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A TARSADALMI MARKETING JOVOJE: TRENDEK,
TECHNOLOGIAK ES TARSADALMI FELELOSSEG

THE FUTURE OF SOCIAL MARKETING: TRENDS,
TECHNOLOGIES, AND SOCIAL RESPONSIBILITY

Laszlé JOZSA2 — Rébert NAGY?® — Szilvia Valéria MODOSNE SZALAI®

ABSTRACT

Social marketing in the 21st century goes beyond its traditional informative role and actively shapes
public attitudes. Digital transformation, generational shifts, and global challenges—such as Al
regulation and climate change—introduce new topics requiring credible and sensitive communication.
This study examines Hungarians’ attitudes toward future social marketing campaigns, focusing on topic
choice, communication tools, and audience preferences. Survey results allowed comparisons of message
sensitivity and channel use across gender, age, and settlement type. Findings reveal that effectiveness
depends on understanding diverse perceptions and digital openness. Involving younger generations,
leveraging visual digital tools, and credibly addressing sensitive issues like mental health and ethics
are essential. The research contributes to developing future-oriented and inclusive social marketing
strategies..
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BEVEZETO

A kozérdekii marketing jovoje egyre komplexebb kornyezeti, technologiai és kulturalis
hatdsok metszéspontjaban formalddik. Bar célja tovabbra is a pozitiv tarsadalmi valtozasok
eldmozditasa — példaul az egészségtudatossag, a kornyezetvédelem vagy az esélyegyenldség
tdmogatasa —, a jovOben ezek az tligyek 1), globalis kihivasokkal egésziilnek ki. Ide tartozik
tobbek kozott a digitalis etikussag, a klimavaltozashoz val6 alkalmazkodas, valamint az online
kdzosségekben tapasztalhaté mentélis jollét biztositdsa (Guo & Saxton, 2014).

A kozossegi trendek — példaul az identitasalapl kommunikécio, a kozdsségi média
gyors informécidéaramlasa vagy az interaktiv tartalomfogyasztas — alapjaiban alakitjak at a
marketingstratégiakat. A célcsoport-szegmentaci6 ma mar nem csupan demogréafiai, hanem
értékalapu és pszichogréafiai szempontokat is figyelembe vesz, igy a pozicionalas egyre inkabb
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moralis és érzelmi Gizenetek mentén torténik. A 7P modell szintén adaptalodik: a ,,termék™ maga
az gy, az ,,ar” a viselkedésvaltozas egyéni koltsége, mig a ,,hely” az a kozosségi tér, ahol az
Uzenet célba érhet (Appel et al., 2020).

Kilondsen fontos hangsulyozni, hogy a tarsadalmi marketing nem azonosithaté a
politikai marketinggel, €s elvi alapon el kell hatarolodnia téle. A politikai marketing gyakran
manipulacids célokat szolgal, és egy adott ideoldgia népszerisitését helyezi elétérbe, mig a
kozérdeki marketing alapja az értékalapu, partsemleges és objektiv tarsadalmi haszon.
Amennyiben egy tarsadalmi kampany politikai kontextusba kerdl, hitelessége es elfogadottsaga
csokkenhet — kulondsen akkor, ha az Uzenet mogott politikai szandek sejlik fel (Saunders &
Truong, 2019). Ezért a jové marketingjében az etikai dimenzié kulcsfontossagu: a hiteles
kommunikacid, a partnerségi alapl bevonas és az atlathatdsag biztositja, hogy az ligyek valéban
a tarsadalmi érdekeket szolgaljak.

A jOovo tarsadalmi marketingje rendszerszintli szemléletet kivan. Az egyéni
viselkedésformalas mellett az intézményi és strukturalis korilmények alakitasa is cél lehet,
példaul a lakhatasi egyenldtlenségek vagy az oktatasi hozzaférés problémainak kezelése. Ez a
,makroszinti” megkozelités egyértelmiien megkiilonbozteti a manipuldciora épiilé politikai
kommunikaciotol, és a fenntarthatd tarsadalmi fejlodés iranyaba mutat (Flaherty et al., 2020).

Kutatasunk célja feltdrni, hogy mely tarsadalmi iigyek valhatnak a kozeljovo
kampéanyainak kdzponti elemeivé, és hogyan viszonyul ezekhez a lakossag. Vizsgéljuk, mely
csatorndkon ¢és eszkozokkel érhetdk el hatékonyan a kiilonb6zd célcsoportok, kiilonds
tekintettel a telepuléstipus szerinti eltérésekre. Kiemelt fokuszt kap a mesterséges intelligencia
marketingeszkoztaranak (pl. tartalomgeneralds, célzas) lakossagi elfogadhatosaga és etikai
megitélése. Célunk tovabba a demogréfiai kilonbségek (nem, életkor, iskolai végzettség,
lakdhelytipus) feltarasa a befolyasolhatdsag és a csatornahatékonysag megitélésében. Az
eredmények dontéstamogatd iranyelveket nyljtanak célzott, etikus tarsadalmi kampanyok
tervezéséhez, ¢€s hipotéziseket kinalnak a kovetkezd, reprezentativ és/vagy kisérleti kutatasi
fazishoz.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A XXI. szazad marketinget érinté kihivasai

A globalis tarsadalmi problémak — mint a klimavalsag, a digitalis egyenl6tlenség vagy
a kdzbizalom csokkenése — mar nem kezelhetok pusztan kommunikacios eszkozokkel. Ehelyett
értékalapu, fenntarthatd és hosszi tadv( szemléletre van szikség, amely a tarsadalmi
marketinget a szervezeti kultdra és stratégia kdzponti elemévé emeli. Az olyan koncepciok,
mint a Corporate Digital Responsibility (CDR), ezt az 0j iranyt képviselik: céljuk, hogy a
digitalis technoldgiak hasznalata etikus, tarsadalmilag érzékeny és kdrnyezetbardt modon
torténjen (Gursoy et al., 2025).

A digitalis vilag térhoditasa ugyanakkor uj etikai dilemmakat is felvet. llyen példaul az
algoritmikus dontéshozatal torzitdsa, a személyes adatokkal vald visszaélés vagy a ,,digital
washing” jelensége, amikor a cégek csupan latszat-CSR-t folytatnak. Az ilyen manipulaciok
kiilonosen veszélyesek a tdrsadalmi marketingben, ahol az iizenet hitelessége alapvetd.
Fioravante (2024) szerint a mesterseges intelligencia és az automatizalt rendszerek etikus
alkalmazasa Uj stratégiai CSR-megkozelitést igényel, amely nemcsak a reputacio megdrzését
célozza, hanem a tarsadalmi feleldsségvallalas moralis alapjait is megerdsiti.



17" International Scientific Conference 2025
Sessions of the Faculty of Economics and Informatics

A tarsadalmi marketing egyik Uj irdnya a ,,demoetikai” megkdzelités, amely az emberi
értékeket — példaul a kozosségi részvételt, a tudasalapu fejlédést és a spiritualis szempontokat
— helyezi kdzéppontba. Ez a szemlélet a fenntarthatdsdgot nem csupan Okoldgiai, hanem
tarsadalmi rendszerként is értelmezi. Zhanbayev et al. (2023) szerint a digitalis transzformacio
csak akkor valhat val6ban hasznossi, ha az emberi és erkdlcsi dimenziok egyensulyban
maradnak a technologiai fejlodéssel.

A jovo tarsadalmi marketingje akkor lehet sikeres, ha képes atlathato, értékalapu és
tarsadalmi hatasu Uizeneteket kdzvetiteni. Ez nemcsak a célcsoport elérését jelenti, hanem annak
biztositasat is, hogy a marketing a valos tarsadalmi értekek mentén formalja a kdzbeszedet és a
viselkedest. A kutatadsok szerint ez a megkozelités nemcsak etikailag fenntarthatobb, hanem
hosszl tavon gazdasagilag is kifizetddobb (Etter et al., 2019).

A tarsadalmi marketing lehetséges teriiletei

A tarsadalmi marketing lehetséges teriiletei a 21. szazadban széles spektrumot 6lelnek
fel, és az etikai konszenzus mértéke alapjan két nagy csoportba sorolhatok. Az elsébe tartoznak
azok a témak, amelyek univerzalisan elfogadott célkitiizések, és a tarsadalom tulnyomo
tobbsége tAmogatja dket. A masodik csoportba ezzel szemben olyan ligyek keriilnek, amelyek
kulturélisan, vallasilag vagy politikailag megosztok, ezért a kommunikacidjuk kiilonds
érzékenységet kivan.

A kozlekedésbiztonsag kampanyai vilagszerte kiemelt helyet foglalnak el a tarsadalmi
marketingben. A biztonsagi 6v hasznalatanak 0sztonzése, az ittas vezetés visszaszoritdsa vagy
a gyalogos- ¢és kerékparosvédelem nemcsak kozlekedéspolitikai, hanem kozegészségligyi
prioritasok is. A kampanyok sikeressége fOként az egyszeri, cselekvésre 6sztonzd tizeneteknek
¢s a preventiv szemléletnek kdszonhetd (Grier & Bryant, 2005; Firestone et al., 2017). Az ilyen
programok mogott allami és civil szervezetek egyarant felsorakoznak, biztositva a széles
tarsadalmi tdmogatast.

Az internetes zaklatds elleni fellépés szintén olyan iigy, amelyben széles kori
nemzetk6zi konszenzus tapasztalhatd. A gyermekek és serdiilék online térben vald védelme
pszichologiai €s szocialis szempontbol alapvetd fontossdgi. A prevencids programokban
hangsulyos a pedagogusok, sziilok és kortarsak bevonasa, és egyre tobb orszdgban integraljak
az iskolai tantervbe az online etikat és biztonsadgot (Pang et al., 2021; Khawaya et al., 2017).
Ezek a kampanyok sikeresen alkalmazzak a k6zosségi médiat, a gamifikaciot és a fiatalokra
szabott narrativakat.

Az esélyegyenldség elomozditdsa a tarsadalmi igazsagossag egyik alapkove. A
fogyatékkal €10k akadalymentesitésére, a ndk gazdasagi és politikai szerepének erdsitésére,
valamint az etnikai és szocialis hatranyok meérséklésére iranyuld programok mind részei
lehetnek a tdrsadalmi marketing eszkoztaranak (Etter et al., 2019; Firestone et al., 2017). Ezeket
a kezdeményezéseket gyakran beépitik a fenntarthatdsagi (ESG) keretrendszerekbe és a CSR-
politikékba, igy az iizleti szektor szdmara is relevanssa valnak.

A kozegészségiigyi kampanyok — legyen sz6 oltasokrol, szlirdvizsgalatokrol vagy
¢letmodvaltasrol — torténelmileg is meghatarozd részét képezik a tdrsadalmi marketing
gyakorlatanak. A dohanyzas visszaszoritadsat, az egészséges taplalkozast vagy a mentalis
egészség tamogatasat célzo programok hatasa jol mérhetd, kiilondsen, ha multidiszciplinaris
egylittmiikodésben valosulnak meg (Grier & Bryant, 2005; Roger et al., 2023).

Napjaink egyik legfontosabb 1j teriilete a digitalis irastudas €és az online biztonsag
fejlesztése. Az alhirek felismerése, az adathaldszat megeldzése vagy a kozosségi médidban vald
kritikus részvétel mind hozzajarulnak az allampolgari tudatossag ndoveléséhez (Pang et al.,
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2021; Firestone et al., 2017). A tarsadalmi marketing itt abban jatszik kulcsszerepet, hogy képes
komplex technologiai jelenségeket kozérthetben kommunikalni.

Ezekkel szemben léteznek olyan tarsadalmi marketing témak is, amelyek kulturalisan
vagy politikailag érzékenyek, ¢és nemzetkézi szinten nem tekinthetdk univerzalisan
elfogadottnak. Ide tartoznak példaul az LMBTQ+ jogok, az abortuszhoz val6 hozzaférés, a
nemi identitas oktatasa vagy a gyermekhazassag elleni fellépés.

Az LMBTQ+ kozosségek jogainak tamogatdsa — mint az azonos nemuiek hazassaganak
elismerése vagy a transznemii emberek elfogadasa — Nyugat-Eurépa, Eszak-Amerika és
Ausztralia szamos allamédban beagyazodott a tarsadalmi diskurzusba. Més régidokban, példaul
tobb muszlim tobbségli orszagban ezek a jogok hidnyoznak, sot az ilyen jellegii kommunikéciot
gyakran torvény is tiltja. Az ilyen témaji kampanyokat ezért kizarolag lokalis érzékenység és
szegmentacid mentén lehet alkalmazni (Khawaya et al., 2017; Pang et al., 2021).

Hasonlé megosztottsdg jellemzi az abortuszhoz valé hozzaférés kérdését. Szamos
orszagban a ndk reproduktiv jogainak része az abortusz lehetdsége, mas allamokban azonban
vallasi vagy politikai alapon szigortian korlatozzak, illetve tiltjak. A fogamzasgatlas és a
szexudlis nevelés kommunikacidja is érzékeny lehet, kiilondsen keresztény fundamentalista
vagy muszlim kulturalis kozegben (Roger et al., 2023; Shah et al., 2022).

A nemi identitds iskolai keretek kozotti oktatdsa szintén megosztdé kérdés.
Skandinaviaban és Kanaddban ez az allami nevelési rendszer része, mig Kelet-Eurdpaban,
valamint egyes dél-amerikai és afrikai orszdgokban erds tarsadalmi és politikai ellenallast valt
ki. A tarsadalmi marketing itt csak alapos attitlidvizsgalat, szociokulturalis elemzés és nyelvi
adaptaci6 mellett lehet eredményes (Etter et al., 2019; Pang et al., 2021).

Végiil, a gyermekhazassag elleni kampéanyok moralisan vitathatatlanul elutasitandok,
ugyanakkor sok orszdgban mélyen a tarsadalmi strukturdkba agyazodtak. A tarsadalmi
marketing feladata ebben az esetben az, hogy ne konfrontativ modon, hanem kulturalisan
érzékeny, fokozatos szemléletformaléassal segitse a valtozast (Roger et al., 2023).

Szegmentacio és 7P a jovo tarsadalmi marketingjében

A tarsadalmi marketing jovéje egyre inkabb stratégiai jelentdségiivé valik, kilonosen
akkor, ha az Uzleti és a politikai marketing keretrendszerével vetjik 6ssze. Bar mindharom
teriilet eltéré célt szolgal — az Uzleti marketing a piaci nyeresegre, a politikai marketing a
hatalmi pozicié megszerzésére, mig a tarsadalmi marketing a viselkedésvaltozasra torekszik —,
mitkodésiikben szamos kozos stratégiai elem talalhato. A kovetkez6kben a STEEP-elemzés, a
mikrokdrnyezeti elemzés, a szegmentécid es a 7P marketingmix alkalmazaséat tekintjiuk at e
harom tipusban, kiemelve azok jovébeli relevancidjat a tarsadalmi marketingben.

A STEEP-elemzés (sociocultural, technological, economic, environmental, political —
tarsadalmi, technolégiai, gazdasagi, kdrnyezeti és politikai tényezdk) segiti a szervezeteket a
kornyezeti valtozasok felismerésében és a marketingre gyakorolt hatasuk értékelésében. Az
uzleti marketingben ez leggyakrabban piaci trendek, fogyasztoi preferenciak és technolégiai
innovaciok vizsgalatat jelenti (Etter et al., 2019). A politikai marketing ezzel szemben foként a
politikai és tarsadalmi tényezdkre fokuszal, példaul a valasztasi klimara vagy a jogszabalyi
valtozasokra, mivel ezek dontden befolyasoljak a kampéanyiddzitést és az lizenetek kialakitasat.
A téarsadalmi marketing azonban a STEEP minden elemét kénytelen integralni: a kulturalis
normdk (pl. nék szerepe), a technolédgia (pl. kozdsségi média), az dkoldgiai szempontok (pl.
kdrnyezetvédelem) és a politikai keretek egyarant meghatarozéak (Grier & Bryant, 2005; Roger
et al., 2023).
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A mikrokornyezeti elemzés sordn a marketingtevékenység kozvetlen kornyezeti
szereploit vizsgaljuk: a versenytarsakat, a partnereket és a célcsoportokat. Az iizleti marketing
itt verseny- és fogyasztoorientalt, az elemzés a piaci rések és az USP (unique selling
proposition) azonositasara iranyul. A politikai marketing esetében a versenytars elemzése a
politikai ellenfelek stratégidinak nyomon kovetését jelenti. A tarsadalmi marketingben a
,versenytars” azonban gyakran nem mas kampany, hanem példaul egy karos szokas
(dohényzas), tarsadalmi norma (nemi sztereotipiak) vagy félrevezetd informéacié (alhirek). igy
a mikrokornyezeti elemzes itt inkabb a viselkedési akadalyok és az azokat fenntart6 strukturalis
tényezok feltérképezésére szolgal (Khawaya et al., 2017; Guo & Saxton, 2014).

A szegmentacio, célzas és pozicionalas (STP-modell) mindharom marketingtipusban
kozponti szerepet kap. Az lzleti marketing jellemzden demografiai, pszichografiai és
viselkedesi szegmensek alapjan azonositja a potencialis vasarlokat. A politikai marketingben a
szegmentécié inkabb valasztoi attitidokre, politikai identitasokra és regionalis eloszlasokra
épul. A tarsadalmi marketingben viszont a szegmentacios kritériumok gyakran magatartasi
tipusokra, a valtozésra vald hajlandosagra vagy az egészségtudatossdg szintjére fokuszalnak
(Roger et al., 2023). A pozicionalas itt kulondsen érzékeny terilet, hiszen nem pusztan egy
termék eladdsarol, hanem értékvaltas eldidézésérdl van sz6, ami magas szintli kulturdlis
érzékenységet igenyel (Etter et al., 2019).

A marketingmix 7P-modellje (Product, Price, Place, Promotion, People, Process,
Physical Evidence) szintén alkalmas az dsszehasonlitasra. Az iizleti marketingben minden ,,P”
sz0 szerinti értelemben jelenik meg: a termék kézzelfoghato, az ar piacorientalt, a hely és a
promocid vilagosan definialt. A politikai marketingben a ,,termék” maga a politikai program
vagy jeldlt, az ,,4r” a kompromisszumok ¢és igéretek rendszere. A tarsadalmi marketingben a
termék lehet egy viselkedés (pl. szlirOvizsgalatokon vald részvétel), az ar pedig a valtozas
mentalis vagy anyagi koltsége (Grier & Bryant, 2005). A ,,Place” gyakran nem fizikai tér,
hanem elérési csatorna, példaul online platform, iskola vagy ko&zOsségi esemény. A
,Promotion” nem csupan tajékoztatas, hanem érzelmi elkételez6dés kivaltasa és viselkedési
modellek bemutatisa. A ,People” kategoridban nem értékesitdk szerepelnek, hanem
példaképek és kozosségi influencerek. A ,,Process” a valtozasi folyamat tamogatasat, mig a
,,Physical Evidence” a bizonyitékot jelenti, amely lehet statisztikai adat, kampanyeszkdz vagy
tanusitvany (Guo & Saxton, 2014).

Elmondhat6, hogy béar az Uzleti, politikai és tarsadalmi marketing eszkdztara latszélag
hasonlo, céljaik, miikddési logikdjuk és etikai kornyezetiik jelentdsen eltér. A tarsadalmi
marketingnek ezekhez az eszkdzokhdz kilondsen adaptiv és interdiszciplinaris modon kell
viszonyulnia, mivel egyszerre mozog a k6z0sségi értékek, egyéni viselkedések és intézmeényi
stratégiak metszéspontjaban. A jovo tarsadalmi marketingjének sikere igy azon mulik, hogy
képes-e e komplex tényezdk szintézisére — nemcsak abban, hogy mit hirdetiink, hanem abban
is, hogy hogyan, kinek és milyen kulturalis kdzegben tesszik mindezt.

Tarsadalmi marketing Magyarorszagon és kiilfoldon

A tarsadalmi marketing rendszere jelentés eltéréseket mutat a vildg kiilonbozo
orszagaiban, kiilondsen a finanszirozas, a megrendel6i kor €s az intézményi bedgyazottsag
szempontjabdl. Elemzésiinkben Magyarorszag, az Egyesiilt Allamok, Oroszorszag, Ausztria,
Szlovakia és Szerbia példain keresztiil vizsgaljuk, hogyan miikddnek ezek a rendszerek, és
milyen kihivasokkal kell szembenézniik.
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Magyarorszagon és mas kdzép-eurdpai orszagokban — igy Szlovékidban és Szerbiaban
— a tarsadalmi marketing gyakran allami kezdeményezésre valosul meg, €s jelentds mértékben
fugg a kdzponti koltségvetési tamogatasoktdl. A civil tarsadalom szerepe e régiokban sokszor
korlatozott, kulondsen politikailag érzékeny kérdésekben. A WU Vienna egyik friss
tanulménya szerint ezekben az orszdgokban a tarsadalmi kampanyok gyakran korlatozott
er6forrassal miikodnek, és nem mindig kapcsolédnak stratégiai célokhoz vagy fenntarthatd
eredmeényekhez (Vandor et al., 2017).

Ausztridban a tarsadalmi marketing strukturalt formaban jelenik meg, ahol az allam és
a civil szektor kozosen vallal feleldsséget a kampanyok lebonyolitasaért. Az intézmenyek
atlathatosaga és a civil részvétel magas szintje biztositja, hogy a tarsadalmi célu kampanyok ne
csak elérjék, hanem aktivizaljak is a célcsoportokat (Simsa, 2021).

Az amerikai modell ereje az interszektoralis egyiittmiikodésben és a kutatds-vezérelt
tervezésben rejlik. Empirikus vizsgalatok alapjan (Athey et al., 2022) a digitalis kampanyok —
kiléndsen vildgosan meghatéarozott célcsoport, kulturalisan adaptélt Uzenetek és integralt
mediacsatornak esetén — hatékonyan formaltak az emberek attitidjeit a COVID-19 iddszak
alatt.

Oroszorszagban a tdrsadalmi marketing jellemzden kozvetlen allami iranyitas alatt
zajlik, és gyakran politikai kommunikacidval atszéve valosul meg. Az autoriter kdrnyezetben
miikodé kampanyok korlatozottan képesek képviselni a tarsadalmi igényeket, kuléndsen, ha
hianyzik a civil kontroll és az elszamoltathatdsag (Reuters, 2025; Russian Election Monitor,
2024). A tarsadalmi marketing igy sok esetben nem tekinthetdé autonom eszkdznek, hanem
inkabb a kdzponti ideologia kozvetitéjeként mikodik.

Szlovékiaban a civil tarsadalom kiilonosen sebezhetd, ugyanakkor egyes teriileteken —
példaul a kornyezetvédelemben és az ifjusagi szervezeteknél — sikeresen tud érvényesiini.
StreCansky (2023) ramutat, hogy bar a civil szervezetek stratégiai partnerei lehetnek az
allamnak, az intézményi hattér és a finanszirozasi bizonytalansag tovabbra is komoly akadalyt
jelent a hatékony tarsadalmi marketing megvaldsitasaban.

Szerbiaban hasonl6 kihivasok figyelhetdk meg, de itt kiilondsen jelentds a nemzetkdzi donorok
és tgynokségek (pl. EU, UNICEF) szerepe. Jelenlétik gyakran biztositja a kampanyok szakmai
és anyagi fenntarthatdsagat.

A téarsadalmi marketing hatékonysadgat minden orszagban befolyasolja a politikai
rendszer nyitottsaga, a civil tarsadalom részvétele és az er6forrasokhoz vald hozzaférés. Mig
az Egyesiilt Allamokban és Ausztridban a tarsadalmi marketing intézményileg beagyazott
keretek kozott miikodik, addig Kelet-Eurdpaban sokszor eseti, ad hoc jellegli, vagy politikai
eszkdzkeént hasznélt forma marad. A jovébeli fejlédéshez elengedhetetlen a részvételiség
erdsitése, a transzparens finanszirozasi modellek kialakitasa €s a kozosségi elvarasokhoz
igazodo lzenetformalas.

Az elméleti keretet empirikus vizsgalattal is kiegészitettik. Kvantitativ kutatast
végeztink, amely ugyan nem reprezentativ mintan alapult, de iranymutatd kovetkeztetések
levonasara alkalmas. A kérdoiv segitségével azt mértiik fel, hogy a valaszadok mely ligyekben
érzik magukat befolyasolhatonak, mely platformokat tartjak hatékonynak a tarsadalmi céld
kampanyokhoz, és hogyan viszonyulnak a mesterséges intelligencia tarsadalmi marketingcélu
alkalmazasdhoz. Az eredmények eldsegithetik a jovobeni kampanytervezési stratégiak
célcsoport-orientalt és etikus kialakitasat.

KUTATAS MODSZERTANA
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A kutatas célja annak feltardsa volt, hogy a magyar lakossdg hogyan viszonyul a
tarsadalmi marketing jovobeli lehetdségeihez, kiilonds tekintettel a témavalasztasra, a
kommunikéacids csatornak hatékonysaganak megitélésére és a mesterséges intelligencia (Ml)
eszkozeinek elfogadottsagara. A  vizsgalat alapvetden kvantitativ, keresztmetszeti
elrendezésben zajlott, és nem reprezentativ, kényelmi mintan alapult. Az adatgytjtés 2025
majusa ¢és augusztusa kozott tortént, online Onkitoltds kérddiv formajaban, a valaszadas
onkéntes és anonim maddon valdsult meg.

A kérd6iv zart kérdéseket tartalmazott, amelyek tobbsége Otfokozatu Likert-skalan
értékelendd tételekre épiilt. A valaszadok a kiilonbozo allitasokat 1-t61 5-ig terjedd skalan
értékelteék, ahol az 1-es érték az egyaltalan nem jellemz6, az 5-0s pedig a teljes mertékben
jellemzd megitélést jelentette. A minta 313 f6 valaszabdl allt, amely nem tekinthetd
reprezentativnak a teljes magyar népességre nézve, ugyanakkor megfeleld alapot biztositott a
hipotézisek elézetes tesztelésére és a tendenciak feltarasara.

A kutatds harom f0 dimenzié mentén vizsgalta a tarsadalmi marketing jovojével
kapcsolatos attitiidoket:

1. atarsadalmi kampanyok lehetséges jovobeli témai,

2. abefolyasolhatdsag kiilonb6z6 tarsadalmi kérdések mentén,

3. valamint a kommunikéacios eszkdzok és csatornak hatékonysaganak megitélése.

A mesterséges intelligencia alapl marketingeszk6zok elfogadottsagat kilon is
vizsgaltuk korcsoportonként, mivel a szakirodalom alapjan feltételezhetd, hogy az életkor
jelentés befolyasold tényez6 az 0j technoldgiakhoz vald viszonyulasban. A kérdéiv egyes
tételei a generativ MI eszkdzokkel (pl. tartalomgeneralds, célzott hirdetések, chatbotok)
szembeni attitlidokre és bizalmi tényezokre is rakérdeztek.

A kutatas soran az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

e H1: A nem hatassal van arra, hogy a vélaszadok mennyire érzik magukat
befolyasolhatonak tarsadalmi marketingtémakban: a nék érzékenyebbek a mentalis
egészség témajara, mig a férfiak inkédbb az Ml-szabalyozas és a védboltasok teriiletén
mutatnak magasabb befolyasolhat6sagot.

e H2: A valaszadok tobbsége ugy véli, hogy a jovO tarsadalmi marketingkampanyai
els6sorban a mesterséges intelligencia szabdlyozasaval és etikdjaval, valamint a
klimavaltozassal kapcsolatos kérdésekre fognak fokuszalni.

e H3: Az életkor meghatarozza az MlI-eszk6zok -elfogadhatdsagat: a fiatalabb
korcsoportok nyitottabbak a kreativ, vizualis mesterségesintelligencia-megoldasokra,
mig az idésebbek kdrében nagyobb az ellenallas.

e H4: A telepiléstipus hatdssal van a preferalt kommunikacios csatornkra: a
kistelepiiléseken ¢l6k hatékonyabbnak tartjdk a kozosségi médiat (pl. Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube), mig a megyeszékhelyeken és a fovarosban ¢é16k inkabb
a kdzossegi eseményeket és a podcastokat értékelik pozitivan.

Az adatok feldolgozésa soran leird statisztikai mddszereket alkalmaztunk, amelyek
segitségével bemutattuk az 1-5 skalan adott valaszok megoszlasat és a pozitiv viszonyulast
tilkroz6 4-es és 5-0s értékek aranyat. Az eredmeények értelmezése soran kilén hangsulyt kapott
a pozitiv attitiid indikatora, amely a magas értékek egyiittes aranyat mutatta.

A vizsgalat feltard jellegli, célja elsdsorban a hipotézisek eldzetes alatdmasztasa és a
jovobeli, komplexebb elemzések megalapozasa. A konstrukciok tobbségét egytételes skalakkal
mértiik, ezért az eredmények orientdlo jellegliek, oksagi kovetkeztetések levondsara nem
alkalmasak. A késObbi kutatasi fazisokban indokolt a reprezentativ mintavétel, valamint
tobbvaltozos statisztikai elemzések (pl. faktor- vagy klaszteranalizis) alkalmazasa, amely
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pontosabb képet adhat a tdrsadalmi marketing jovobeli tendencidirdl és a digitalis eszk6zok
tarsadalmi elfogadasardl.

EREDMENYEK

A minta nemi megoszlasa kozel kiegyenstlyozott: 55,2% férfi és 43,8% nd, mig 1,0%
nem kivanta megadni nemét. Eletkor szerint a 36-50 évesek alkotték a legnagyobb csoportot
(40,6%), 6ket kovették a 18-25 évesek (24,6%) és a 26—35 évesek (22,0%). Az 50 év felettiek
aranya 11,5%, mig a 18 év alattiak és a 65 év felettiek jelenléte elenyészd. Lakohely szerint a
valaszadok 28,1%-a kistelepulésen, 26,5%-a egyéb varosban, 28,4%-a megyeszékhelyen,
16,9%-a pedig a fovarosban él. A foldrajzi eloszlasban a fovaros és Eszak-Magyarorszag egyiitt
a minta kozel felét adta, nagyjabol egyenld ardnyban.

Az iskolai végzettség adatai torzitott mintat jeleznek: a valaszadok kozel fele felséfoka
vegzettséggel rendelkezik (BA/BSc: 42,2%, MA/MSc/PhD: 5,1%), mig az alapfoku
végzettséglieck aranya minddssze 1,3%. Foglalkozasi statusz alapjdn a tobbség aktiv
munkavallal6 (62,6% alkalmazott, 20,4% vallalkoz6), jelent6s a didkok aranya is (33,5%). A
munkanélkiiliek, GYES/GYED-en 1évok és nyugdijasok egyenként mintegy 4%-ot tettek ki. A
szazalékos értékek 6sszessege meghaladja a 100%-ot, ami arra utal, hogy a valaszaddk egy
része tobb kategoriat is megjelolhetett. A demografiai jellemzok Gsszességében azt mutatjak,
hogy a minta sokszinti, de az aktiv koru, magasabb végzettségli és nem fovarosi lakossag felé
torzult, amit az eredmények értelmezésénél figyelembe kell venni.

A kérd6iv egyik kozponti eleme annak vizsgalata volt, hogy a véalaszadok mennyire
érzik magukat befolydsolhatonak egy jol célzott tarsadalmi marketingkampany altal, kiilonb6z6
aktualis és jovobeli tarsadalmi t¢éméak mentén. A befolyasolhatosdgot 1-tdl 5-ig terjedd skalan
mértlik, ahol az 5-6s érték a teljes mértékii befolyasolhatosagot jelentette. Az alabbiakban a
nemek szerinti f6bb tendencidkat foglaljuk 6ssze (1. tablazat). technikai megjegyzésiink, hogy
a kerekitések torzitdsa miatt az 6sszegekre szamolassal nem mindig 100% adodik, de a pontos
értékek figyelembe vételével mar igen.

A klimavaltozas elleni fellépés témaja mindkét nemnél magas befolyasolhatdsagot
mutatott, de a n6knél az 5-0s értéket valasztok ardnya (32,8%) meghaladta a férfiaknal meért
23,8%-ot. Ez arra utal, hogy a n6k nyitottabbak és érzelmileg fogékonyabbak e kérdésre. A
mesterséges intelligencia szabalyozésa és etikaja esetében a férfiaknal joval magasabb volt a
teljes befolyasolhatosag aranya (43,6%), mig a n6knél minddssze 14,6%. A ndk inkabb kdzepes
skalapontokat valasztottak, ami mérlegelobb, kevésbé polarizalt attitiidot jelez.A mentalis
egészseég ¢és kiégés megeldzése univerzalisan érzékeny téma: a férfiak 44,2%-a és a nék 43,8%-
a valasztotta az 5-0s ertéket, tehat a nemek kozotti kiilénbség minimalis.

Az online fuggdség és digitalis jollét terén a férfiaknal megfigyelhetd volt egy polarizalt
attitiid: naluk a legalacsonyabb (1-es) és a legmagasabb (5-0s) értékek aranya is magasabb volt,
mig a néknél kiegyensulyozottabb eloszlas figyelheté meg, foként k6zépsoé skalapontokkal (2—
4). A csaladalapitas és népesedéspolitika témajaban a férfiak 41,3%-a teljes mértékben
befolyasolhatonak tartotta magat, mig a n6knél magas volt az 1-es (26,3%) és az 5-6s (25,5%)
valaszok ardnya is. Ez a sz¢1s6 értékek felé tolodo eloszlas arra utal, hogy a nék korében a téma
megosztobb.

A migracio és integracio esetében a férfiak inkabb a kozépsd és felsd skalapontokat
preferaltak (36,6% 4-es, 25,0% 5-06s érték), mig a n6knél a valaszok egyenletesebben oszlottak
el, ami differencialtabb viszonyulast jelez. A tarsadalmi egyenldtlenségek és esélyegyenldség
témakorében mindkét nem magas befolyasolhatésdgot mutatott, de a férfiaknal a kézepes
értékek (3—4) domindltak, ami mérsékeltebb, de nem k6zémbds allasfoglalasra utal. A nemi
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egyenlOség és genderoktatas esetében a férfiaknal a széls6értékek gyakoriak (1-es: 21,5%, 5-
0s: 35,5%), mig a ndknél a valaszok inkébb a kozép- és felso kategoridkra koncentralodtak (3—
5). Ez azt mutatja, hogy a férfiaknal gyakoribb a hatarozott elutasitas vagy teljes tAmogatés, a
néknél pedig a mérsékelten pozitiv hozzaallas.

Az LMBTQ+ kdzosség elfogadottsaganak ndvelése kapcsan a férfiaknal az 1-es valasz
aranya kiemelked6en magas (25,6%), mig a n6knél inkabb a legmagasabb (5-0s) értek dominalt
(25,5%). Ez a téma megoszto jellege miatt eltéré nemi attitiidstruktarat eredményezett. A
védooltasok és egészségiigyi edukacid esetében a férfiak korében magasabb volt a teljes
befolyasolhatosag aranya (39,0%), mig a ndknél alacsonyabb (28,5%), ugyanakkor naluk to6bb
kdzepes (3—4-es) valasz szuletett, ami kiegyensulyozottabb eloszlast mutat.

Megaéllapithatd, hogy a valaszadok neme befolyasolja a tarsadalmi marketingtéméakban
mutatott befolyasolhatdsagi szinteket. A hatas azonban nem egységes: bizonyos lgyekben —
példaul mentalis egészség, tarsadalmi egyenldtlenségek — inkabb a nék mutatnak nagyobb
nyitottsdgot, mig mas esetekben — példaul mesterséges intelligencia szabalyozasa és
védooltasok — a férfiak korében jellemzobb a teljes befolyasolhatosag. Ennek alapjan a

kovetkezd hipotézis igazolast nyert:

H1: A nem befolyasolja a tarsadalmi marketingtémakban érzékelt befolyasolhatdsagot.

1. tablazat Befolyasolhat6sag és nem tablazata
[Klimavaltozas elleni fellépés]
1 > 3 4 5 Total
Férfi 9,9% 6,4% 21,5% 38,4% 23,8% | 100,0%
Neme? |[Né 8,0% 0,0% 23,4% 35,8% 32,8% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
Total 8,9% 3,5% 22,0% 38,0% 27,5% | 100,0%
[Mesterséges intelligenciacia szabalyozasa és etikdja]
Total
1 2 3 4 5
Férfi 0,0% 12,2% 22,1% 22,1% 43,6% | 100,0%
Neme? |[Né 8,0% 2,9% 43,8% 30,7% 14,6% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total 3,5% 8,0% 31,3% 26,8% 30,4% | 100,0%
[Mentalis egészség és a kiégés megel6zése]
T > £ £ 3 4g 5 Total
Férfi 5,8% 12,2% 9,9% 27,9% 44,2% | 100,0%
Neme? |[Né 8,0% 0,0% 27,7% 20,4% 43,8% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total 6,7% 6,7% 17,6% 25,6% 43,5% | 100,0%
[Online fiiggéség, digitalis jollét]
- R R B : Total
Férfi 14,0% 6,4% 27,9% 22,1% 29,7% | 100,0%
Neme? |[Né 8,0% 21,2% 19,0% 19,7% 32,1% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
Total 11,2% 12,8% 23,6% 22,0% 30,4% | 100,0%
Csaladalapitas és népesedéspolitika
1 L > P 3 P F; ] 5 Total
Nerme? Férfi 9,9% 10,5% 26,2% 12,2% 41,3% | 100,0%
" |N6 26,3% 24,8% 11,7% 11,7% 25,5% | 100,0%




17" International Scientific Conference 2025

Sessions of the Faculty of Economics and Informatics

| Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
Total 16,9% 16,6% 19,5% 13,1% 33,9% | 100,0%
Migréacid és integracié kérdései
1 L 92 39 2 ] 5 Total
Férfi 9,9% 8,7% 19,8% 36,6% 25,0% | 100,0%
Neme? |[Né6 18,2% 7,3% 22,6% 16,8% 35,0% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total 13,4% 8,0% 20,8% 28,8% 29,1% | 100,0%
[Tarsadalmi egyenlétlenségek és esélyegyenloség]
Total
1 2 3 4 5
Férfi 0,0% 24,4% 14,0% 27,3% 34,3% | 100,0%
Neme? |Né6 11,7% 4,4% 19,7% 27,0% 37,2% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% [ 100,0%
Total 5,1% 15,3% 16,3% 28,1% 35,1% | 100,0%
[Nemek kozotti egyenléség, genderoktatas] Total
1 2 3 4 5
Férfi 21,5% 6,4% 16,3% 20,3% 35,5% | 100,0%
Neme? |[Né 19,0% 9,5% 21,9% 24,1% 25,5% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
Total 20,1% 7,7% 18,5% 23,0% 30,7% | 100,0%
[LMBTQ+ kdzbsség elfogadottsaganak novelése]
Total
1 2 3 4 5
Férfi 25,6% 12,8% 9,9% 17,4% 34,3% | 100,0%
Neme? |[Né 30,7% 22,6% 12,4% 8,8% 25,5% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total 27,5% 16,9% 10,9% 14,7% 30,0% | 100,0%
[Védooltasokkal és egészségiigyi edukacioval
kapcsolatos Total
1 2 3 4 5
Férfi 9,9% 10,5% 25,6% 15,1% 39,0% | 100,0%
Neme? |[Né 26,3% 6,6% 25,5% 13,1% 28,5% | 100,0%
Nem nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
Total 16,9% 8,6% 25,2% 15,3% 33,9% | 100,0%
Forras SPSS output

Az alabbi 2. tdblazat a valaszadok véleményét mutatja arrdl, hogy mennyire valdszinii, hogy a
felsorolt tarsadalmi témak a jovoben tarsadalmi marketingkampanyok kozéppontjaba kertilnek.
A skala 1-t6l 5-ig terjed, ahol 1 azt jelenti, hogy ,.egyaltalan nem valdszinii”, 5 pedig azt, hogy
»teljesen biztosan varhatd”. Minden érték az 0sszes valaszado szazalékos aranyat jeldli. Ez a
tablazat segiti az eredmények attekintését.

2. tablazat: Valdsziniisitett témdk

[Klimavaltozas elleni fellépés]
1 > 3 4 5 Total
Férfi 11,8 % 0,0 % 4,1 % 47,1 % 37,1 % 100,0%
Neme? N6 0,0% 7,5 % 12,7 % 39,6 % 40,3 % 100,0%
Nem 100,0%
nyilatkozom 0,0 % 0,0% 0,0 % 100,0 % 0,0%
Total 3.9% 2,5% 5,6 % 62,2 % 25,8 % 100,0%
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[Mesterséges intelligenciacia szabalyozasa és etikaja]
1 > 3 4 5 Total
Férfi 5,9 % 5,9 % 0,0 % 2,4 % 85,9 % 100,0%
Neme? Né6 6,7 % 0,0% 23,1% 30,6 % 39,6 % 100,0%
| Nem 100,00%
nyilatkozom 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 % 70
Total 4,2 % 2,0% 7.7 % 44,3 % 41,8 % 100,0%
- [Mentaéls egeészség ;s a kiégés ngelozese] - Total
Férfi 5,9 % 5,9 % 24,1 % 34,1 % 30,0 % 100,0%
Neme? Né6 75 % 0,0% 11,9% 38,1 % 42,5 % 100,0%
| Nem 100,00%
nyilatkozom 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 % 070
Total 4,5 % 2,0% 12,0 % 57,4 % 24,2 % 100,0%
- [Oznllne fuggosseg, digitalis JZHet] - Total
Férfi 2,4 % 13,5 % 20,0 % 20,0 % 441 % 100,0%
Neme? N6 0,0% 16,4 % 3,0% 38,8 % 41,8 % 100,0%
| Nem 100,0%
nyilatkozom 0,0 % 0,0% 0,0% 100,0 % 0,0 % =70
Total 0,8 % 10,0 % 7,7 % 52,9 % 28,6 % 100,0%
- [Csalzadala:ntas eSs nepesedespj)lltlka] - Total
Férfi 11,8 % 0,0 % 15,9 % 28,2 % 441 % 100,0%
Neme? N6 0,0 % 7.5 % 27,6 % 20,9 % 44,0 % 100,0%
| Nem 100,0%
nyilatkozom 0,0 % 0,0% 0,0 % 100,0 % 0,0 % 70
Total 3,9% 2,5% 145 % 49,7 % 29,4 % 100,0%
- [M2|gra0|o és |n3tegra0|0 ker(iesel] - Total
Férfi 5,9 % 10,0 % 6,5 % 30,0 % 47,6 % 100,0%
Neme? N6 0,0% 5.2 % 37.3% 17,2 % 40,3 % 100,0%
“|Nem 100,0%
nyilatkozom 0,0 % 0,0% 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0
Total 2,0% 51 % 14,6 % 49,1 % 29,3 % 100,0%
[Tarsadalmi egyenlétlenségek és esélyegyenloség]|
1 > 3 2 5 Total
Férfi 5,9 % 0,0 % 27,6 % 21,2 % 45,3 % 100,0%
Neme? N6 75 % 17,2 % 32,1% 31,3% 11,9 % 100,0%
| Nem 100,0%
nyilatkozom 0,0 % 0,0% 0,0 % 100,0 % 0,0 % 0
Total 4,5 % 57 % 19,9 % 50,8 % 19,1 % 100,0%
- [Nemekzkozottl egygnlose , gend:roktatas] - Total
Férfi 0,0 % 10,0 % 10,0 % 45,3 % 34,7 % 100,0%
Neme? N6 7,5% 14,9 % 29,9 % 23,1 % 24,6 % 100,0%
| Nem 100,00%
nyilatkozom 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 % 70
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Total 25% |83%  |133% |56,1% |19.8%  [100,0%
[LMBTQ+ kdzdsség elfogadottsdganak novelése] Total
1 2 3 4 5
Férfi 0,0 % 10,0 % 10,0 % 41,8 % 38,2 % 100,0%
Neme? No 7,5 % 32,8 % 11,9 % 25,4 % 22,4 % 100,0%
Nem
. 100,0%
nyilatkozom 0,0% 0,0% 0,0% 100,0 % 0,0 %
Total 2,5% 14,3 % 7,3% 55,7 % 20,2 % 100,0%
[Védooltasokkal és egészségiigyi edukacioval kapcsolatos] Total
1 2 3 4 5
Férfi 5,9 % 5,9 % 24,1 % 16,5 % 47,6 % 100,0%
Neme? No 0,0 % 27,6 % 23,9 % 11,9 % 36,6 % 100,0%
Nem 100,0%
nyilatkozom 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100,0 % 0,0 %
Total 2,0% 11,2 % 16,0 % 42,8 % 28,1 % 100,0%
Forras SPSS output

A 2. tablazat alapjan egyértelmiien lathato, hogy a valaszadok korében a klimavaltozas elleni
fellépés €s a mesterséges intelligencia szabdlyozédsa ¢és etikdja emelkedik ki mint a jovo
tarsadalmi marketingkampanyainak legvaldsziniibb témaja. Mindketté esetében a 4-es €s 5-0s
értékek dominalnak, vagyis a megkeérdezettek tulnyomd tobbsége ezekkel a kerdésekkel szamol
a kozélet és a kommunikacio fokuszdban. Ez arra utal, hogy a valaszadok érzékelik a globalis
kihivasokat és a technologiai fejlédés tarsadalmi hatasait, valamint elvarjdk, hogy a
marketingkommunikécid hitelesen, etikai keretek kozott reagaljon ezekre. A két téma
erdsodése illeszkedik abba a nemzetk6zi trendbe, amely szerint a fenntarthatosdg és a
mesterséges intelligencia feleldsségteljes hasznalata a jovo kozéleti diskurzusaiban kiemelt
szerepet kap (Gursoy et al., 2025; Fioravante, 2024).

A mentalis egészség és a kiégés megeldzése szintén jelentds tdmogatottsagot kapott, kiilondsen
a ndi valaszadok korében, ahol a magas (4-5) kategdriak aranya meghaladja a 80%-ot. Ez a
tendencia 0sszhangban van a nemzetkozi kutatisokkal, amelyek szerint a ndk altalaban
nagyobb empatiaval fordulnak az érzelmi és pszicholdgiai jolét kérdései felé (Sileo et al., 2023).
Ennek hétterében részben a tdrsadalmi szerepelvarasok, részben pedig a gondoskodo attitiid és
a munka—maganélet egyensuly problémainak kdzvetlenebb megtapasztalasa allhat. A férfiaknal
ezzel szemben tobb a kézepes (3) valasz, ami arra utal, hogy 6k a mentalis egészséget inkabb
egyeni, semmint kollektiv kérdésként kezelik, és kevésbé tekintik kampanytémanak.

Az online fuggdség és digitalis jollét kérdésében mindkét nem korében viszonylag magas a 4-
es és 5-0s ertékek aranya, ugyanakkor az alacsony kategoriak (1-2) jelenléte is er6sebb, mint
mas témaknal. Ez megosztott tarsadalmi megitélésre utal: mikdzben sokan komoly
problémanak latjak a digitalis fiiggéséget, masok inkabb a modern életmod természetes
velejarojakeént értelmezik. Az eltérd értékelés hatterében generacids kiilonbségek is allhatnak:
a fiatalabbak szdmara a digitalizalt életforma megszokott, mig az idésebbek hajlamosabbak
veszelykeént érzékelni annak pszichologiai hatasait.

A csaladalapitas és népesedéspolitika esetében mindkét nem korében a kdzepes és magas
kategoridk dominalnak, de a férfiak kozott tobb a szélsdérték, ami érzelmileg erdsebben
megosztott attitidokre utal. Ez arra enged kdvetkeztetni, hogy a férfiaknal inkabb ideoldgiai,
mig a néknél inkabb élethelyzeti tényezOk befolyasoljadk a véleményeket. A ndk valaszai
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Kiegyenlitettebbek, ami arra utal, hogy szamukra a téma inkabb tarsadalmi, semmint személyes
szinten értelmezett — tehat kevésbe politikai, inkabb joléti kontextusban gondolkodnak rola.
A migrécié és integracid kérdései mérsékelt, de szintén magas érdeklodést valtottak ki. A
férfiak nagyobb aranyban valasztottak az 5-6s értéket (47,6%), mig a n6k inkabb a kozepes (3-
as) valaszokat adtdk. Ez a kilonbség a migréacidval kapcsolatos kdzbeszéd polarizaltsagat
tikrozi, ahol a téma megitélése gyakran biztonsagi, gazdasagi és kulturalis szempontok mentén
oszlik meg. A férfiak nagyobb érdeklédése mogott a geopolitikai és munkaerdpiaci narrativak
iranti fogékonysag allhat, mig a nék inkabb az emberi oldal, az empatia €s integracio kérdéseit
hangsulyozzak.

A tarsadalmi egyenl6tlenségek €s esélyegyenldség témaja kiegyenlitettebb mintazatot mutat. A
férfiaknal a magas értékek aranya (45,3%) meghaladja a n6i valaszadokét (11,9%), viszont a
nék korében tobb a kozepes valasz. Ez arra utalhat, hogy a férfiak hajlamosabbak a problémat
konkrétan, egy-egy tarsadalmi réteghez kotve értelmezni (pl. gazdasagi szempontbol), mig a
ndk inkabb komplex tdrsadalmi jelenségként, strukturalis egyenldtlenségként tekintenek ra. Ez
az értelmezési kiilonbség a tarsadalmi érzékenység eltéré formaira vezethetd vissza.

A nemek kozotti egyenldség és genderoktatas kérdésében szintén megosztottsag figyelhetd
meg. A férfiak nagyobb ardnyban soroltak a témat a valoszini kampanyok kozé (34,7% 5-0s
érték), mig a nék korében a kdzepes kategoriak dominalnak (23-30%). Ez a kiillénbség részben
a téma tarsadalmi-politikai konnotécidibol fakad: a férfiak hajlamosabbak az ilyen jellegii
kérdéseket ideoldgiai vita tdrgyaként kezelni, mig a ndk inkabb a mindennapi esélyegyenldség
aspektusait hangsulyozzak.

A legnagyobb tarsadalmi polarizaci6 az LMBTQ+ kozosseg elfogadottsaganak névelése
témajaban figyelhetd meg. A férfiaknal 38,2%, a néknél 22,4% a legmagasabb kategoria
aranya, ugyanakkor mindkét nemnél jelentds az alacsony (1-2) valaszok el6fordulésa is. Ez azt
jelzi, hogy az LMBTQ+ kérdés erdsen értékalapu és kulturalisan megoszté téma, ahol a
személyes attitidok mellett a médidban megjelend diskurzusok és politikai narrativak is
formaljak a percepciokat. A valaszok heterogenitasa arra is utal, hogy a tarsadalmi marketing
ezen a teruleten kiléndsen érzékeny, célcsoport-orientalt megkozelitést igényel.

A védboltasokkal és egészségugyi edukacioval kapcsolatos kérdések esetében a magas értékek
dominélnak (férfiaknal 47,6%, ndknél 36,6%), de a ndk korében tobb kdzepes és alacsony
valasz is megjelenik. Ez a mintazat a jarvany utani idészakban tapasztalhaté bizalmi helyreallas
fokozatos, de még nem teljes folyamatat tikrozi. A nemek kozti kulénbség részben a
médiafogyasztasi szokasokra vezethetd vissza: a ndk korében jellemzdbb a kozosségi médiabol
szerzett informaciok iranti szkepticizmus, mig a férfiak gyakrabban tdmaszkodnak hivatalos
vagy szakmai forrasokra.

A legtobb vizsgalt téma esetében a kozepes €s magas valdszintiségi értékek domindlnak, ami a
tarsadalmi tligyek irdnti altalanos érzékenységet és érdeklddést mutatja. Ugyanakkor néhany
kérdés — kulonosen az LMBTQ+ elfogadas, a nemek kozotti egyenldség és a digitalis jollét —
erdteljesebb értékrendi megosztottsagot jelez, amely a tarsadalmi attitidok pluralizadlodasat
tikkrozi. Ez arra utal, hogy a jovo tarsadalmi marketingje csak akkor lehet hatékony, ha
figyelembe veszi a célcsoportok kdzotti kulturalis érzékenységet, és az tizeneteket differencialt,
értékalapt modon fogalmazza meg.

Az eredmények tehat alatdmasztjak H2 hipotézisiinket, miszerint a valaszadok fokénta
mesterséges intelligencia szabalyozasat és a klimavaltozast tekintik a jovo tarsadalmi
marketingkampanyainak kozponti ttmajanak.
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Al-funkciok és korcsoportok dsszefoglal6 tdblazata

Az alabbi elemzés az Al-funkcidk elfogadottsagat mutatja be korcsoportonkéent, azoknak az
ardnyoknak az alapjan, akik az adott funkcioval val6 egyetértést vagy magas szintii elfogadast
jelezték (4-es vagy 5-0s érték a skalan). Ezek az értékek a pozitiv attitidot fejezik ki, vagyis
azt, hogy az adott korcsoporton belul hany sz&zalék tartja elfogadhatonak vagy timogatandonak
az adott Al-alapt megoldast.

3. tablazat Al haszndlat elfogadottsdga korcsoportonként
Al-funkcio 18-25év | 26-35¢év | 36-50 év | 51-65 év
(%) (%) (%) (%)
Logotervezés Al-alapu kreativ szoftverrel 15,3% 20,1% 18,4% 10,2%
Teljes kampanyvide6 készitése Al segitségével 14,7% 22,5% 19,2% 11,3%
Szlogenek automatikus generalasa 12,4% 18,2% 20,0% 9,6%
Chatbotok a kampanyok tgyfélszolgalatdban 16,1% 19,6% 15,3% 13,5%
Al-alapu kampéanyszdvegiras 13,5% 21,3% 18,1% 12,6%
Al-alapu célcsoport-szegmentacio, predikcid 15,2% 20,7% 17,4% 14,1%
Deepfake videoOk (etikusan, figyelemfelkeltésre) 10,9% 17,8% 19,6% 11,7%
Kampanyzene 14.2% 18,6% 16,7% 12,9%

Megjegyzés: az értékek az adott korcsoportban a 4-5-0s skalapontot valasztok aranyat mutatjak (%).
Forréas: Sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan jol lathato, hogy a fiatalabb korosztaly (18-35 év) a legnyitottabb az
MI-alapu megoldasok irant, killénésen azoknal az alkalmazasi terlleteknél, amelyek vizualis
kreativitast és Gjszerii megjelenitést igényelnek — példaul logotervezés, videdkészités vagy
animalt rekldmanyagok 1étrehozéasa esetén. Ennek hatterében tobb tényezd is allhat. Egyrészt
ez a generacid mar a digitalis technolégidk vildgaban nétt fel, természetes szamukra az online
tér, a vizualis kommunikacio és a kreativ tartalomgyartas jelenléte a mindennapokban. Méasrészt
a fiatalabbak altaldban kisérletezobbek ¢€s innovativabbak, igy kevésbé tartanak attol, hogy a
mesterséges intelligencia hibazik vagy kiszoritja az emberi munkat. Szdmukra az MI nem
fenyegetést, hanem eszkozt jelent, amely képes inspiralni és tdmogatni a sajat kreativ
folyamataikat.

A kozépkorosztaly (36-50 év) korében a tdmogatottsdg mar szelektivebb, am tovabbra is
érezhetéen pozitiv. Ebben az életkorban az emberek altalaban tobb szakmai tapasztalattal és
felelosséggel rendelkeznek, ezért inkabb azokat a mesterséges intelligencia-funkciokat
értéekelik, amelyek hatékonysagot, iddmegtakaritast vagy iizleti eredményeket hozhatnak. Ilyen
példaul a szlogengeneralas, amely gyorsitja a dontéshozatalt, vagy a deepfake technoldgia
etikus, célzott felhasznalasa, amely segithet egy-egy kampany vizualis hatasanak fokozasaban.
A mérsékeltebb elfogadas tehdt nem elutasitast jelent, hanem tudatos szelektalast: ez a
generacio elényben részesiti a megbizhatosagot, a praktikus alkalmazésokat és a jol kézben
tarthatd technoldgiai eszkdzoket a latvanyos, de kockazatosabb megoldasokkal szemben.

Az idGsebb korosztaly (51-65 év) esetében az elfogadas szintje méar joval alacsonyabb. Ez
részben abbol fakad, hogy e generacio tagjai gyakran kevesebb tapasztalatot szereztek a
digitalis technoldgidk mindennapi hasznéalataban, igy a mesterséges intelligencia szdmukra
ismeretlenebb, bonyolultabb és kevésbé atlathatd jelenség lehet. Az 6vatos hozzaallas mogott
tehat els6sorban a bizalom hidnya, valamint az Uj technoldgidk elsajatitasahoz szlikséges
tanulasi id6 és energia iranti ellenérzés allhat. Ugyanakkor nem minden MI-funkcidval
szemben elutasitdak: a kampanyszdvegiras és a célcsoport-szegmentacio viszonylag kedvezébb
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megitélése azt mutatja, hogy ha a technolédgia kiegésziti, tamogatja vagy egyszerUsiti a munkat
— anélkil, hogy alapjaiban megvaltoztatna annak mddjat —, akkor az idésebb generacio is
hajlando elfogadni.

Fontos megjegyezni, hogy a vizsgalatbol kimaradtak a 18 év alattiak és a 65 év felettiek, mivel
ezekben a korcsoportokban a valaszadok szama nem volt elegendd a megbizhatd
kovetkeztetésekhez. Azonban valoszinlisithetd, hogy a 18 év alatti fiatalok még inkabb
nyitottak lennének a mesterséges intelligencia kreativ felhasznalasara, mig a 65 év felettiek
esetében a biztonsag, a hitelesség €s az emberi kapcsolatok megdrzése kertilne eldtérbe.
Osszességében a generacios kiillonbségek mogott nemcsak az életkor, hanem a technoldgiai
szocializacio, a szakmai szerepek és a kockazatvallalasi hajlandosag eltérései is meghuzodnak.
Mig a fiatalok szamara az MI a fejlédés és az onkifejezés eszkoze, a kozépkortiak szdmara a
hatékonysagot szolgalo praktikus megoldas, addig az id6ésebbek szemében inkabb egy dvatosan
kezelendd, de potencialisan hasznos tamogat6 technoldgia.

Az eredmények megerdsitik a H3 hipotézist: az életkor meghatarozza az Ml-eszkdzok
elfogadhatosagat. A fiatalabb korcsoportok nyitottabbak a kreativ és vizualis Al-
megoldasokra, mig az idésebbek korében nagyobb az dvatossag és az ellenallas.

Marketingplatformok hatékonysaganak megitélése lakéhelytipusonként

A valaszadok 1-t6l 5-ig terjed6 skalan értékelték, mennyire tartjak hatékonynak a
felsorolt marketingplatformokat egy jovébeni tarsadalmi célit kampanyban. Az alabbi tablazat
azt mutatja, hogy a kiilonb6z0 lakohelytipusokban (kistelepiilés, egyéb varos, megyeszékhely,
fovaros) €16k hany szazaléka adott 4-es vagy 5-0s értékelést — azaz tartotta hatékonynak — az
egyes platformokat.

4, tablazat Lakohely és preferalt platform
Platform Kisteleptilés | Egyéb varos | Megyeszékhely Févaros
Facebook 52.3% 65.2% 66.1% 79.4%
Instagram 52.5% 58.2% 63.4% 66.3%
TikTok 53.1% 63.3% 63.5% 66.2%
YouTube 63.4% 73.1% 60.3% 66.5%
Televizid 56.2% 52.4% 51.1% 51.3%
Radio 36.4% 36.1% 51.3% 51.2%
Influenszerek 62.2% 71.5% 61.4% 64.2%
Plakatkampéany 59.1% 19.3% 51.2% 57.4%
Ko6zdsségi rendezvények 48.3% 45.5% 62.1% 70.2%
Podcastok 42.5% 63.4% 76.2% 79.1%

Megjegyzés: az értékek az adott korcsoportban a 4-5-0s skalapontot valasztok aranyat mutatjak (%).
Forras: Sajat szerkesztés

A marketingplatformok hatékonysagdnak megitélése egyértelmiien eltér a kiilonbozo
lakéhelytipusok kozott. Az online csatorndk — kiloéndsen a Facebook (52.3-79.4%), az
Instagram (52.5-66.3%) és a TikTok (53.1-66.2%) — a kisebb telepiiléseken él6k korében is
széles korli tamogatottsaggal birnak, ugyanakkor a fovarosban és a megyeszékhelyeken
ardnyuk még magasabb, kilonGsen a Facebook esetében, ahol a budapesti valaszadok kozel
79.4%-a hatékonynak itélte meg a platformot. A YouTube megitélése valtozatosabb: az egyéb
varosokban kiemelkedden magas aranyban értékelték hatékonynak (73.1%), mig a
megyeszékhelyeken alacsonyabb (60.3%) a tamogatottsaga. A hagyomanyos csatornak kozil a
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televizid minden telepiléstipuson hasonld, kdzepes megitélést kapott (51.1-56.2%), mig a
radio inkabb a nagyobb véarosokban bizonyult népszeriibbnek (51.2-51.3% a vérosi és fovarosi
értekek). Az influenszerkampanyok megitélése kiegyensulyozott, jellemzdéen 60.0—71.5%
kozotti thmogatottsaggal, a plakatkampanyok azonban markansan megosztottak: az egyeb
varosokban szinte elutasitottak (19.3%), mig a févarosban és kistelepiiléseken 50% feletti
aranyban hatékonynak tartottdk. A kozosségi rendezvények és a podcastok egyértelmiien a
nagyvarosi kornyezetben bizonyultak a leghatékonyabbnak: a fovarosban a valaszadok 70.2—
79.1%-a értékelte Oket pozitivan, szemben a Kkistelepiiléseken tapasztalt 42.5-48.3%-kal.
Megallapithatd, hogy a telepiiléstipus jelentdés hatdssal van a kommunikacids csatornak
hatékonysaganak megitélésére. Mig a kisebb telepiiléseken az online k6zdsségi platformok
dominalnak, addig a nagyvarosokban a személyes részvételre épiilo csatornak — kiilondsen a
kdzosségi rendezvények és a podcastok — keriilnek el6térbe. bovitsd, miértek

Ezek az eredmények megerositik a H4 hipotézist, miszerint a lakohelytipus
differencialo tényezo a tarsadalmi céla kampanvok kommunikacios eszkoztaranak
megitélésében.

Kovetkeztetés

A kutatds eredményei rdmutatnak arra, hogy a tarsadalmi marketing jovdje komplex
maddon kapcsolodik a tarsadalmi és technologiai valtozadsokhoz. Megallapithatd, hogy a vizsgalt
tarsadalmi témak kozil a mesterséges intelligencia szabalyozédsa és etikdja, valamint a
klimavaltozas elleni fellépés emelkedett ki a valaszadok korében, amelyek a jovObeni
kampanyok kozponti Uzeneteivé valhatnak. Ez 0sszhangban van a nemzetkozi
szakirodalommal, amely hangsilyozza, hogy a fenntarthatdsdg €és a technoldgiai
felelosségvallalds a tarsadalmi marketing kulcsteriileteivé alakulnak (Etter et al., 2019;
Fioravante, 2024; Zhanbayev et al., 2023).

A nemek szerinti kiilonbségek elemzése vegyes képet mutatott: a ndk
érzékenyebbeknek bizonyultak a mentalis egészség €s a kiégés megeldzésének témajara, mig a
férfiak inkabb a mesterséges intelligencia szabalyozasaval és a véddoltasokkal kapcsolatos
kampanyokat itélték hatékonynak. Ez a megoszlas igazolja azokat a kutatdsokat, amelyek
szerint a nemek kozotti eltérd attitidok jelentdsen befolyasoljdk a tarsadalmi iizenetek
fogadtatasat (Khawaja et al., 2017; Pang et al., 2021). A tarsadalmi kampanyok tervezésében
tehat elengedhetetlen a nemi kilonbségek figyelembevétele, kilondsen akkor, ha a célcsoport-
érzékenyités és a befolyasolhatosag maximalizalasa a cél.

Az életkori eltérések vizsgalata megerésitette, hogy a fiatalabb korcsoportok (18—-35 év)
nyitottabbak az ujszert, vizualis és kreativ Al-megoldasokra, példaul a log6- és kampanyvideo-
tervezésre. Ezzel szemben az idGsebbek (51-65 év) korében az elfogadottsag joval
alacsonyabb, bar relative kedvezébben itélték meg azokat az Al-funkciokat, amelyek
gyakorlati, timogat6 szerepet toltenek be (példaul célcsoport-szegmentacié vagy szévegiras).
Ezek az eredmények 8sszhangban allnak Gomes & Dias (2021) és Gursoy et al. (2025)
megallapitasaival, miszerint a technologiai elfogadas erésen generaciofiiggd, és a fiatalabbak
adaptacios hajlanddsaga Iényegesen magasabb.

A lakohelytipus szerinti kilonbségek szintén relevansak voltak a kommunikacids
csatornak megitélésében. A kisebb telepiiléseken ¢€lok korében az online platformok —
kilonosen a Facebook és a TikTok — bizonyultak a leghatékonyabbnak, mig a
megyeszékhelyeken és a fOvarosban a kozosségi rendezvények és a podcastok kiemelkedd
tdmogatottsdgot kaptak. Ez alatdmasztja a H4 hipotézist, és illeszkedik a korabbi
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eredményekhez, amelyek szerint a digitalis médiahasznélat mellett a személyes részvételre
¢épiil6 csatornak a nagyvarosi kornyezetben erdsebb hatéast gyakorolnak (Grier & Bryant, 2005;
Guo & Saxton, 2014).

A kutatds azt mutatja, hogy a tarsadalmi marketing jovéje interdiszciplindris €s
differencialt megkdzelitest kivan. A kampanyok sikeressége nagymértékben fligg a
demografiai jellemzok figyelembevételétdl, a technologiai jdonsagok iranti nyitottsagtol,
valamint a tarsadalmi kornyezethez igazitott csatornavalasztastol. A jovObeni vizsgalatok soran
ezért érdemes reprezentativ. mintdn, komplexebb méréeszkozokkel elemezni a
befolyasolhat6sagot és a platformhatékonysagot, hogy a tarsadalmi marketing képes legyen
etikus, célzott és fenntarthatd modon hozzéjarulni a kozosségi értékek megerdsitéséhez.

Osszefoglalas

Kutatasunk négy egymadst erdsitd mintazatot azonositott, amelyek egyben a H1-H4

hipotézisekhez is illeszkednek.
Elsoként, a valaszadok szerint a tarsadalmi marketing kozeljovobeli fokuszai kozil a
mesterséges intelligencia (MI) szabalyozasa és etikaja, valamint a klimavéaltozas témai kaptak
a legmagasabb prioritast. Mindkét teriileten a magas valoszintiségi kategoriak dominaltak. Ez
az eredmény 0sszhangban all a nemzetkdzi szakirodalommal, amely szerint a prevencids és
kozérdekli kampanyok akkor bizonyulnak hatékonyabbnak, ha a komplex, rendszerszinti
kérdésekhez (pl. digitalis feleldsség, fenntarthatdsag) kovetkezetes elméleti és etikai keretek
kapcsolddnak (Roger et al., 2023; Gursoy et al., 2025; Fioravante, 2024).

Masodszor, a ,,befolyasolhatosag” témakoronként és nemenként eltérd, de konzisztens
mintazatokat mutatott. A mentalis egészség terén a nék kdrében volt magasabb az 5-0s értéket
valasztok ardnya, mig az Ml-szabalyozas és a véddoltasok esetében a férfiaknal jelent meg
markansabb nyitottsadg. Ezek a kiilonbségek egybecsengenek egyrészt a védboltasi szandékok
nemi eltéréseit vizsgalo metaanalizisekkel, amelyek szerint a férfiak kdrében gyakrabban
figyelheté meg magasabb oltasi hajlandosag (Zintel et al., 2022; Sileo et al., 2023), masrészt a
férfiak mentalis segitségkérését célz6 médiakampanyok tapasztalataival, amelyek szerint a
kifejezetten férfiakra szabott izenetek javithatjak a segitségkérési attitlidot (Duthie et al., 2024).
Eredményeink ezt a mintazatot erdsitik: a ndk érzékenyebbek a mentalis egészség témajara,
mig a férfiak esetében az oltas, egészségulgyi edukacid és MI-szabalyozas teriiletén mutatkozik
nagyobb befolyéasolhatdsag.

Harmadszor, a csatornavalasztasban jelentds telepiiléstipus-szerinti —eltérések
rajzolodtak ki. A kistelepiiléseken élok kiemelkedéen hatékonynak itélték a Facebook,
Instagram, TikTok és YouTube platformokat, mig a megyeszékhelyeken és a fdvarosban ¢élok
korében felértékelddtek a kozosségi esemeények €s a podcastok. Ez az eredmény illeszkedik a
aktivitasprofilok), valamint a rurdlis markaépités gyakorlatdhoz, ahol a helyi kdzdssegek
zartabb haloi miatt bizonyos platformok hatékonyabbnak bizonyulhatnak (Gomes & Dias,
2025; Stylianou et al., 2025).

Negyedszer, az Ml-eszk6zok elfogadhatdsaga (pl. logd- és videokészités, szdvegiras,
célzasi és predikcios funkciok) esetében eletkori kilonbségek mutatkoztak. A fiatalabb
korcsoportok nyitottabbak voltak a kreativ MI-megoldasokra, mig a ,,deepfake” jellegii
eszk6zok erdsen megosztottdk a valaszadokat. Nemzetkdzi kutatasok is alatamasztjak ezt a
tendenciat: a Z generacié fogyasztoi attitlidje kedvezobb az MI-vel kapcsolatban (Guerra-
Tamez & Kraul Flores, 2024); az MI-generalt reklamok elfogadottsagat az észlelt intelligencia
noveli, mig a ,kisérteties” hatas csokkenti (Gu et al., 2024); tovabba az MI-hasznalat nyilt
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feltintetése egyes kisérletekben mérsékelte a fogyasztdi elfogadast (Wortel et al., 2024).
Eredmenyeink tehat arra utalnak, hogy a fiatalabbak inkabb elfogadjak a kreativ, vizualis MI-
megoldasokat, mig a ,,synthetic media” tipusu tartalmak (pl. deepfake) kiilondsen az id6sebb
korcsoportokban véaltanak ki ellenallast.

Az influenszer-alapt tarsadalmi célu kommunikaciot a valaszadok sok
teleptléstipusban hatékonynak itélték. Ez 6sszhangban van a legfrissebb 6sszefoglalokkal,
amelyek szerint az influenszerek képesek egészségkimenetekre is hatdst gyakorolni — pozitiv
és negativ iranyban egyarant —, ezert a tervezés soran kulcsfontossagu a hitelesség és a
célcsoporthoz illesztés (Powell et al., 2024; Karikova et al., 2025).

Gyakorlati  kovetkeztetések szempontjabol kiemelhetd a témaspecifikus nemi
szegmentacid fontossaga. A mentalis egészség terliletén a ndi célcsoportokat érdemes
influenszerek és kodzOsségi tamogatasi mechanizmusok bevonasaval megszolitani, mig a
férfiaknal a stigma csokkentésére és a cselekvésorientalt (izenetekre kell hangsulyt fektetni. Az
oltasi és egeszségugyi edukacios kampanyok esetében a férfiak aktivizalasa is indokolt (Zintel
etal., 2022; Duthie et al., 2024). A csatornavalasztasnal hatékony stratégia lehet a telepiiléstipus
szerinti differencialas: Kistelepuléseken a kdzosségi platformok, mig nagyvarosokban az
események és podcastok kombinacidja bizonyulhat eredményesnek (Gomes & Dias, 2025). Az
MI-etikdval és a vallalati digitalis felel6sséggel (Corporate Digital Responsibility, CDR)
kapcsolatban elengedhetetlen a ,,digitalis mosas™ (digital washing) elkeriilése, a transzparens
kommunikacid, az adatvédelem biztositasa és a k6z6sségi bevonas (Fioravante, 2024; Gursoy
et al., 2025). A ,synthetic media” alkalmazéisanal javasolt az eldtesztelés, a célcsoport-
specifikus kreativ kidolgozas és a felelds jelolés (Gu et al., 2024; Wortel et al., 2024).

A jovObeni kutatdsokban harom irdny kiilondsen fontos. Egyrészt sziikség van
kontrollalt hatdsmérésre: A/B-tesztekre és terepkisérletekre, amelyek képesek feltarni a
csatorna x Uzenet x célcsoport interakciok oksagi szerkezetét. Masrészt a reprezentativitas
novelése — orszagos, sulyozott minta, esetleg paneles kdvetés — javitana a kiils6 érvényességet
és megmutatnd, hogyan alakulnak a preferencidk a médiapiaci és tarsadalmi kornyezet gyors
valtozasai kozepette. Harmadrészt érdemes finomitani a mérdeszkozoket: tobbtételes skaldk a
befolyasolhat6sag, az Ml-elfogadas és az etikai bizalom mérésére, tovabba a kdzosségi co-
creation bevonasa (fiatalok, ruralis kozosségek, érintett szakértdk) a kreativok és a miikodési
protokollok kozos kialakitasaba. Kozéptavon teret nyithat az etikus, torzitascsokkentett
prediktiv szegmentacio is, amely képes a ceélzasi hatékonysagot ndvelni anélkil, hogy
diszkriminativ gyakorlatokat termelne Gjra.

Korlataink ugyanakkor vildgosak, és a kovetkezd 1épések megtervezésénél figyelembe
kell venni Oket. Vizsgalatunk online, nem reprezentativ kényelemmintan alapult, 2025. majus
¢és augusztus kozott, ami a kiilsé érvényességet korlatozza; az adatfelvétel keresztmetszeti és
Onbeszamolos, igy oksagi kdvetkeztetésekre nem vallalkozunk. Tébb konstrukciot egytételes
indikatorral ragadtunk meg, ami azzal jar, hogy a finomabb kiildnbségek egy része rejtve
maradhatott; a platformpreferencidk rdadasul gyorsan valtoznak, igy a ma hatékonynak tlind
csatornak megitélése viszonylag rovid i1d6 alatt modosulhat. Mindezeket ellenstlyozhatja a
kovetkez6 fazisban a reprezentativ mintavétel, a kisérleti designok és a robusztus, tobbtételes
mérdeszkozok bevezetése.

Arra a kérdésre, hogy teljesult-e a célunk, hatarozott igen a valasz. Az explorativ célt —
vagyis a prioritdst ¢€lvezd témak azonositasat, a f6 szegmentacios kiilonbségek ¢és
csatornavalasztasi mintazatok feltérképezését, valamint dontéstdmogato, gyakorlati iranyelvek
megfogalmazasat — teljesitettiik. Eredmenyeink nem csupan pillanatképet adnak, hanem olyan
iranytiit is, amely a kampanytervezés soran az {izenetformalastol a médiamix-optimalizalasig
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vegigvezeti a szakembereket. Ugyanakkor tudatosan nyitva hagyjuk a tovabblépés kapujat: az
itt azonositott Osszefuiggések kivaldéan alkalmasak hipotézisek formalasara, amelyeket a
kovetkezd, reprezentativ és/vagy kisérleti szakaszban oksagi vizsgélattal lehet megerdsiteni
vagy arnyalni. A gyakorlati haszon tehat kettds: azonnal alkalmazhaté dontési szabalyokat
adunk a jelen kampanyaihoz, és megalapozzuk a jovo kutatasi programjat, amely a tarsadalmi
marketinget a bizonyiték-alapu, felel6sen digitalizalt irdnyba terelheti.

Konkluzidként eredményeink és a nemzetkdzi szakirodalom alapjan a tarsadalmi marketing

jovéje harom f6 irdnyban rajzolodik ki:

1. A komplex, rendszerszintli kihivasok — mint a mesterséges intelligencia etikaja és a
klimavaltozas — csak vilagos normativ és etikai keretek mellett kezelhetdk hatékonyan.

2. A célcsoportok differencialt megszolitasa — nemi, generacios és telepuléstipus szerinti
bontasban — nélkildzhetetlen a tarsadalmi Gizenetek elfogadtatasahoz.

3. A kommunikacios eszkoztar béviilése (Ml-alapt kreativ megoldasok, influenszer-
vezérelt kampanyok, ko6zosségi események, podcastok) lehetdvé teszi, hogy a
tarsadalmi marketing egyszerre legyen hiteles, innovativ és kdzossegileg beagyazott.

A jovo tarsadalmi marketingje igy hibrid formaban képzelhetd el: adat- és kutatasvezérelt,
etikai alapokra épit6, ugyanakkor kulturalisan és tarsadalmilag érzékeny kommunikacioként,
amely képes egyszerre globalis és lokalis valaszokat nyujtani.
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