az alabbi
1. tablazatban foglaljuk dssze.

1. tablazat: A markakkal kapcsolatos attitiidallitasok sorrendje —
az egyes skalaértékek alapjan

Atlag Atlag
Markavalasztas soran a sajat tapasztalataim a mérvadok. 3,46 3,27
Vannak olyan ruhazati markak, amelyek jobban illenek
n : p R 3,18 3,24
hozzam, mig masok kevésbé. ? i
A markahiiség ugyan meggyorsitja a valasztast, de szamos jo 295 348
lehetdséget mulaszt el az, aki nem hajlando kisérletezni. i -
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz. 2,93 2,80
Konnyebben valtok markat az alacsonyabb arkategoriaju
. . 2,85 2,96
termékeknél.
Azok a ruhazati termékek, amelyeket otthon hasznalok, nem
e 2,69 2,71
markasak.
Vannak olyan ruhazati markak, amelyek jellemeznek engem. 2,64 2,32
Ugy gondolom, markas termékeket vasarolni gazdasagosabb,
A S e e 2,61 2,45
mert bar dragabb, minéségével visszahozza az arat.
Az ismert markak vasarlasa megkonnyiti a vasarlast, hiszen )
. 2,60 2,53
pontosan tudom, mit keressek.
Az ismert markak vasarlasa kevésbé kockazatos, hiszen
2 artat va 2,55 2,56
mindig az elvart min6séget kapom.
Altalaban markas ruhakat hordok. 2,54 2,48
Altalaban nem foglalkozom a markakkal. 2,51 2,47
Gyakran probalok ki Gj markakat. 2,48 2,53
Sokat elarul egy emberr6l, hogy milyen markaju ruhakat
visel 2,37 2,12
Bolti vasarlas eldtt gyakran megnézem az adott marka
> A e 2,29 2.23
webshopjaban 1évé termékkinalatot. ?
A marka a mindség jelzdje. 2,27 2,21
Ismeretlen markaju termékeket nem szoktam vasarolni. 2,20 2,04
Olyan markakhoz vagyok hii, amelyek kifejezik a tarsadalmi 220 191
statuszomat. ? ?
Egy termék mindségét a markaja alapjan dontom el. 2,09 1,95
Olyan markakat valasztok, amelyeket a hozzam kozelallo 181 1.68

ismerdseim is kedvelnek.

Forras: sajat szerkesztés
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Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy
markavalasztas soran a meleg férfiak szamara
leginkabb sajat tapasztalataik a mérvadok. Bar
a markahiiségrél ugy vélekednek, hogy az
meggyorsitja a vasarlasi folyamatot, ennek
ellenére nem feltétleniil markahiiek, hiszen
ez ahhoz vezetne, hogy egy esetleges jobb
ajanlatrol lemaradhatnak. Alacsonyabb aru
termékek esetében még kevésbé markahiiek,
ambar ugy vélekednek, hogy a markas termékek
ugyan dragabbak, de a magasabb minéség
kompenzilja mindezt. Azok az attitiidallitasok
pedig, melyek szerint a marka a mindség jelzéje,
kifejezheti az egyén tirsadalmi helyzetét,
Iényegesen negativabb értékeket kaptak.

Amennyiben a meleg férfiak altal adott valaszok
atlagértékeket Osszehasonlitjuk a heteroszexua-
lis férfiak értékeivel, lathatjuk, hogy szinte alig
talalunk Iényegesebb eltéréseket. Hipotézisiink is a
két szegmens kozti kiilonbségvizsgalatara iranyul.

A HIPOTEZISVIZSGALAT FOBB
EREDMENYEINEK
OSSZEFOGLALASA

A kutatas soran felallitott hipotézisiink az alabbi
volt: H: A markakkal kapcsolatos attitiidok tekin-
tetében nincs eltérés a meleg és a heteroszexualis
férfiak kozott.

A hipotézis tesztelés¢hez a korabban mar bemu-
tatott attitiidallitasokat hasznaltuk fel. A kérd6ivben
szerepld attitiidallitasok Kkoziil mindéssze harom
esetben lehetett kiilonbséget kimutatni a két
alminta kozott, melyek az alabbiak:

1. Markavalasztas soran a sajat tapasztala-

taim a mérvadok.

2. A markahiiség ugyan meggyorsitja a
valasztast, de szamos jO lehetdséget
mulaszt el az, aki nem hajlandé kisérle-
tezni.

3. Ismeretlen markaja
szoktam vasarolni.

Az eltérések mértéke azonban e harom esetben
is rendkiviil kismértékli, csupan néhany tized
értékii. Bar a varianciara tett hipotézisvizsgalat
alternativ hipotézise (H,) ugy szol, hogy legalabb
két atlagérték szignifikansan kiilonbozik (Sajtos —
Mitev 2007), jelen esetben harom érték kiilonbozik
szignifikansan a tobbitél, azonban aranyaiban
ez is csekély jelentdségii. Az eredmények alapjan
tehat kijelenthetjiik, a markakkal kapcsolatos
attitlidok tekintetében nincs szignifikans eltérés
a meleg ¢és a heteroszexualis férfiak kozott (Bako
2017).

termékeket nem

OSSZEFOGLALAS

Kutatasi eredményeink alapjan megallapithatjuk,
hogy a meleg férfiak ruhazati markakkal kapcso-
latos attitiidjei szignifikansan nem térnek el a
heteroszexualis férfi vasarlokétol. Ennek vizsgalata
azért valt fontossa, mert a mélyinterjuk lefolytatasa
soran a megkérdezettek kiemelték, a tarsadalomban
nagyon erdsen ¢l az a sztereotipia, hogy a meleg
férfiak erés néies vonasokkal birnak, amit az el6-
z6ekben targyalt kutatasi eredmények azonban
cafolnak. Lathattuk, hogy a ruhdzati termékek
markaival kapcsolatos attitiidok tekintetében nem
talalhato szignifikans eltérés a vizsgalt szegmensek
kozott, ennek tekintetében tehat a meleg férfiaknak
sz016 reklamkampanyokban nem a megkiilonboz-
tetésre kell helyezni a hangsulyt. Epp ellenkezéleg,
a szegmens elfogadasara, teljes értékii tarsadalmi
csoportként kell gondolni, hiszen ez segithet abban,
hogy az adott vallalat termékeivel, markaival
szemben id6vel lojalissa valjanak. Ezek a megal-
lapitasok gyakorlati jelent6séggel birnak, mivel a
fogyasztok, a vallalkozasok, a disztribucios csator-
nak és a média mind szegmentaltak, az emberi hoz-
zaallas ¢s a viselkedés sokféleségével foglalkoznak,
és célzott marketingen keresztiil érik el a fogyasz-
tokat, a siker alapja azonban az adott fogyasztoi
szegmens tulajdonsagainak pontos ismerete.
Az eredményekbdl arra is kovetkeztethetiink, hogy
a heteroszexualistol eltér6é szexualis iranyultsaga
emberek esetében nem feltétleniil rajzolodik ki egy,
a szokasostol eltérd életstilus vagy magatartasbeli
mintazat. Mindezek bizonyitdsara azonban még
tovabbi kutatasok szilkségesek. Bar kutatasunk
egy konkrét teriiletet érintett, azonban helyenként
probalt szélesebb korben kitekinteni, hogy esetle-
gesen iranymutatast adjon a kutatok szamara
tovabbi kutatasi iranyok meghatarozasahoz.

Emellett bizunk benne, hogy kutatasunk hozza-
jarul a magyarorszagi LMBTQ kozosség tagjainak
jobb megértésé¢hez ¢és elfogadasahoz, hiszen
egy tarsadalmi szempontbol is fontos és értékes
csoportrol van szo. A békés egyiittélés, a megfe-
leld életkoriilmények kialakitasa, az egymas iranti
tisztelet és elfogadas mind-mind alapvet6 feltételei
a kiegyensulyozott, boldog életnek. Reményeink
szerint tanulmanyunk 6sztonzi majd a tudomany
teriiletén  tevékenykeddket,  hogy  tovabbi
szempontok alapjan vizsgaljak meg részletesen az
LMBTQ kozosséget és segitsenek a jelenleg is ¢16
sztereotipiak eloszlatasaban.
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Felhasznalokozponti szempontok kilonbozo
modu megjelenése a szoftverfejlesztéshen —
Kvalitativ kutatds a hazai cégek gyakorlatarol

Szabé Bdlint
Budapesti Mszaki és Gazdasagtudomdnyi Egyetem

A TANULMANY CELJA

A kutatas célja a kiilonb6z6 tipust szoftvertermékek eléallitasi folyamatanak megismerése abbol a szem-
pontbdl, hogy abban a gyakorlatban a felhasznalokézponti szempontok hogyan jelennek meg. A kutatas
tehat a szoftverfejlesztés modelljeinek gyakorlati megvalositasaiban kivanja megtalalni a hasznalhatosag és
a felhasznaloi élmény (User eXperience) szempontjainak és modszereinek szerves helyét.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szoftvercégek jelenlegi gyakorlata interjisorozat segitségével tarhatd fel alaposan. Egy megfeleléen
valtozatos 15-20 f6s, szakmai vezet6kbdl allo mintan elvégzett kutatéas segitségével a cégek gyakorlata és a
valaszadok témaval kapcsolatos gondolkodasmodja megismerhetd. Jelen cikk ennek a nagyobb kutatasnak
a kutatasi kérdéseit és eldzetes eredményeit mutatja be 6t igen kiilonbozo interji kvalitativ 6sszegzésének
a segitségével.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elézetes eredmények jol szemléltetik, hogy a szoftverfejlesztési folyamatokban eltérések vannak. Azok
eltérd 1épések mentén, kiilonbdzé eszkdzok alkalmazéasaval valosulnak meg, igy a felhasznalok bevonasa
is eltéré pontokon, mas-mas modszerek alkalmazasaval torténik. A fejlesztések a legtobb esetben agilis
modon torténnek, de ennek ellenére azokban a vartnal kevesebb a visszacsatolas. Ugyan a vallalatok
jelentds részénél mar agilis fejlesztés zajlik, de ugy tlinik, hogy nem ez a tényezd hatirozza meg a
szervezetek UX-es érettségét. A UX érettség magasabb azoknal a vallalatoknal, ahol a felhasznalokdzponta
megkozelitéssel foglalkozd csapatok tevékenységeke a szervezet egészére kiterjed. A kapott eredmények
alapjan tovabba elmondhato az is, hogy az empirikus modszereket alkalmazo kozép- és nagyvallalatok
a méretiiktd] fliggetleniil tudatosabban és sikeresebben implementaltak a UX-es folyamatokat. Az ered-
mények alapjan elmondhat6 az is, hogy a szervezeti méret, illetve a vallalati besorolas alapjan az 50 {0 alatt
kisvallalatok azok, amelyek a felhasznalokozponti megkozelitések implementalasat bizonyos korlatok
mellett tudjak csak alkalmazni.

UJDONSAGOK

A kiilonb6zé UX-es gyakorlatoknak az attekintése és szintézise a kiilonbozo cégek jovenddbeli dontés-
hozdi szamara is hasznosak, illetve a szoftverpiacon alkalmazott modszertanok rendszerezett attekintése
tudoményos szempontbol is jszer.

Kulesszavak: felhasznaldi élmény, emberi tényezok, szoftverfejlesztés, UX érettség
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BEVEZETES

A szoftvertermékek sziiken értelmezett eloallitasi
folyamata soran a cégek gyakorlataban altalaban
tobb, nagy hagyomannyal rendelkezd, részben
szabvanyositott, egymassal rivalizalo modell
jelenik meg. Ezek a fejlesztési modellek tipikusan
programozascentrikusak, igy azok nehezen illesz-
kednek a tagabban értelmezett termékmenedzs-
ment folyamatok modelljeibe, valamint alapvetd
problémaként azonosithatd a felhasznalokoz-
pontisag hianya is.

A technologia fejlodésével atalakuldé modern
mindségmenedzsment folyamatkozpontava valt.
A folyamatmenedzsment, a folyamatok optima-
lizalasa minden szektorban elengedhetetlen, de
kiilonos mértékben érinti a gyorsan valtozod
szoftverpiaci termékeket és fejlesztési folyama-
tokat (Lee & Chang 2006). Kulcskérdés a folya-
matok folyamatos javitasa, mint a TQM vezetési
filozofia egyik alapelve (Tenner & DeToro 1992).

Ennek koszonhetden a szoftverfejlesztési folya-
matok allanddan valtoznak, ami hatassal van az
implementalt felhasznalokozponti szempontok ¢és
alkalmazott modszerek alkalmazkodoképességére is.

Az ember-szamitogép interakcié tudomany-
tertiletének fejlodése kovetkeztében mara a
felhasznalokozpont  tervezési technikak széles
tarhaza all rendelkezésre, hogy az -eldallitott
szoftvertermékek megfeleld felhasznaloi élményt
nyujtsanak (Sikorski 2012). A probléma azonban,
ami mar jo ideje fennall, hogy ennek az elisme-
résnek a fontossaga még nem mindenhol jelenik
meg a szoftverfejlesztés modszereiben (Seffah er
al. 2005, Capretz 2014, Lenberg et al. 2015).

A kiilonféele szoftvertermékek  eléallitasa
soran az eltérd méretli és profilu cégek mas és
mas szoftverfejlesztési modszertanokat kovetnek,
amelyek befolyasoljak a felhasznalokzpontii meg-
kozelitések integralhatosagat és annak mértékét,
igy a kutatas szempontjabol alapvetd kifejezések
is mast jelentenek a szervezetek szerepldi szamara.

Ilyen kifejezés példaul az ISO 9241-210:2010
szabvanyban is  el6forduld  hasznalhatosdg
(Hercegfi 2005, Rubin er al. 2008), vagy a
manapsag gyakran a siker kulcsaként azonositott
felhasznaloi élmény (Sharp et al. 2007) fogalma.

A felhasznaloi élmény (User eXperience) azon
benyomasok, érzések Osszességét takarja, ami a
felhasznaloban keletkezik egy termék (példaul
szoftver) hasznalata kozben. A meghatarozasaval
szamos tudomanyos publikacio  foglalkozik,
boncolgatva a kifejezés pontos jelentését (Hassen-
zahl & Tractinsky 2006, Law et al. 2009).

A vallalati UX-es gyakorlatoknak az attekintése
és szintézise a kiillonb6z6 (nem csak szoftveres)
cégek jovendGbeli dontéshozoi szamara is
hasznosak, illetve a szoftverpiacon alkalmazott
modszertanok rendszerezett attekintése tudo-
manyos szempontbol is tjszeri.

A SZOFTVERFEJLESZTESI
MODELLEK FEJLODESE

A szoftvertermékek fejlesztése soran alkalmazott
aktualis trendek kiilonb6z6 utakat jartak be a kozel-
multban, amelyek alapvetéen hatarozzak meg a
felhasznalokozponti szempontok és a kapcsolodo
modszertanok alkalmazhatoésagat. A gyakorlatban
igen sokféle, idealizalt, hagyomanyosnak tekint-
het6 szoftverfejlesztési modell érhetd el a kiilonféle
vallalatok szamara, amelyek Mohapatra (2009)
értelmezése szerint négy alapkategoriaba sorol-
hatok be: ezek a kodolas és javitas, a vizesés, az
evolucios és sprial tipust modellvaltozatok.

A kezdetekben a szoftveres projektek soran a
kovetelmények minden esetben ismertek voltak,
igy a tényleges fejlesztési folyamat csak kodoldsi
és javitasi tevékenységekbdl allt. Az idé mula-
saval azonban ez a ,,modell” mar egyaltalan nem
bizonyult alkalmazhatonak, hiszen az informatika
térnyerésével egyiitt a fejlesztési kornyezetek is
dinamikusan valtoztak, ami miatt a szoftverter-
mékek eldallitasa szisztematikusabb modszert
igényelt.

A SAGA légvédelmi szoftverprojekt hatdsara
Benington (1983), Rosove (1967) és Royce (1970)
megalkotta a szoftverfejlesztési folyamatok vizesés
modelljét. Ebben a modellben a fejlesztési
szakaszok lépcsézetesen kapesolodtak egymashoz,
ahol a kovetkezd 1épés csak akkor vehette
kezdetét, amikor az el6z6 lezarult (Birell-Ould,
1988). Ez a fejlesztési megoldas volt akkoriban a
legtobb szoftverbeszerzési eljaras alapja, idével
azonban kideriilt a modszer legnagyobb hatranya:
a szinte minden fazisban megjelend részletes
dokumentacio, mint sikerkritérium elvaras — féleg
a kovetelmények meghatarozasa és a rendszerter-
vezés tekintetében (Boehm 1988).

Ezért a késGbbiekben megjelend evolicios
modell mar lehetévé tette a kiilonbozo fejlesztési
tevékenységek egyidejii végzését. A gyors vissza-
csatolas ¢és a megfeleld funkcionalitasi rendszer
létrehozasa érdekében a modell a folyamatosan
milkodé (vevonek bemutathatd) szoftvertermék
eloallitasara koncentralt (Denning er al. 2008).
Ezeket az alapokat hasznalta fel a késébbickben az
inkrementalis, illetve a prototipus-kéozponti fejlesz-
tési megkozelités is.
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A spiral modell a szoftverek fejlesztési folya-
matara spiral formaban tekintett, igy a 1épéseket
egymast nem kovetd tevékenységek sorozataként
kezelte. A szoftverfejlesztési modellek kozott
ez volt az elsé olyan, amely nagyobb hangsulyt
helyezett a kockazatelemzésre (Munassar &
Govardhan 2010).

Az elmult évtizedekben ezekre a modellekre
épitve igen sokféle, hagyomanyosnak mar kevésbé
tekinthetd szoftverfejlesztési megkozelités alakult
ki — példaul a komponens alapii fejlesztés (Gorton
et al. 20006), a win-win spiral valtozat (Boehm et
al. 1998), vagy a RUP folyamatmodell (Kruchten
2000). Ezek mind iterativ és inkrementalis megol-
dasok, amelyek kozéppontjaban mar a valtozé meg-
rendel6i kovetelményeknek vald megfelelés all.

Manapsag a leginkabb elterjedt fejlesztési
modszer az agilis, amelynek a legfontosabb elemeit
az Agilis kialtvany tartalmazza, amit az iranyzat
kovetei fogalmaztak meg (Fowler & Highsmith
2001) a 2000-es években. Az agilis egylittmiiko-
désre épitd, folyamatosan fejlods, mindségfokusza
fejlesztési megkozelités, amelynek a gyokerei a
Lean menedzsment és a Kaizen modszer elemeire
vezethetok vissza (Dingseyr et al, 2012).
A korabbi modellekkel ellentétben ez a modszertan
¢és az abban hasznalt eszk6zok mar sokkal inkabb
koncentralnak a piaci valtozasokra és a vevokkel
valo  folyamatos kommunikaciora, eldtérbe
helyezve a felmeriild igényekkel kapcsolatos
visszajelzések rugalmas menedzselését (Mohapatra
2009).

Ez a modszertan tehat igen gyorsan teszi
lehet6vé a felmeriild valtozasok menedzselését
a termékfejlesztés iranyaba. Ezeknek a rovid-
tavon bekovetkezd valtozasoknak a megvaldsitasa
rugalmas hozzaallast igényel, amelyet a szerveze-
tek érték-alapu gondolkodassal tudnak megvalo-
sitani, a korabbi terv-alapu megkozelités helyett.
A gyakorlatban éppen ezért az agilis modszerta-
nokat gyakran kombinaljak az emberkézponta
tervezés aspektusaival (Schon ez al. 2017).

A KUTATAS ISMERTETESE

A kutatas célja és modszere

A kutatas célja a kiilonb6z6 tipusu szoftverter-
mékek eldallitasi  folyamatanak megismerése,
hogy abban a gyakorlatban a felhasznalokdzpontt
szempontok hogyan jelennek meg. A kutatas tehat
a szoftverfejlesztés modelljeinek gyakorlati megva-
l6sitasaiban kivanja megtalalni a hasznalhatosag és

a felhasznaloi élmény szempontjainak és modszere-
inek szerves helyét.

A felhasznalokézpontt szempontok fontossa-
ganak felismerése Ota a témahoz kothetden szamos
publikacio jelent meg, de ezeknek a munkaknak a
nagy része a téma elméleti hatterének az ismerteté-
sével foglalkozik, igy példaul az emberi tényezok
szambavételének a fontossagat targyalja (Back-
haus er al. 2014). A leglijabb empirikus kutata-
sok pedig egy-egy konkrét modszertan (példaul
hasznalhatosagi vizsgalat), vagy eszkoz (példaul
hangos gondolkodas) gyakorlati hasznalatanak
a lehetdségeit és korlatait ismertetik specialis
szoftverekhez kapcsolhaté alkalmazasi teriiletek-
hez kéthetéen (May 2018, Brown & Kim 2018).
Nemzetkozi szinten ennél atfogobb, a jelenlegihez
hasonl6 kutatasrol csak Andersson (2012) munkaja
nyoman beszélhetiink, amely a UX teriilethez
kothetd tervezési iranyelvek vallalati implementa-
lasanak a kérdéseit vizsgalja hasonl6 eszkozokkel.

A jelen kutatas az elébbiekkel ellentétben nem
egy modszer, vagy egy eszkdz, vagy egy irany-
elv-csoport szoftverfejlesztési gyakorlatban valo
megjelenitését kutatja, hanem altalaban az ember-
kozpontu folyamatok meglétét és milyenségét.

A szoftvercégek ilyen jelleg, jelenlegi gyakor-
latanak a fejlesztési folyamatok mentén torténd
komplex feltérképezése (alkalmazott modellek,
a hasznalhatosaggal és felhasznaloi élménnyel
kapcsolatos modszerek integraltsag) igy tehat tudo-
manyos szempontbol valoban Gjszerti. Ez a kérdés-
koér egy a jelen kutatasra épiilo, nagyobb (15-20
fos) interjusorozat segitségével tarhatd fel. Mivel
a magyar piacon igen jelentds ¢és igen kiilonbozo
szoftverfejleszté vallalatok vannak jelen, igy egy
a hazai mintan elvégzett kutatas alkalmas a kérdés
vizsgalatara.

Ez az Osszehasonlito, feltaro jellegii kvalitativ
kutatas UX szakértokkel, vagy hianyuk esetén
fejlesztési  vezetokkel, projektvezetokkel keriil
elvégzésre a cégek valos gyakorlatanak és a valasz-
adok témaval kapcsolatos gondolkodasmodjanak a
megismerése érdekében.

Jelen cikk ennek a nagyobb kutatasnak a kuta-
tasi kérdéseit ¢és elozetes eredményeit mutatja be 6t
igen kiilonboz6 interju kvalitativ 0sszegzésének a
segitségével.
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Kutatasi kérdések

A szoftvercégek ugyan szamtalan elére definialt
szempont (példaul vallalkozasi forma, méret, bevé-
tel; eldallitott szoftvertermékek tipusa, funkcioja,
kereskedelmi kategoriaja) szerint csoportosithatok,
de jelen kutatas szempontjabol relevans kérdés az
is, hogy milyen tipust vallalatok azonosithatok
az alkalmazott fejlesztési modellek tekintetében.
A kisebb létszamu szoftveres cégeknél (tipikusan
mikro-, vagy kisvallalatoknal) eldfordulhat,
hogy a fejlesztés ad hoc modon torténik, igy ott a

kiilénb6z6 modellek hasznalata véarhatéan nem
(vagy csak részben) jelenik meg. Az ennél nagyobb
méretii vallalkozasoknal pedig a hatékonysag nove-
Iése ¢és a projektek nyomon koévethetdsége érde-
kében mar a fejlesztési modellek, vagy az agilis
elemek tudatos alkalmazasa is biztosan megvalosul.
Kozponti kutatasi kérdés az is, hogy a kiilon-
boz6 szoftverpiaci szervezetek életében a felhasz-
nalokozponti szempontok hogyan jelennek meg
a fejlesztési folyamat lépései soran, azokkal a
szervezet mely szerepldje és milyen formaban
foglalkozik (1. abra) (Szabo — Hercegfi 2017).

1. dbra: A felhasznalokézpontu szempontok
és UX-es szereplok megjelenése a szoftvercégek életében

Nincs

: Kijelolt
Vevé szereplé
Szereplé
Ux UX
csoport szakértd

Forras: sajat szerkesztés

Az elmult években a felhasznaloi élmény terve-
zése ¢s altalaban az emberi tényezok kulcsfontos-
saguva valtak szamos iizleti modellben (Salvendy
2012), de még mindig vannak olyan technologiai
vallalatok, ahol ezek a faktorok nem toltenek be
kozponti szerepet a szervezet ¢letében. Az emberi
tényezok figyelembevételének a hianya komoly
problémat jelent a kiilonb6z6 felhasznalokdzponta
modszertanok széleskorii elfogadasa ¢és alkal-
mazasa tekintetében. Ezért ma mar kialakitdsra
keriiltek olyan modellek is, amelyek kiilonbozd,

Nem
jelenik
meg

Fejlesztési

Formalis Alkalmi

folyamat

Osztonos

a felhasznaloi élménnyel Osszefliggésbe hozhatd
aldimenziok mentén hatdrozzak meg a szervezetek
UX érettségét (Chapman & Plewes 2014). Igy jelen
téma kapcsan a vizsgélat targyat képezi az is, hogy
a kiilonbozo cégek mely szintre sorolhatok a UX
érettségi modell értékelése szerint (2. abra) (Fraser
& Plewes 2015).
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2. abra: UX érettségi modell szintek
(a UX érettség meghatarozasahoz sziikséges harom kulcstényez6 alapjan)

1. szint 2. szint 3. szint 4. szint 5. szint

Kezdetleges szint Odafigyelés Befogadas Megértés Kivételes szint

Forras: Fraser & Plewes (2015) alapjan sajat szerkesztés
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EREDMENYEK

A feltar6 kutatas eredményei alatamasztjak, hogy a
kiilonboz6 méretii és profili vallalatok miikodése a
szoftverfejlesztés egyes aspektusainak tekintetében
valdban igen kiilonb6z6 modon mikodnek, illetve
elmondhato az is, hogy a kapott informaciok isme-
retében a vallalatok UX érettségi besorolasa elvé-
gezheté a 3. abran szereplé harom kulcstényezd

alapjan.
Az elozetes elvarasoknak megfelelden a
fejlesztés mindenhol eltérd Iépések mentén

torténik, melyek a szakirodalmakban definialt élet-
ciklus modellekre (Mohapatra 2009) csak részben
hasonlitanak, mivel azok gyakran egyedi tevékeny-
ségekkel és agilis elemekkel keriilnek kiegészitésre.

Elsé vallalat

Az elso vallalat egy 300 fos kozépvallalkozas, ahol
a szoftvertermékek eldallitasa egy fejleszté alap-
csapat (core team), illetve piaci szakért6k bevona-
saval torténik. A fejlesztési igények vagy belsoleg
(sajat stratégia és vizio lapjan) keriilnek megfogal-
mazasra; vagy pedig kiilsé forrasbol (iigyfelektdl)
szarmaznak.

A szoftverfejlesztési folyamat elsé 1épése a
stratégiai tervezés, amelynek a lényege egy olyan
verzidterv létrehozasa, amely megfelel a vallalat
stratégiai szintli elképzelésének. Ezutan a masodik
épés a kickoff fazis, ahol tapasztalt szakemberek
dontenek az elképzelés megvalosithatosagarol.
Ezt koveti a tervezési szakasz, amelynek a célja a
pontos kovetelmények meghatarozasa, a koltsége-
lemek becslésével egyetemben. A negyedik szakasz
pedig a fejlesztés, amelynek akkor van vége, ha az
a fejlesztési vezets és felelds designer altal is jova-
hagyasra keriilt. A kovetkezd (release for testing)
szakasz soran bels6 ¢és automatizalt tesztelések
zajlanak. A végsé release (kiadas) akkor torténik
meg, ha a teszteredmények alapjan mar nem kell
valtoztatasokat eszkozolni.

Masodik vallalat

A masodik vallalat egy 1000 f6 folotti nagyvallalat,
amelynél az interjualany egyetlen termék felhasz-
naloi feliiletének kialakitasaval kapcsolatban tevé-
kenykedik. A fejlesztési igények harom forrasbol
(a K+F osztaly iranyabol, a piacrdl, vagy kozvet-
leniil a megrendel6tdl) szarmaznak.

A fejlesztési folyamat megvalésithatosagi
tanulmanyok kidolgozasaval kezdddik. Ha ezek
alapjan engedélyezésre keriil, akkor el6szor kis

valosaghtiségli (low fidelity) valtozatok — példaul
szabadkézi vazlat (sketch), drotvaz modell (wire-
frame) —, majd nagy valosaghiiségii (high fidelity)
modellek — példaul makett (mockup) — késziilnek,
amelyekbdl prototipus késziil (a szoftver még nem
végleges, de mar tesztelhet6 valtozata). A valosag-
hiiség dimenzidja mentén eltéré valtozatok lehe-
tové teszik a felhasznalok bevonasat a tervezési
folyamatba, igy biztositva a felhasznaléi feliiletek
A cégnél manualis és automatizalt fesztelés is
zajlik, amely eredményei alapjan a prototipus a
modositasra keriil a végsé release eldtt.

Harmadik vallalat

A harmadik vallalat egy 200 f6s kozépvallalkozas,
ahol a fejlesztési folyamat els6 fazisa a feltaras
(discovery) szakasza. Itt kiilonboz6 kutatasi mod-
szerekkel hatarozzak meg a pontos felhasznaloi
igényeket. A cél a problématér alapos megisme-
rése, tehat a probléma azonositasa és a megoldas
definialasa, ami az ember-szamitogép interakcio
teriiletén a szoftver hasznalatahoz sziikséges
kognitiv és egyéb tevékenységek Osszességét érinti
(Liu et al. 2014).

A kovetkezd fazis a szoftverépités (build),
amely a miiszaki fejlesztések Osszességét takarja.
Ha az megfelelonek bizonyul a dontési kompeten-
cidval rendelkez6 vezetOk szamara, akkor kovet-
kezhet a mindség-ellenérzés, amelynek a célja,
hogy a szoftvertermékek teljesek és konzisztensek
legyenek (Schulmeyer 2008). Ezek utan a folyamat
utolso lépése a visszamérés (measure), ami a kész
szoftvervaltozat konkrét adatokkal torténd vissza-
mérést takarja.

Negyedik vallalat

A negyedik nagyvallalatnal jelenleg 600 f6
dolgozik egy olyan szoftver fejlesztésén, ami felh6-
alapu szolgaltatas formajaban segiti egy adott
szakteriilet napi munkajat. Itt a fejlesztési igények
a felhasznaloktol érkeznek, vagy a cég K+F tevé-
kenysége definialja oket.

A termékfolyamat az iizleti/felhasznaloi igény
megjelenésével kezdédik, ami a szoftverek B2B
jellege miatt negyedéves ciklusokra van felosztva.
A folyamat egy feltaro (discovery) résszel indul,
ahol felhasznaloi és technologiai igényfelmérés,
valamint érték (value) keresés torténik. Majd
ezt koveti egy design sprint, ahol a csapat tagjai
Osszeiilnek, hogy pontositani tudjak az igényeket.
A design sprint egy rugalmas terméktervezési
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keretrendszer, amely iteracios lépésekben biztositja
annak a valoszinliségét annak, hogy olyan termék
keletkezik, ami megfelel6 a felhasznalok szamara
(Banfield et al. 2016).

A termékvizié fazisban a design sprint ered-
mények alapjan mockup valtozatok késziilnek,
majd definialasra keriilnek a fejlesztéi feladatok
a technikai tervezés soran. Ezutan a fejlesztés,
design kialakitas, majd a tesztelés kovetkezik.
Release kozelében pedig a szoftver probavizsgalata
(pilotolas) a folyamat utolso lépése.

Otédik vallalat

Az otodik cég egy kisvallalat, amely B2B szoftvert
fejleszt kereskedelmi cégek informatikai tamo-
gatasa érdekében. A fejlesztési igények harom
forrasbol szarmaznak, igy azok belséleg fogal-
mazodnak meg, valamint a szoftverintegralasi
folyamat attekintési fazisaban, vagy a tényleges
hasznalat kozben keletkeznek.

A szoftverfejlesztési folyamat elsé Iépése az
igény megismerése, amit egy dontési pont kovet,
ahol mérlegelik a felmeriild igény megvalosithato-
sagat. Pozitiv elbiralas esetén kovetkezik a specifi-
kacio elkészitése, amit a feladatok kiosztdsa, majd
a tényleges fejlesztés, tesztelés és élesités fazisa
kovet.

Agilis médszertanok alkalmazasa

Az agilis fejlesztési modszertanok jelentds
hatassal vannak a szoftverfejlesztésre és a felhasz-
naloi szempontok alkalmazhatosagara, ezért a kuta-
tas kilon vizsgalja az agilis modszertanok gyakor-
latban val6é megjelenésének modjat és megitélését.

Elso vallalat

Az elsé vallalat a szoftvertermékek fejlesztése
soran sajat modszertannal dolgozik. Mivel az agilis
modszertanoknal a ,tervezés kevésbé hangsilyos”
mint a vizesés modellnél, igy ,hatékonyabb
munkat eredményez”, igy a menedzsment ,,bizony-
talansagban ¢1” azzal kapcsolatban, hogy milyen
termék is késziil pontosan. Ezért a fejlesztések soran
a vallalatnal két modszertan koz6tt egyensulyoznak
a hatékonysag és elérelathatosag kozotti optimum
megtalalasa érdekében. Az interjualany véleménye
szerint az agilis fejlesztésben ,komoly lehetd-
ségek” vannak.

Masodik vallalat

A masodik vallalatnal a termék fejlesztése agilis
modon valosul meg, a Scrum eszkoztar eleme-
inek alkalmazasaval. A Scrum egy keretrendszer,
ami bizonyos mértékig szabalyozza a hatékonyabb
munkavégzés érdekében, hogy mi és hogyan tehetd
meg, a Scrum Master pedig az a szerepld, aki ennek
a betartasaért felel (Larman 2004).

Az interjualany véleménye szerint az agilis
modszerek alkalmazasanak elénye, hogy ,,lehe-
tové teszi a csapaton beliili gyakori visszajelzést”,
wegyértelmiien leosztja a felelosségeket” ¢és ,,jol
koordinalja a terhelést”. Hatranya pedig, hogy
»a fejlesztés sok 1épésben érintkezik a megrende-
16vel”, ami nehézséget okoz.

Harmadik vallalat

A harmadik vallalatnal a szoftverfejlesztés szintén
a Scrum eszkoztar elemeinek alkalmazasaval
valosul meg. Az interjualany elmondasa szerint
~mashogy nem lehet fejleszteni”, csak és kizarolag
agilis modon, kiilonben Osszeomlik a termék-
fejlesztés. Ezen til még azért is hasznos, mert
,bizonyos szervezeti méret és komplexitas folott
mar mindenképpen rendszerben kell gondolkozni”.

Negyedik vallalat

A negyedik vallalatnal a szoftverfejlesztés agilis
modon torténik, azon beliil is az eXtreme Program-
ming (XP) az, amit a leginkabb alkalmaznak.
Az XP egy szoftverfejlesztési modszertan, amely-
nek célja a valtozd koriilmények mellett torténd
magas mindségll szoftver-eldallitas. Az interji-
alany véleménye szerint ,,a UX csak és kizarolag
ebben a formaban lehet eredményes”, mivel az
agilis projektek forditjak a lehetd legnagyobb
figyelmet forditjak a felhasznaldi igények megis-
merésére (Babar ef al. 2013).

Otédik vallalat

Az otodik vallalatnal a fejlesztések korabban a
vizesés modell 1épéseinek megfelelden zajlottak,
ma mar azonban sajat fejlesztési modszertanokat
kovetnek (példaul az agilis modszertani eszkozoket
sziikebb hataridokkel alkalmazzak, gyorsabban
reagalva a felmeriild fejlesztési igényekre).
A megkérdezett elmondasa szerint ,az agilis
fejlesztés altalanossagban a nagyobb szerveze-
teknél, hosszabb projekteknél hasznos™.
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Felhasznalokézpontu szempontok
megjelenése

A cégeknél nemcsak a fejlesztési folyamatok
kiilonboznek egymastol, hanem a felhasznalokoz-
pontl szempontok is eltéré modon jelennek meg a
kiilonféle 1épések mentén.

Elsé vallalat

Az els6 vallalatnal a szoftvertermék eléallitasa
soran a tervezési, fejlesztési és tesztelési szaka-
szokban is megjelennek a felhasznalok 5-6 f6s
online fokuszcsoport keretein beliil, ahol specifi-
kacios elképzeléseket, koztes verziokat lathatnak.
A szervezetnél tevékenykedd, felhasznaloi
¢lménnyel foglalkozé 10 f6s termékmenedzser
csoport igy biztositja a folyamatos iteraciot a
felhasznalokkal a fejlesztés soran.

Masodik vallalat

A masodik vallalatnal a felhasznaloi feliletek
tervezése soran a 3 f6s UX-es csapat kiilonbozo
viziokat definial, amelyekhez felhasznalokat,
majd perszonakat rendelnek. A perszonak tipizalt
felhasznalok, amelyek kialakitasa noveli a termék-
fejlesztési folyamat hatékonysagat (Miaskiewicz
& Kenneth 2011). Ezek utan feladatuk a user
journey map Osszeallitas, ami annak a folyamatnak
a vizualizacidja, amelyen egy felhasznalo végig-
halad egy adott cél elérése érdekében (Rosenbaum
et al. 2017). A cégnél a felhasznaloi feliiletek
tesztelése belsoleg zajlik, heurisztikus modon.

Harmadik vallalat

A harmadik vallalatnal a 7 fos UX-es egység
munkatarsai egyszerre tobb csapattal, szorosan
egylittmiikddve dolgoznak. Az interjualany szerint
a cég sikere a felhasznalokozpontu szervezeti
kultaranak koszonhetd, ami a fejlesztési folyamatra
is kihat, hiszen abban minden ponton megjelennek
a felhasznalok valamilyen modon. A felhasznalok
bevonasa explorativ interjukkal, megfigyelésekkel,
a naploiras technikdjanak alkalmazasaval torténik,
valamint kiilonféle hasznalhatosagi tesztelésre is sor
keriil (sokszor RITE forméban). A Rapid Iterative
Test and Evaluation egy olyan modszer, ami — egy
felhasznalo bevonasaval, az eredmények azonnali
kiértékelésével, modositasok atvezetésével —
a gyors megoldasok megtalalasara fokuszal a
problémak feltarasa helyett (Medlock ez al 2005).

Negyedik vallalat

A negyedik vallalatnal a kiilonféle célokat OKR
(Objectives and Key Results) rendszerben rogzitik.
Az OKR egy keretrendszer, ami arra torek-
szik, hogy a kozos gondolkozas és cél (itt olyan
eredménytermék  eldallitas, ami megfelel a
felhasznaloi igényeknek) megléte révén biztositsa
az alkalmazottak egytittmiikodését, hogy eréfeszi-
téseikkel arra torekedjenek, hogy mérhetd hozzaja-
rulasokat tegyenek a vallalat sikereihez (Niven &
Lamorte 2016).

A fejlesztési folyamat soran a 7 f6s UX csapat
munkatarsai  szabad  eszkoztarral —dolgoznak,
amelyek kozil a naplozas, interju, kontextusba
helyezett megkérdezés, hasznalhatosagi vizsgalat
az a modszer, ami a leggyakrabban megjelenik.

Otédik vallalat

Az 6todik vallalatnal UX tipusu feladatokkal
nem foglalkozik senki. A cégnél a felhasznaloi
feliilet tervezése egyfajta hagyomanykovetési elv
alapjan miikodik, ami azt jelenti, hogy van egy
alap design és az egységesség ¢érdekében az ott
felhasznalt stilust és kinézetet alkalmazzak, amely
kialakitasa soran figyelembe vesznek kiilonbozo
felhasznalokozpontl tervezési elveket is (példaul
egér nélkiili hasznalat, atlathatd képernySképek).
A tesztelés soran a munkatarsak mindig valos
felhasznaloi teszteket szimulalnak.

EREDMENYEK OSSZEGZESE

Az eldzetes eredmények jol szemléltetik, hogy a
szoftverfejlesztési folyamatokban jelentés elté-
rések vannak, igy a felhasznalok bevonasa is eltérd
pontokon, mas-mas modszerek alkalmazasaval tud
megvalosulni (3. abra).
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3. dbra: A felhasznalokozpontu szempontok megjelenése
a vallalatok szoftverfejlesztési folyamataiban

1. vallalat
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A fejlesztések a legtobb esetben agilis modon
zajlanak (vagy egyedi modszertan mentén, agilis
elemek atemelésével), de ennek ellenére azokban a
vartnal kevesebb a visszacsatolas. Elmondhato az
is, hogy ugyan a vallalatok jelentds részénél mar
agilis modon fejlesztenek, de ugy tiinik, hogy nem
ez a tényezd hatarozza meg a szervezetek UX-es
érettségét. A masodik vallalat ,tisztan” agilis
miikodés mellett 2-es, mig hasonld keretek kozott
a negyedik szervezet mar 5-6s szintre sorolhato a
Fraser-Plewes féle UX érettségi modell alapjan.

A UX érettség magasabb (4-es és 5-0s szintre
tehetd) azoknal a vallalatoknal, ahol a felhaszna-
16k6zpontt megkozelitéssel foglalkozd csapatok
tevékenységeke a szervezet egészére kiterjedt. Itt
a modell tényezéinek megfelelden a , Kivételes”
szint elérése valoban azon cégekre lehet jellemzo,
ahol a UX-es tevékenységek a fejlesztési folyamat
minden lépése mentén jelen vannak. A feltaro
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kutatas eredményei alapjan ehhez tipikusan 7 fos
UX-es csapatra van sziikség. Ennél kisebb 1étszam
esetén (masodik vallalat) a felhasznalokozpontisag
nem tud megfeleléen megjelenni a teljes szerve-
zetben, mig nagyobb elemszamu csapat esetén a
UX érettség alacsonyabb lehet (elsé vallalat).
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az els6 ot szoftvercég vonatkozasaban

1. tablazat — A kvalitativ kutatas eredményeit 6sszefoglalo tablazat
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Az elsé tablazat alapjan tovabbi eltérések azo-
nosithatok a fejlesztés soran megkérdezett felhasz-
nalok szamaban, illetve a bevonasuk soran alkal-
mazott modszerek tekintetében is. Jelen kutatas
alapjan a legtobb felhasznalo bevonasaval miikodé
(harmadik) vallalatrol elmondhatd, hogy B2C
terméket gyart, szélesebb felhasznaloi kor szamara,
igy az eléallitott szoftvertermék tipusa tobb dimen-
zi6 mentén befolyasolhatja a szervezetek UX-es
érettségét.

A kapott eredmények alapjan kijelentheto,
hogy az empirikus médszereket alkalmazo kozép-
és nagyvallalatok (elsé, harmadik és negyedik
szervezet) a méretiikt6l fliggetleniil tudatosabban
¢és sikeresebben implementaltak a UX-es folyama-
tokat, amely soran a sajat miikddésiiknek megfeleld
felhasznalokozponti  modszereket alkalmazzak.
Az eszkoztar igen vegyes, igy azok kozott jelen van
felhasznaloi megfigyelés, interju, online fokusz-
csoport ¢s a kontextusba helyezett megkérdezés is,
mig kozos jellemzé a kiilonbozé pontokon megje-
lend hasznalhatosagi vizsgalatok alkalmazasa.

Az eredmények alapjan elmondhaté az is, hogy
a szervezeti méret, illetve a vallalati besorolas
alapjan az 50 f6 alatt kisvallalatok azok amelyek a
felhasznalokozponti megkozelitések implementa-
lasat bizonyos korlatok mellett tudjak csak alkal-
mazni. Az ilyen cégek kozos jellemzdje, hogy a
felhasznalok bevonasa helyett inkabb a vasarlok
megkérdezésére torekednek a miikddésiik soran,
tehat a felhasznalokozpontisag csak 0sztonds
modon van jelen a fejlesztési folyamatokban.

OSSZEFOGLALAS ES
KITEKINTES TOVABBI
KUTATASOKRA

Jelen feltaro jellegii, kvalitativ kutatas alatamasztja
a szoftveres cégek sokszinli mikodését és azt,
hogy azonosithatok olyan tényezok, amelyek befo-
lyasolhatjak a felhasznalokozpontti szempontok
alkalmazhatosagat és a szervezeti UX érettség
szintjét. Ezek a feltételezett Osszefuggések az
interjuk elemszamanak novelésével hipotézisek
formajaban fogalmazhatok meg, amelyek kérdo-
ives megkérdezés segitségével statisztikailag is
igazolhatok, vagy cafolhatok. Ez a kutatas a 15-20
fés mintan elvégzett interjus megkérdezés utan
UX-es szakmai kozosségekben terjesztve Kkeriil
majd kikiildésre a kérdéskor kvantitativ vizsgalata
érdekében.
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Egyetemi promocio optimalizalas dinamikus
programozdssal

Molndrné Konyha Csilla
Miskolci Egyetem

ATANULMANY CELJA

Jelen tanulméany célja az Ggynevezett egyetemi promocid optimalizacios modell (UNIPOM) részletes
bemutatasa, amely a beiskolazasi kampanyra forditandé sziikos eréforras esetén is a lehetd leghatékonyabb
marketing kommunikécios mix Osszeallitasat teszi lehetdvé egy erre a célra létrehozott szoftver segitségével.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Longitudinalis vizsgalat, fokuszcsoportos interju, kérdéivvel tamogatott megkérdezés, szakértdi mélyin-
terju, dinamikus programozas

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas legfontosabb eredménye az tigynevezett egyetemi promocié optimalizacios modell (UNIPOM)
megalkotasa, amely lehetévé teszi a leghatékonyabb beiskolazasi promodcidos mix létrehozasat sziikos
biidzsé esetén is.

Az igy létrehozott marketingkommunikacios mix valaszt ad arra a kérdésre, hogy melyik honapban milyen
eszkozoket hasznaljanak az egyetemek egy beiskolazasi kampany keretén beliil.

Az eszkozok sziikitésére létrehozott UNIPOM modell és a modellre épiilé szoftver az dsszes beiskolazasra
hasznalt eszk6z megvasarlasahoz sziikséges keretosszeg felebdl is mar 90% feletti hasznossagot realizal.
(100% hasznossag alatt az Osszes eszkdz megvasarlasaval elérheté hasznossagot értiink.)

GYAKORLATI JAVASLATOK

Fontos megjegyezniink, hogy jelen tanulmanyban részletezett egyetemi optimalizaciés modell alkalma-
zasat mindossze dontés tamogatoi céllal hoztuk 1étre a felsdoktatasban dolgozé beiskolazassal foglalkozo
szakért6k szamara. Bizunk abban, hogy hasznosnak talaljak majd egy sikeres beiskolazasi kampany létre-
hozéaséhoz, stratégiajuk megalapozasahoz.

Kulesszavak: felsGoktatasi marketing, hallgatok toborzéasa, promocio optimalizacios modell (UNIPOM),
hatizsak probléma
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BEVEZETES

A Magyarorszagon megfigyelheté folyamatos
népességesokkenés mellett a hallgatoi 1étszam is
folyamatos csokkenést mutat 2012-t6] egészen
2017-ig (KSH 2018), idén az el6z6 évhez képest
kisebb aranyu novekedés volt tapasztalhato jelent-
kez6k (1,7%-0s novekedés) és a felvettek szamaban
(3,4% novekedés) (Felvi.hu 2018).

Polonyi (2016) szerint a hallgatoi létszam
drasztikus csokkenése nem csupan a 18 éves
korosztaly csokkenésével indokolhatd, mivel az
ujonnan belépd hallgatok csokkenése mintegy
kétszerese a demografiai folyamatokkal magyaraz-
hat6 csokkenésnek. Az apadas okat az allamilag
finanszirozott fdiskolai és egyetemi férhelyek
visszaszoritasara vezette vissza.

A felsGoktatasi intézmények kozott élesedd
verseny hosszitavon intézmények bezarashoz is
vezethet. A verseny fokozodasahoz a globalizacio
is hozzajarul, ugyanis a rohamosan fejl6dé IT
technologiaknak koszonhetden az informacio
gyorsabb aramlasa zajlik: a magyar felsdoktatasi
intézményeknek szamara a hazai intézményeken
kiviil mar a kilfoldi egyetemek és foiskolak is
tényleges versenytarsakka valtak.

Az egyre er6sddo versenyhelyzetet felismerve a
felséoktatas intézmények belekezdtek a markaépi-
tésbe, a sajtokommunikacié tudatos alkalmazasaba,
az internet térnyerésének koszonhetden online mar-
ketinget alkalmaznak és marketingrendezvényeket
szerveznek. (Kovacsné Toth és Zakarias 2010)

HATEKONYSAG ES
HASZNOSSAG, HATASOSSAG
ES EREDMENYESSEG
FOGALMAK ERTELMEZESE:

A hatékonysag, hatasossag, eredményesség ¢és
hasznossag kulcsszavak az UNIPOM modellel
kapcsolatban tobbszor emlitésre keriilnek, ezért
értelmezésiik tisztazasa a kutatds szempontjabol
relevans.

Hatdsossag alatt azt értjik, hogy ,,a vdllalati
teljesitmény milyen mértékben kozeliti meg az
idealis célokat”. Ilyen célok lehetnek a marka-
ismertség novelése, piaci pozicido novelése, stb.
(Gyulavari és Hubert 2014, 302) Az eredményes-
ség fogalmat gyakran hasznaljak atfedésben a
hatékonysag, hatasossag, jovedelmezdség, terme-
lékenység ¢és versenyképesség fogalmakkal és
gyakran a hatasossdg fogalmaval azonositjak
(Katona 2015). A tanulmanyban az eredményes-

folyamat,

ség fogalmat Wimmer (2002, 5) értelmezésének
megfeleléen hasznalom, aki a ,.céloknak valo
megfelelés”-ként definidlja.

Hubert (2016, 43) a hatékonysagot a kovetke-
z6képpen definidlja: ,, a cég teljesitménye és a telje-
sitmény eléréséhez felhasznalt raforditasok kozotti
dinamikus viszonyszam, ami jellemzéen valamilyen
bazishoz (t0 iddszak, versenytars terméke, sajat cég
masik terméke, stb.) mérten jellemzi a cég egészének
vagy egy konkrét vallalati részteriilet miikodését”.

A hasznossag  kozgazdasagi  értelemben
»a javak és  szolgaltatasok elfogyasztisdabol
szdarmazo teljes elégedettség, jolétérzet”, mig a
hatékonysag ezzel szemben ,,a veszteségek elke-
riilése, masként a gazdasdagi erdforrasok olyan

felhasznalasa, amely maximalis eredményre vezet

az adott erdforras-mennyiség és a technologiai
szinvonal mellett.” (Samuelson & Nordhaus 2012,
598-599)

A marketingkommunikacios eszk6zok hatékony
alkalmazasanak igénye az oktatasban is megjelent.

Marketinghatékonysdag alatt olyan mindséget
értiink, amelynek segitségével a menedzserek ugy
Iépnek a piacra, hogy optimalizaljak a koltésiiket
annak érdekében, hogy jo eredményeket érjenek
el mind rovid-, és hosszutavon. A marketing haté-
konysagot ugy is definialjak, mint a koltség mind-
ségének optimalizalasat, amelynek segitségével
rovidtavon elérhetjiik a kivant eredményeket.
(Solcansky & Simberova 2010)

A tovabbiakban a marketinghatékonysagot
Solcansky és Simberova megkozelitésében értel-
mezziik. A hasznossag a modellben az igénybevett
informacioforrasok hasznalati intenzitasaval irhato
le, melynek pontos részletezése a modell bemutata-
saban megtalalhato.

Tovabbtanuldassal kapcsolatos
informdcioforrasok

Az UNIPOM modellbe vett tovabbtanulassal
kapcsolatos informacioforrasok egy részét a rele-
vans nemzetkdzi és magyar szakirodalmon segit-
ségével gyljtottik Ossze. ,, Az informaciogyiijtés,
s annak szelektdldsa sokelemii és tobbnyire hosszii
igen eltéré intenzitassal, melynek
minden fazisat célszerii marketingaktivitassal befo-
Iydsolni.” (Piskéti 2017, 119)

A tovabbtanulasban a  referenciacsoport
(baratok, rokonok, csalad, ismer6sok ¢és a
koézépiskolai tanarok) fontos informaciét biztosit
a potencialis hallgatok szamara, ha az egyetem-
valasztasrol van szo (Kurath 2008, Piskoti 2008,
Kéri 2016). A csoport tagjai akar az egyetem jo
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hirneve miatt, vagy sajat tanulmanyaikbol kifo-
lyolag is ajanlhatjak az adott intézményt. Egy 2015-
ben késziilt tanulmany szerint a jelenlegi hallgatok
és sziilok véleménye a legkiemelkeddbb a referen-
ciacsoportbol (Manoku 2015).

A televizio szerepe a beiskolazasi marketingben
nem szamit tipikusnak, ennek oka lehet, hogy az
ott kozvetitett reklamok meglehetdsen dragak. Egy
lehetséges alternativa, amikor az adott intézmény
vezetdjét kérdezik a feltételirél az adott egyetemen,
foiskolan. Sok esetben a hallgatosag a reklam-
blokk kezdetén azonnal elkapcsolja a televiziot,
vagy inkabb megallitja a tévét (zapping jelenség).
Fontos megemliteniink tovabba, hogy egy 2015-0s
felmérés soran a 18-29 évesek mindossze 47%-a
néz tévét napi szinten, mig 81%-uk hasznalja
az internetet minden nap (Hack-Handa és Pintér
2015), mindazonaltal a tévénézok 55%-a
szokott a tévénézéssel parhuzamosan internetezni
(Consumer Barometer 2018).

A fiatalok médiafogyasztasanak, életvitelének
folyamatos valtozasa miatt a radio szerepe is
atalakult, hallgatosaganak fogyasztasi szokasai -
kiilonos tekintettel a mai fiatal generaciora - meg-
valtozott. A mai generaciora nem jellemzo6 a radio-
adasok hallgatasa, helyette az interneten hallgatjak
kedvenc szamaikat. (Csipkés és Bacsi 2018)

Az egyetemek, fOiskoldk altal rendezett
programok kozil a felvételi kiallitasok (Pl. Edu-
catio), nyiltnapok, kozépiskolai latogatasok,
egyéb programok (pl. Kutatok ¢éjszakaja) mind
hatasos informacioforrasok lehetnek a potencialis
hallgatok elnyerésében. Nyilt napot szinte mind-
egyik kiilfoldi, illetve hazai intézmény rendez,
azonban alkalmazasa hianyolja a tudatos elemzést.
(Kun és Svanter 2014)

Tradicionalis eszk6zoknek szamitanak a beis-
kolazasban tovabba a szordlapok, oriasplakatok
és brosurdk. Habar hasznalatuk megszokott, inno-
vativ, interaktiv felhasznalasuk hozzajarulhat a fel-
séoktatasi intézmény eredményes reklamozasahoz.

Egy 2018-as felmérés alapjan nyomtatott
sajtonak, nyomtatott médiumoknak jelentdsége
csokkent az internetes forrasokkal szemben,
aminek legfébb oka az, hogy a fiatalok altal kedvelt
ujsagok java része megtalalhato online is
(Csipkés és Bacsi 2018). Az egyetem sajat kiadva-
nyai, Ujsagjait is kereshetik a potencialis hallgatok
mar a dontésilk meghozatal eldtt, hogy ezzel is
teljes képet kaphassanak a leendd intézményiikrol
wFontos, hogy az egyetemi szakmai kiadvanyok
rendszerében érvényesiiljenek a marketingszem-
pontok is.” (Piskoti 2011, 48)

A fiatal didkok megnyerése is egyre nehezebb
lesz, hisz tudatosan reklamkeriilok, azonban az

1j médiaeszkozoket szivesen hasznaljak (Banyai
¢és Dudas 2010). Az internet és féleg a kozosségi
média a legmegfelelobb platform arra, hogy parbe-
szédet kezdeményezzen a potencialis hallgatokkal.
(Marino and Presti 2016) , A4 fiatal korosztaly
tagjai korében vannak jelen azok a digitalis benn-
sziilottek, akik mindennapjaik soran a lehetd
legtobb tevékenységet online végzik, gyorsan,
rutinszeriien, problémamentesen és magatol érteto-
dden.” (Szijarto és tsai 2018, 59)

A kozosségi média alkalmazasa aligha hanya-
golhato el a beiskolazasi kampany esetében, hisz
a mai napig a f6 kommunikacios csatornat jelenti
a mai fiatalsag szamara. Egy 2018. januari adat
szerint, mintegy 2,17 milliard aktiv felhasznaloja
van a Facebooknak vilagviszonylatban, mig
a Foldiinkon mintegy 7,5 milliard ember ¢él.
Ami Magyarorszagot illeti, dsszesen 5,6 millio
felhasznalhatot lehet elérni rajta. (Lévai 2018)

A Facebookban rejlo lehetdségeket mar tobb
egyetem felismerte, rendelkezik sajat profillal
(Miskolci Egyetem, Debreceni Egyetem, Semmel-
weis Egyetem, stb.), valamint a beiskolazashoz is
hasznalja nemcsak egyetemi, de kari és intézeti
szinten egyarant. Ezen a feliilleten az egyetem
informaciot adhat a kozelgd eseményekrol, aktualis
hirekr6l, levetithet kampanyfilmeket, megoszthat
fényképeket (példaul nyilt naprol, kiallitasokrol),
stb. A mai fiatalok hozzaallasa valtozott a tarta-
lomhoz, hisz ,nemcsak fogyasztjak, de szivesen meg
is osztjdk azt, és egyaltalan nem csak anyagi okokbdl,
hanem sok esetben pusztan érdekesség vagy
spontan ,,terméktamogatas”’ miatt”. (Hack-Handa
és Pintér 2015, 15)

Az internetes kommunikacioban szintén meg
kell emliteni az egyetemi honlapok jelentéségét,
amelyek szintén dinamikus eszkozoknek szami-
tanak. (Kurath 2008) A technologia gyors fejlé-
désével azonban a honlap latogatoinak igényei is
valtoznak, amelyet folyamatosan  nyomon
kell kovetni és a honlapokat eszerint célszerii
fejleszteni. A mai internetezési trendeknek megfe-
leléen manapsag a tartalmakhoz valo hozzaférés
javarészt mobiltelefonok segitségével torténik,
tehat az egyetemi honlapok esetében is fontos
lett, illetve lesz, hogy a feliilet reszponziv legyen.
Egy ilyen honlap megjelenése a képerny6 méretének
megfeleléen valtozik, a mobiltelefonon keskeny
oszlopszerii elrendezésben jelenik meg a tartalom
(Garamvolgyi 2017).

Az iskolavalasztas folyamataban a felvételi
portalok latogatasa is fontos szerepet jatszik, hisz
peldaul a felvi.hu-rol aktualis, naprakész infor-
maciokat lehet szerezni. A felvi.hu népszertisége
annak tudhaté be, hogy az Oktatasi Hivatal ezen
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az oldalon nyujt teljes korti informaciot a felvéte-
livel, indulé szakokkal, és keretszamokkal kapcso-
latban (Duga 2014). A felvi.hu latogatottsaga havi
szinten 200 és 500 ezer kozott mozog, a leginten-
zivebb honapok egy 2015-0s adat alapjan a januar,
februar és julius (Oktatasi Hivatal 2016). A két téli
hoénap a felvételi hataridé kozeledésének tudhatod
be, illetve a juliusi honap pedig a felvételi ered-
mények megjelenésének az idészaka.

A keresémotorok (Google, Yahoo) jelent6sége
is fontos lehet a beiskolazasi marketing folyama-
taban. Minél elérébb szerepel egy honlap, annal
jobb a megitélése. A helyezést kétféle modon lehet
befolyasolni, egyrészt organikusan (kereséoptima-
lizalassal), masrészt fizetett hirdetés formajaban.

Vannak olyan foiskolak, egyetemek, amelyek
sajat  applikdacioval — rendelkeznek, amelyen
keresztiil a potencialis dikakokkal konnyebb
a kommunikacié. (Példaul Nyiregyhazi Foiskola,
Kaposvari Egyetem). A hazai egyetemi, illetve
foiskolai applikaciokon keresztiil ugyanugy hozza
lehet férni minden informaciohoz, mint a felséfoka
intézmények honlapjain keresztiil. A kiildfoldi
egyetemek applikacioi (példaul Newcastle Uni-
versity) ezen feliil mar olyan céllal lettek létrehozva,
hogy a felvételt nyert diakok mindennapi életét
is megkonnyitsék, beleértve vizsgak litemezése,
elért kreditek, kikolesonzott és visszavitt konyvtari
konyvek nyilvantartasa, campus térképe (hogy a
diakok jobban odatalaljanak az orakra), elérhetd
szamitogépek keresése, nyomtatasi lehetdségek
intézése appon beliil, tovabbi hasznos tanulast
segitd appok felajanlasa, stb.

Meédiatervezd és elemzd szoftverek

A kiilonbozé célokat szolgald médiatervezd ¢és
elemzé szoftvereket mar régéta hasznaljak a
kommunikacioés tigynokségek, azonban a felséok-
tatasi kampanyok megtervezése soran még nem
keriilt sor az alkalmazasukra. Az altaluk hasznalt
modszerek tanulmanyozasa, fejlodésiik
nyomonkévetése, modszeriik felhaszna-
lasa 0 iranyt eredményezhet a beiskolazasi
marketingkommunikacio tokéletesitésében.
A kommunikacios Ugynokségek altal leggyak-
rabban hasznalt szoftverek a kovetkezok:
. ABG Nielsen Meédiakutatdo Arianna,
Nielsen (AGB Nielsen 2018, Kosterich
and Napoli 2016)
. A Millward Brown kutaté cég szoftvere
a Choices, segitségével két kutatas a TGI
(Target Group Index — Célcsoport Index)
¢és a NOK (Nemzetkdzi Olvasottsag

Kutatas) adatbazisaira lehet ralatasunk,
illetve elemezhetiink és tervezhetiink
is vele igény szerint (Bogaromi — Math
2015).

. Kantar Media: Instar Analytics. Instar
Planning, Instar Social (Kantar Media
2018)

. A Gemius Explorer az online kozonség-
mérésre fokuszal. (Gemius Hungary 2018)

Alternativ média optimalizdlasi modszerek

Jelenleg szamos média optimalizalasi modell all
rendelkezésre, amelyeket kommunikaciora szant
hogy megoldast nyujtsanak a média szelektalasi
problémara, illetve reagaljanak a piac valtozasaira.

Egy résziik a moho (greedy) algoritmusok (Nie
and Kambhampati, 2001) modszerével optimalizal,
ami annyit jelent, hogy egy (kis) média portfolioval
indul és fokozatosan tolti fel olyan wjabb kom-
munikacios eszkozokkel (pl. ujsagok, magazinok,
programok, stb.) amelyek az adott helyzetben
a legjobb megoldast nyujtjak (helyi optimum).
Mindezt addig teszik, amig meg nem talaljak
a globalis optimumot. Egy masik népszerii
modszer az optimalizalasra a linedris progra-
mozas, amelynek célja a lehetd legnagyobb
megtériilés elérése. A modszer lényege, hogy line-
aris megkotéseket allit fel, pl. adott médiara kolthetd
maximalis befektetés, minimum TRP (az adott
célkozonség azon szazaléka, akiket el lehet érni a
reklam elérésével), biidzsé, és mas mérészamok
tekintetében. (Brown and Warshaw, 1965) Bass
és Londsdale (1966) a modszer alkalmazasakor
a kozonségi adatokat sulyozta az optimaliza-
lashoz. Charnes ¢és tarsai (1968) a célprogramozas
modszeré¢hez fordultak, hogy kikiiszoboljék a
gyakorisag ¢és elérés mérésének a problémajat,
mivel igy részcélok meghatarozasara is lehetéség
nyilik. Ilyen részcélként emlithetjiik meg a kiilon-
boz6 szegmensek elérését is. Fernandez és tarsai
(2007) létrehoztak az ugynevezett atlagos vari-
ancia (mean variance) modszerét a TRP maxima-
lizalasara egy adott koltségvetés mellett. A fuzzy
optimalizalds olyan tobbcéli médiatervezd eljaras,
amivel mindennemt bizonytalansagot szamszertisi-
teni lehet.

A dinamikus  programozas  modszerének
elonye a fentiekkel szemben az, hogy megengedi a
hosszabb idéhorizontok felosztasat révidebb peri-
odusokra és a médiatervezési dontéseknél ezeket
a valtozasokat is figyelembe vehetjiik, igy Ossze-
tettebb tervezést is lehetdvé tesziink (Aggarwal et
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al. 2017), ezek mellett megemlithetd a modszer
egyszerlisége is, amely tokéletesen alkalmas az
altalunk lentebb részletezett probléma megoldasara.

A dinamikus programozas fogalma eredetileg
Richard Bellman (1954) nevéhez fiiz6dik, habar
programozas alatt nem a szamitogépes progra-
mozast érti, hanem sokkal inkabb egy eljarast, egy
gondolkodasmodot, tobblépesds folyamatok opti-
malis megtervezését. A programozas szot erede-
tileg katonai értelemben hasznaltak, arra utalt, hogy
egy optimalis programot talaljanak az edzésekre és
a logisztikai teenddkre. (Nocedal és Wright 2006)
A modszer olyan megoldast kinal, amelynek
lényege, hogy a kiindulasi problémat részproblé-
makra bontjuk és azok megoldasaival jutunk el a
megoldasig. (Dasgupta et al. 2006) A megoldast
rekurzivan fejezziik ki, azonban a tényleges
szamitas tablazat kitoltésével torténik. ,Egy
a definicio tartalmazza a definialand6 objektumot.”
(Horvath, 2005, old.: 1) A kisebb problémakat csak
egyszer oldjuk meg és azok megoldasat taroljuk,
amelyet memorizalasnak hivunk, meggyorsitva
igy a szamitast. A dinamikus programozas algo-
ritmusait gyakran hasznaljuk optimalizalashoz.
Az algoritmus megvizsgalja az elézbleg megol-
dott részproblémakat és azok megoldasait kombi-
nalja, hogy a legjobb megoldast kinalhassa az adott
problémara. (Cormen et al. 2001) Az algoritmus
mindekozben eltarolja a részproblémak megolda-
sait a memoriaban, késébbi hasznélatra, igy nem
kell megoldani (kiszamitani) a részproblémakat
ujbol meg Ujbol. A dinamikus programozast opti-
malizalasi problémaknal szoktak hasznalni, ahol
tobb lehetséges megoldas lehetséges, mindegyik
megoldasnak van egy értéke, és azt a megoldast
igyeksziink megtalalni, amely szamunkra a legop-
timalisabb (minimalis vagy maximalis) értékkel
rendelkezik. (Cormen et al. 2001)

Az UNIPOM modell modszertana

Az alabbi adatsor képezi a felallitasra keriilt opti-
malizaciés modell alapjat. A kiindulé probléma
képletekkel leirva:
(U=hasznossag, x, ¥, ..., z=kiilonb6z6 kommunika-
cios aktivitasok kiilonbdz6 idopontokban)
(I=biidzsé, P=kommunikaci6 aktivitas koltsége)

X, Y, ..., z=? (binaris egyiitthatok)

A képlet Iényege, hogy a maximalis hasznos-
sagot (U) szeretnénk elérni a kiilonboz6 kommu-
nikacios eszkozok segitségével (x,y....z), de sajnos
a rendelkezésre allo pénziigyi keret véges és nem

tudjuk megvenni az 6sszes sziikséges kommunika-
cids eszkozt, szelektalni kell koziilik az aruk és a
hasznossaguk figyelembevételével.

A kommunikaciés mix optimalizalasa — el6-
zetes vizsgalataink szerint — visszavezethetd az
operaciokutatasban és az algoritmuselméletben jol
ismert ugynevezett hatizsak problémara (Dantzig
1930, Mathews 1897).

Az alternativak sziikitéséhez ~mindenféle-
képpen sziikséges a kommunikacios eszk6zok,
a kibocsatott informacio lesziikitése és a médiu-
mok preciz megvalasztasa. Ebben nyujt segitséget
a hatizsak feladat.

A kommunikaciés eszk6zok nagy szama, raa-
dasul az, hogy a kommunikacios eszkdzok hasznos-
sagat 12 honapon keresztiil havi szinten vizsgaltuk,
lehetetlenné tette volna a kézi szamitast, a hatizsak
probléma megoldasat. Ezért erre a célra létrejott
egy szoftver.

Az UNIPOM modellhez létrehozott
szoftver

A hatizsak problémaval tobb operaciokutatassal
kapcsolatos szakirodalom foglalkozik, (Bajalinov —
Imreh 2001, Temesi — Varr6é 2007, Vamossy 2012).
A hatizsakfeladat megoldasarara tobb modszer all
rendelkezésre, amelyek a kovetkezok: szétvalasztas
¢és korlatozas modszere, implicit leszamolas, GOmo-
ry-féle vagas és dinamikus programozas (Nagy
2007), A felsorolt modszerek koziil dinamikus prog-
ramozasaval kiséreljik meg a feladat megoldasat az
erre létrehozott szoftver segitségével.

A kiindulé problémank az, hogy az adott
hatizsakunk egy bizonyos stlynal nem bir el tobbet,
a mi esetiinkben ez a sily a keretdsszeg, amit adott
kommunikacios eszkozokre kolthetiink el adott
évben. Minden kommunikacios eszkoz rendelkezik
arral és hasznossaggal, és figyelembe kell venni,
hogy van egy keretdsszeg, amit nem léphetiink at.
A cél az, hogy a maximalis hasznossagot el tudjuk
érni 0gy, hogy a rendelkezésre allo keretosszeg
tulnyomo részt elkdltésre keriiljon.

A felsorolt modszerek koziil dinamikus progra-
mozasaval kiséreljiik meg a feladat megoldasat az
erre létrehozott szoftver segitségével.

A szoftverbe betaplalt adatok

A szoftverbe minden egyes kommunikacios
eszkoz hasznossagat és arat betaplaltuk, amelynek
segitségével egy adott keretosszeg megadasaval a
legoptimalisabb valasztast ajanlja fel nekiink egy
évre levetitve. A kiilonboz6 eszkozoket honapokra
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lebontva kiilon taplaltuk be a szoftverbe, ezért
ezeket kiilon kezelte a gép, mintha 6nallé eszkozok
lennének.

A kommunikaciés eszk6zok hasznossagat
egyrészrél ugy allapitottuk meg, hogy a potenci-
alis hallgatokat megkérdeztiik arrél, hogy milyen
intenzitassal vették igénybe vagy hasznaltdk az
adott tovabbtanulassal kapcsolatos informaciofor-
rasokat. A valaszukat egy 0-tol 10-ig terjedd skalan
kellett értékelnitik. (O=egyaltalin nem vette
igénybe, 1=alig hasznalta ....10=kifejezetten sokat
hasznalta) Az eredmények atlagolasaval jutottunk
el az eszkozok diakok altal megitélt hasznossa-
gahoz. Masrészrol a szakértdi mélyinterjin elhang-
zottak segitettek a hasznossagok pontositasaban,
hisz a megkérdezett kommunikacios szakember
véleménye azonos sulyt kapott az informacio-
forrasok értékelésében, mint a didkok megitélése.

Elonyok

Az egyetemi promocid optimalizacios modellnek
hala (UNIPOM modell) a beiskolazasi kommuni-
kaciora fordithato kisebb Osszegbdl is a leghaté-
konyabb kommunikacios mixet allithatunk Gssze.
Mar a rendelkezésre allo 6sszeg felébdl is a legtobb
esetben kihozhatdé a maximalisan elérhetd
hasznossag majdnem 90%-a. 100 szazalék akkor
érhet6 el, ha minden eszkdzt megvennék, amelyet
a potencialis hallgatok hasznalhatnak.

Adatgyiijtés

A szekunder kutatashoz kvalitativ és kvantitativ
modszereket egyarant hasznaltam.

Els6 korben fokuszcsoportos interjura keriilt sor
2013 novemberében. Az interji alanyai BA kereske-
delem-marketing szakos hallgatok voltak. Osszesen
12 els6éves diakot kérdeztink meg a felvételivel
kapcsolatos informacioforrasokrol, hisz még friss
¢lménnyel rendelkeztek a témaval kapcsolatban.
A kvalitativ kutatas célja az volt, hogy a felhasznalt
nemzetkézi ¢és hazai szakirodalom altal emlitett
tovabbtanulassal kapcsolatos informacioforrasokat,
valamint a potencialis hallgatok elérése érdekében
hasznalt marketingkommunikaciés —eszkozoket
kiegészitsiik.

A tovabbtanulni szandékozo diakok informacio-
gylijtési szokasairdl egy teljes évet atoleld longitu-
dinalis adatsor all rendelkezésiinkre. A 2013-2014-
es tanévben kérddives megkérdezést hajtottunk
végre harom lépcsdben, amelyben a tovabbtanulni
szandékozo, vagy ahhoz korban kozel allo
diakok felvételire, egyetemvalasztasra vonatkozo
kommunikacids szokasair6l, informaciogyijtésérol
gyljtottiink be adatokat. Az adat begyiijtése tehat
12 honapra vonatkozott 2013 szeptemberét6l 2014
augusztusaig 3 lépcsoben (egy kérddiv 4 honapot
olelt at), igy egy teljes évet atoleld longitudinalis
adatsor all rendelkezésiinkre a témaban, amely
részletes elemzéseket tett lehetove.

1. tablazat: A longitudinalis megkérdezés részletei

Alapsokasag

Egy szakkozépiskola végzos diakjai (érettségi elott allok és
szakképzosok), N=210

Mintavételi keret

Elektronikus napld

Mintavételi technika

Teljeskorit megkérdezés

Vilaszadasi arany 175/210

Informaciégyiijtés Onkitdltds kérdoiv
Megbizhatésag 1=95%
Pontossag A=+3

A minta megoszlasa nemek szerint

ferfi=41%; n6=59%

Képzési szint szerint

Erettségi eltt 4116 végz6sok=51%; érettségi utani
szakképzés=49%

Valaszadok életkora: 17-24

Forras: Sajat szerkesztés
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A panel tagjai Miskolc legelsé kereskedelmi
szakkozépiskolajabol (most mar szakgimnaziu-
mabol) keriiltek ki, akikre azért esett a valasztasunk,
mert hozzajuk volt minddssze hozzaférésiink a
kutatas elvégzéséhez. Ami a képzés tipusat illeti,
49 szazalékuk érettségi utani szakképzésben vett
részt (86 f0) (jo résziik még szeretne egy szakmant
megszerzeni a felsoktatasba valo bekeriilés elétt),
mig 51 szazalékuk érettségi el6tt allo végzosok (89
f6). Teljes korli megkérdezést hajtottunk végre,
a valaszadok mindegyike egyetemi felvételi el6tt
allt, a megkérdezés évében érettségizett, vagy mar
tal lett rajta. A kvantitativ kutatas azt vizsgalta,
hogy a diakok a egy adott tanév adott honapjaban
milyen informacioforrasbol tajékozodnak a felvé-
telivel és a felsdoktatasi intézményekkel kapcso-
latban, illetve mikor, hogyan milyen kommunika-
cios eszkozokkel lehet ket a legjobban elérni.

A kvantitativ kutatast ujabb kvalitativ kutatas
kovette. A szakértéi mélyinterju célkitiizései tobbek
kozott az egyetem altal hasznalt kommunikacios
eszkozok hasznossagaval, koltségvonzataval voltak
kapcsolatosak, illetve hogy egyaltalan a rendelke-
zésre allo informacioforrasok koziil melyek voltak
azok, amelyekkel egy adott intézmény él. Ezen
feliil kivancsiak voltunk, hogy miként keriil beindi-
tasra egy beiskolazasi kampany, és hogy egy ilyen
biidzsé mibél tevodik dssze.

Az UNIPOM modell dltal elért
hasznossdgok

A szoftverbe betaplalt eszkozok szama 33 darab,
amelyek zomét mind a 12 hoénapban hasznalni
szeretnénk (természetesen vannak olyan eszkozok
is koztiik, nyilt nap, kiallitas, amelyek egy évben
csak egyszer meriilnek fel). Tovabba olyan
eszkozok is, amelyekkel felesleges egyes hona-
pokban szamolnunk. A kozépiskolai tanarok
felkeresése  véleményiink  szerint ~ majustol
augusztus végéig melldzhetd, hisz majusban és
juniusban az érettségi, ballagas, stb. miatt elfog-
laltak, illetve julius elején megkezdik nyari
sziinetiiket. A palyavalasztasi  tanacsadok
(esetiinkben olyan szakember, aki a diakoknak
adhat tanacsot, hogy milyen iranyban folytassak
tanulmanyaikat, a meglévé  kompetenciak
figyelembevételével)  tekintetében  hasonloan
vélekedtiink, bar mivel nem feltétleniil kell, hogy
tanarok legyenek, ezért a majusi honapot esetiikben
meghagytuk. Igy 6sszesen 291 véltozoval szamol
a szoftver, mivel azok Ugy vannak betaplalva
a szoftverbe, hogy pl. helyi napilapok januar,
radidban sugarozott reklamok december, stb.

Ahhoz, hogy mindegyik kommunikacios
eszkozt hasznalni tudjuk Gsszesen 98.302.000 Ft.
keretre lenne sziikség, ekkor lenne 100% hasznunk,
ezt tekintjiik maximalis haszonnak.

Ahhoz, hogy eldontsiik, hogy milyen Ossze-
gekben érdemes részletesen vizsgalodni, a szoftver
segitségével 10 millio forintonként megnéztiik,
hogy hany egységnyi haszonra tehetiink szert.
(1. abra) eltéré budzsével. Az X tengely az arat
jeloli, az Y tengely pedig az elérhetd hasznossagot
egységben megadva, illetve az adatfeliratok segit-
ségével jeloltiik, hogy hogyan alakul az elért haszon
az elérheté maximalis haszonhoz viszonyitva.
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1. abra: Elérheté haszon kiilonb6z6 keretosszegek esetében
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Forras: sajat szerkesztés

Mivel a szoftver segitségével mar a maximalis
haszon eléréséhez sziikséges Osszeg (98.302.000
Ft) felébdl is kihozhatdo a maximalisan elérhetd
haszon (1202,59 egység =100% haszon) 98,1%-a,
ezért ugy dontottiink, hogy ez alatt az Osszeg
alatt szeretnénk harom verziot bemutatni, jelen
esetben 15, 25 és 40 milli6 forintbol szeretnénk
gazdalkodni.

H: Eléfeltevésiink szerint a dinamikus progra-
mozas elvén mikodé UNIPOM szoftver segit-
ségével a rendelkezésre allo sziikos biidzsébdl
magasabb hatékonysagi marketingkommunikacios
mixet lehet generalni, mint amikor a pénz szétosz-
tasa egyediil emberi dontésen alapul.
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Keretosszeg (eFt)

A 2. tablazat 3 kiilonb6z0 keretdsszeg esetén
tartalmazza a hasznaland6 marketingmixek listajat.
Mint, ahogy korabban is megemlitettiikk a kozép-
iskolai tanarokat majustol szeptemberig, illetve
a palyavalasztasi tanacsadokat juniustol augusz-
tusig nem keressiik fel. A legkisebb keretdsszeg
esetén 13 eszkoz keriilt be a marketingmixbe,
itt a TV interjikat februartél szeptemberig nem
alkalmazzuk. 25 milli¢ forint esetén mar 17 elem
kertil felhasznalasra, ezek kozil az orszagos
napilapokban csak majusban, illetve oktobertdl
decemberig tesziink kozz¢ hirdetéseket. A legna-
gyobb bemutatott keretosszeg esetében az algo-
ritmus 20 eszkdz hasznalatat javasolja egész évben.
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2. tablazat: Az algoritmus altal javasolt kommunikacios eszkozok listaja
kiilonb6z6 keretosszegek esetén éves szinten

Beiskolazasi kommunikaciora szanhato keretdsszegek

15 mFt 25mFt 40mFt
Orszagos napilapok + +
Hetilapok + +
Havonta megjelend magazinok, folydiratok +
Radiomisorok elcsipett informaciok + + +
Rédioban sugarzott reklamok + +
TV Interjuk + +
Hiradoban elcsipett informacid + +
TV miisorok kdzben elcsipett informaciok + + +
Felvi honlapon val6 hirdetés + +
Educatio honlap +
Egyetemek, féiskolak honlapjai + + +
Facebook + + +
Hirlevelek + + +
Internetes reklamfilmek + + +
Youtube + + +
Hirportalokon hirdetések, cikkek + + +
Szorolapok és egyetemi kiadvanyok +
Baratok, csaladtagok, ismerdsok, rokonok + + +
Kozépiskolai tanarok + + +
Palyavalasztasi tanacsadok + + +

Forrés: sajat szerkesztés

Az algoritmus ¢és a szakértdi hatékonysag
Osszevetése terjedelmi okok miatt csak a legkisebb
keretosszeggel keriil bemutatasra. El6szor az egyes
blokkokra (radidé, nyomtatott sajtd, tv, internet,
programok, egy¢b, stb.) forditott osszegek és azok
szazalékos megoszlasat vettiik alapul. A szakértd
altal elosztott keretosszegek szazalékos megoszlasa

a szakért6i mélyinterjun elhangzottak alapjan kerdilt
meghatarozasra. Az igy kapott osszegek, illetve a
szoftver altal szétosztott osszegek Osszehasonlitasat
az alabbi tablazat tartalmazza 15 milli6 forintbol.
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3. tablazat: Blokkokra forditott 6sszegek 15 mFt-bol
a szoftver és a szakérté altal éves szinten

Szoftver Szakérté
osszeg Ft-ban osszeg %-ban osszeg Ft-ban osszeg %o-ban
Nyomtatott sajtd 0 0 3.750.000 25%
Radié 1800.000 12% 750.000 5%
Televizio 1.500.000 10% 1.500.000 10%
Internet 9.792.000 65% 5.250.000 35%
Rendezvény 0 0 3000.000 20%
Egyéb 1.880.000 13% 750.000 5%
Osszesen 14.972.000 100% 150000.000 100%

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezokben azt szerettiik volna megtudni,
hogy a szoftver segitségével, vagy az adott
Osszegek emberi dontésen alapuld szétosztasaval
lehet-e nagyobb hasznossagra szert tenni. Mivel
a szoftver esetében egyes eszkozok hasznos-
saga elérhetd és pontosan tudjuk, hogy a szoftver
milyen eszkozoket valogatott be, igy a hasznos-
sagok Osszegzésével maris eredményre jutottunk.
Azonban a szakértéi eredményesség meghataroza-
sanal nem volt ilyen egyszerii a feladat, mert nem
tudjuk pontosan, hogy egyes blokkok (pl. internet,
tévé, stb.) esetében adott keretosszegnél milyen
eszkozok keriilhetnének bele a szakértdi marketing

mixbe. El6szor azt hataroztuk meg, hogy egyes
blokkoknak mennyi az 1 milli6 forintra jut6 haszna.
Ehhez el8szor meg kellett allapitanom, hogy az
adott blokkal mennyi a maximalis Osszhasznot
lehet elérni. Mivel minden egyes eszkoz haszna az
adatbazisban elérhetd, ezért Osszeadtuk az egyes
blokkokba tartozé eszkozok hasznat egy teljes évre
vonatkozoan. A maximalis haszon elérés¢hez sziik-
séges koltségeket blokkonként a 3. tablazat szakér-
t0i része tartalmazza.

A kapott Osszegeket felszoroztuk az adott
blokkra koltheté osszegekkel.

4. tablazat: Emberi dontéssel elérhet6 hasznossag
blokkonként 15 millié forintbol éves szinten

max haszon adott adott
adott blokkal eléréséhez ImFt-ra jutd
. " . blokkra blokkal
elérheté max. sziikséges ktg. haszon KSlthetd elérhets
haszon blokkonként blokkonként | ..
Osszeg mFt haszon
(mFt)
Nyomtatott sajto 166,67 14.040 11,87 3,750 44,51
Radio6 87,41 4.080 21,42 7,5 16,07
TV 164,56 8.580 19,18 15 28,77
Internet 483,01 19.272 25,06 5,25 131,57
Rendezvények 66,59 44.100 1,51 3 4,53
Egyéb 234,36 8.230 28,48 0,750 21,36
Osszesen 1202,60 98.302 15 246,80

Forras: sajat szerkesztés
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A kiszamolt szakértéi hasznossag joval
kevesebb a szoftver altal elért hasznossagnal,
hisz a maximalis hasznossag minddssze 20,52%-at
érhetjiik el hagyomanyos modon.

A kovetkez0 tablazat a szakért6 és a dinamikus
programozas elvén miikodd szoftver altal elért
maximalis hasznossagot hasonlitja 0ssze a harom
keretosszeg esetén. Természetesen ha a biidzsé
magasabb, akkor a szakért altal elérheté haszon

is novekedni fog mivel tobb marketingkommuni-
kacios eszkozt tud megvasarolni és azok hasznos-
saga Osszaadodik. Magasabb keretdsszegek esetén
a szakértd és a szoftver kozotti maximalisan elér-
het6 haszon kozott is egyre kisebb lesz a kiilonbség.
Itt ujbol megjegyezziik, hogy az UNIPOM modellt
sziikGsebb biidzsé esetére fejlesztettiik ki.

5. tablazat: Adott keretosszegek mellett realizalt haszon

Szakérto UNIPOM szoftver
Biidzsé Elérhet6 haszon a Elérhet6 haszon a
Haszon maximalis elérhetd Haszon maximalis elérhetd
haszon %-ban haszon %-ban
15 mFt 246,8 20,52% 682,99 56,79%
25 mFt 411,34 34,20% 848,07 70,52%
40 mFt 658,14 54,73% 1036,51 86,19%

Forras: sajat szerkesztés

Az alabbi megallapitast tehetjiik: A dinamikus
programozas elvén miikédé UNIPOM szoftver a
beiskolazasi kommunikdciora fordithato  sziikés
ményezéen képes elvégezni, mint amikor a pénz
szetosztasa csupan emberi dontésen (szakértok)
alapul.

Az adatokbol jol kivehetd, hogy a dinamikus
programozas elvén miikddé egyetemi promocid
optimalizacios szoftver (UNIPOM) segitségével,
sziikosebb koltségvetés esetén magasabb hasznos-
sagt marketing kommunikacios mix hozhato 1étre,
tehat a hipotézist elfogadjuk.

KOVETKEZTETES

A létrehozott UNIPOM szoftver a dinamikus
programozas elvén mikodik, amely az ar és a
hasznossag Osszevetésével hatizsak feladat meg-
oldasaval sziikiti le a marketinkommunikacios
eszkozoket 1étrehozva legoptimalisabb és leghaté-
konyabb marketingmixet. A szoftver a beiskolazasi
kommunikaciora fordithato sziikos eréforras allo-
amikor a pénz szétosztasa csupan emberi dontésen
(szakértdk) alapul.

A modell felallitasaban azonban korlatokba
is utkoztiink, hisz arrol nem kaptunk informaciot,

hogy egyes eszkozokre mennyit kolt az egyetem,
ezért kiilonboz6 forrasokbol gyiijtéttiink informa-
ciot az eszk6zok koltségességének meghataroza-
sahoz. A tényleges araktol eltérhetnek a modellben
alkalmazott adatok, de ahhoz elegenddé, hogy
szemléltessilk a promoécié optimalizacios modell
gyakorlati hasznat.

Attol fiiggden, hogy hol hirdetiink kiilonb6z6
arakat kapunk, valamint az, hogy egyes eszko-
zokre pontosan mennyit kolt az egyetem bizalmas
adat. Az arak becslés¢hez interneten hozzaférhetok
egyes egyetemek kommunikacios tervei. Ezen
feliill megnéztiik a hirdetési feliiletek aktudlis arait
is (példaul internetes portalok hirdetési arai, helyi
lapok hirdetési arai, radiok honlapjai).

Egyes informaci6 forrasok esetében, kozvet-
leniil nem mérheté koltségekrdl beszélink, ezért
nem szamolnank fel arakat. Azonban egy mini-
malis koltséget megadtunk, mivel kozvetve
biztosan van koltsége. Ilyenek példaul a referencia
csoport, baratok, rokonok, stb., hisz valamilyen
forrasbol 6k is tajékozodnak és nem csupan sajat
tapasztalataik alapjan (esetleg korabbi diakokrol
van sz0) ajanlhatjak az adott egyetemet, hanem
hallottak rola tévébdl, radiobol, olvastak rola vala-
milyen jsagbol, hirportalrol, stb. Mivel lényeges
szerepet jatszanak az adott diak valasztasaban ezért
nem hagytuk 6ket ki a szoftverbdl.
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Egy masik fontos dolog, amit mindenképpen
szilkséges figyelembe venni az, hogy egyes
eszkozok hasznossaga valtozhat, ezért bizonyos
id6kozonként sziikséges tartani egy ujabb kérdo-
ives megkérdezést, hogy pontos adatokkal dolgoz-
zunk. Szintén lényeges elem az arvaltozas, amit
mindig figyelemmel kell kisérni.

A szoftver altal kiszamitott eredmények segit-
hetnek a kiilonb6z6 kommunikacios eszkdzokre
azonban fontos megjegyezniink, hogy a dragabb
eszkozok egy alacsonyabb biidzsé esetében nem
kertilnek bele a marketingmixiinkbe, de lehet, hogy
az adott 0sszegb6l mindenféleképpen forditanank
dragabb eszkozokre is, mivel példaul a nyilt nap,
kiallitas imazs szempontjabol kiemelt jelent6séggel
birnak. Ezért ujbol felhivjuk a figyelmet arra, hogy
a modellt dontés tamogatoi céllal hoztuk létre
a felsdoktatasban dolgozo beiskolazassal foglalkozo
szakért6k szamara. A tanulmanyban a modell, ¢és a
hozza kapcsolodo algoritmus gyakorlati hasznara
szeretnénk felhivni figyelmet.

Habar az integralt marketingkommunikacio
alapgondolata szerint a kommunikacios elemek
szinergiat eredményeznek, a modell a valtozokat
fiiggetlenként kezeli. A valtozok kozotti kapcsola-
tokat a jovOben vizsgalni szeretnénk és a modellt
is ennek megfeleléen modositanank, hogy egyes
eszkozok milyen hatassal vannak egymasra,
melyek azok az eszkozok, amelyek egyiittes alkal-
mazasa nagyobb hasznot eredményezhet és melyek
azok, amelyek egymast gyengitik.

A modell jovobeli finomitasa utan nagyobb
mintan és mas kozegen is tesztelnénk a kutatasi
eredményeket. Tobb lekérdezést is szeretnénk
majd lefolytatni kiilonb6z6 kézépiskolaban attol
fiiggden, hogy miként valtozhatnak a hasznossagok
kiilonboz6 szakok és képzési teriiletek esetében.
Egyenlore csak azt szeretnénk demonstralni, hogy
a kutatasban bemutatott modell és a hozza kapcso-
16d6 algoritmus segithet egy eredményesebb egye-
temi beiskolazasi marketingkommunikacios mix
létrehozasaban.

Tovabba megjegyezzilk, hogy a szoftvert
minddssze dontéstamogatdéi célra  javasoljuk,
ahhoz, hogy a beiskolazasi kampanyra fordithato
minél eredményesebben tudjak elvégezni, mivel a
szakért6k tudasaval, tapasztalataval lehet sikeres
egy beiskolazasi stratégia. A modell kiterjeszté-
sével, a valtozok modositasaval a modszert alkal-

alaposabb megtervezéséhez.
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