AKADEMIAI DOKTORI ERTEKEZES BIRALATA
Keszey Tamara
Vevoé-alapu informaciok a marketingben

cimmel benyujtott mavérél

A benydjtott doktori mG a cim elnyerése érdekében készitett, az el6zb
fokozatszerzés utani idészakban elért Uj tudomanyos eredményekre épuld értekezés,
amely egy kérdéskort Uj szempontok szerint, eredeti meglatasokkal, monografikus
igénnyel dolgoz fel. A doktori md f6 kérdése — miként azt a szerzé mar a bevezeté soraiban
meghatarozza - hogyan alkotnak képet a vallalatok a vevOkrél és ezeket az ismereteket
hogyan menedzselik, épitik be értékteremtd folyamataikba.

A téma tehat a marketingtudomany, a marketingszakma alapkoncepciéjarol,
alapveté tevékenységérdlszol, azaz arrdl, hogy avevékigényeinek jobb megértése hogyan
valhat, valik a cégek uzleti versenyképességének, sikerességének motorjava a
létrehozandé ,vev6érték”, a jobb termék és annak értékesitése révén. A témakor tehat
,0rok”, sét az egyre osszetettebb piaci, technolégiai, tarsadalmi kihivasok, a novekvé
elvarasok okan az elmult években, évtizedben Ujra az akadémiai és a gyakorlati kutatasok
kiemeltjei kdzé tartozik, mind a tudomanyos, mind pedig a menedzsment relevanciaja
egyarant nagy, vizsgalata tehat alkalmas akadémiai értekezés targyanak. Erre utal a szerz6
is, bar az empirikus kutatasok, s annak szakirodalmi hattérelemzése tobbnyire kozel
évtizeddel korabbi sulyponttal torténtek.

A szerzb a bevezetd fogalmi tisztazasai soran rogziti, hogy a miiben a ,vevé-alapu
informacié” generikus kifejezést hasznalja majd az elméleti hattér és a sajat empirikus
kutatasok bemutatasa soran, ahol a vevé-alapu jelz6t az angol customer-based
forditasaként alkotva. Szakirodalmi hivatkozasok sokasagaval jarja korbe a customer
information, a customer data, a customer insight, a customer intelligence, a customer
knowledge sokszor nehezen elkilonitheté fogalmait, megallapitva, hogy az utébbiak a
vev6k hiedelmeirdl, értékeirdl, szokasairdl, vagyairdl, motivacioirol, érzelmeirél,
szUkségleteirél is ,,informalnak”, s magukban foglaljak azokat a kuls6é tényezbket is,
amelyek befolyasoljak mindazon tényezdket, amelynek a felismerése versenyelényt
jelent, s er6sebben képviselik, megjelenitik az elemzés, megértés, értékelés dimenzidit
is. Bar a vev6-alapu intellektudlis er6forrasok kifejezés is helyes lenne, de az
~egyszerldseég, célszerliség okan” dontott a vevd-alapu informacié mellett, jegyzi meg, bar
a mUben késbbb nyitottabban, dsszetettebben kezeli majd — megjegyzem helyesen -
annak tartalmi tényezéit. A md tartalmi sulypontjainak, strukturajanak felépitésében, az
empirikus vizsgalat perspektivainak kijelolésében Keszey Tamara azzal érvel, hogy a vevé-
alapu informacidékhoz kothetd kutatdasokban szamos elméleti probléma van, azaz a
terminolégia nem egységes, sok esetben egymasnak ellentmondé hasznalata jellemzé
angol és magyar nyelven egyarant. Alapvetéen a vev6-alapu informacié fogalmanak
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aluldefinialtsaga is neheziti a kapcsolddoé szakirodalom hatarainak kijelolését, s a vevo-
alapu informaciés képeségekkel kapcsolatos szakirodalom széttoredezettsége és
kildonb6z8, egymasra nem reflektald diskurzusokban torténé targyalasa, egy hianyzo
rendszerez6, elméleti keret akadalyozza a vevé-alapu informacidkkal kapcsolatos
kutatasok onallé diskurzusként torténd intézményesulését. Tobbek kozott ezen
megallapitasok vezették a szerz6t a mi adott tartalmu megirdsahoz.

Az akadémiai doktori értekezés 2.3 és 2.4 fejezete a felvazolt problémak feloldasat
szolgald ,sajat nézet” megalkotasat célozza. A vevd-alapu informacidkkal kapcsolatos
nézet megalkotasat a szerz6 fontos elméleti alapozé munkanak tekinti, s a teoretikus
marketing gondolkozas, egységes nézetek kialakitdsanak fontossagat hangsulyozza, mert
véleménye szerint a tudomanyterlleten visszaszoruldban vannak az elméletalkotd,
konceptualis munkak, ami korlatozhatja a tudomanyterulet fejlédését, mert ezek jelentik
azelméletifejlédés zalogat. Az elméletalkotd, koncepcionalis munkak visszaszorulasaval
csak részben értek egyet, Uj eredményeir6l irok is majd a késébbiekben. A szerz6
szandékai szerint ,,a vev6-alapu nézet lehetéséget teremt a vevé-alapu informacidkkal
kapcsolatos szakirodalmi silokban targyalt szorvany eredmények egységes
keretrendszerbe foglalasara és szintetizalasara”, melyet a stratégiai menedzsment
elméleti alapjaira, az er6forras-alapu vallalatelmélet, a dinamikus képességek, a tudas-
alapu vallalatelmélet illetve a marketing konceptuadlis alapjaira (piacorientacié
magatartasi irdnyzata, a piac-alapu er6forrasok és piac észlelés elemeire épit. Elfogadva
az erbéforrasok eszkoz és képesség jellegét, a szerz6 vevé-alapu informacids nézete is
eszkozok és képességek vizsgalatat, fokuszpontba helyezését javasolja (2. és 3. abra).

Keszey Tamara szakmailag izgalmas megoldasa a ,,sajat tudomanyos nézet” alkotasa, a
fogalom-hasznalat, mint elméleti keretmeghatarozas alkalmazasa a mi szamara
elismerésre méltoé terv. A nézet — miként tobb kutatéra hivatkozva kifejti - egy altalanos
perspektiva vagy el6zetes allaspont egy adott jelenségrél, melynek nem célja, hogy
egyetlen empirikus tanulmany egy modellben vizsgélja, mely tobb szempontbdl is
korlatokba Utkozne, rendkivul komplexszé valna, s csokkentené a maoddszertani
kovetkezetességet.

E ,nézet” megoldas alkalmazasa vélhetéen azért szlletett, mert az értekezés
tudomanyos eredményeit a szerzé az elmult évtizedben végzett, harom (2016-19 kozott)
kilonbo6z6 kérdbives megkérdezésre, adatfelvételre épuld hét empirikus kutatas szakmai
kereteit kivanja megteremteni. A szerz6 nézete (allaspontja) tehat — helyesen — a valésag
modszeres, bizonyitékon alapuld, objektiv, szigoru kutatasi moédszertant alkalmazo,
megismételhetd vizsgalaton nyugszik, s mas elméletekkel is kapcsolatot, konzisztenciat
keres.

Ugyanakkor véleményem szerint a megfogalmazott nézet, tudomanyos allaspont a
kiinduld 3., majd a kifejtett 5. abra megfogalmazasaval kereteiben tullép azon, hogy az
empirikus rész-kutatasok kozvetlen modellosszefliggései egyszerl 0sszegzése legyen, s
a felvazolt tényezdk egyes elemeinek hatasvizsgalataként jelenjen csak meg. Egyben
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lehetfséget is ad a vevd alapu informacidk hatékony felhasznalasanak, a marketing
eszkozok-képességek mellett a folyamatok, rendszerek egyes elemeinek a vizsgalatara, a
vallalati versenyképesség, a piaci és pénzlgyi eredmények érdekében, de teljességében
nem kapjuk meg a probléma kivanatos elvi magyarazé keret-megoldasat, elméletének
kijelolését, a ,szintetizalé alldspontot” az értékteremté folyamatokra, és az ahhoz
kapcsoldédd egyuttm(kodé rendszerekre vonatkozdan. Mindezek levezethetéek lettek
volna, nemcsak a szerzd altal ismertetett elméleti iskolak megkdzelitéseibél, de a
marketingtudomany elmult évekbeni valtozasai, a marketing, mint transzdiszciplinaris
tudas felfogas, vagy éppen a transzformativ marketing (Kumar-Kotler 2024), a marketing
3.0,4.0,5.0,6.0 illetve a H2H marketing megjelenésébdbl, s annak gyakorlati
alkalmazasaibol.

A sajat nézet kialakitasahoz izgalmas lett volna felvazolni a ,marketingtudomany”
fejlédésének stadiumait példaul Kumar (2015) klasszikus cikke, s annak reakcidi, vitaja
alapjan, hiszen ezaltal a disszertacio szamos hipotézise értelmezési, elméleti keretet
kapott volna. Utalnék itt még Peterson (2024) friss, 6sszegzd tanulmanyara is, aki a
marketing lényegének szintén a felhalmozddott tudasanyagot tekinti, mely tudas a
dolgok, jelenségek, ugyek, problémak stb. megértése, ismeretek halmaza, ami
megszerezhetd (akar a tudomany eredményeire épuld) oktatas vagy tanulmanyozas
(kovetkeztetés és értelmezés), tapasztalat (empirikus megfigyelés és tevékenység), vagy
azok valamilyen kombinacidja révén. llyen ismeretként a marketing bizonyos tényeket,
fogalmakat, eszkozoket, technikakat, elméleteket, alapelveket, gyakorlatokat és
szokincset tartalmaz, amelyek tobbnyire rendszerezésre szorulnak, de Utmutatast ad
ezek alkalmazasahoz, Osszegzéséhez, méréséhez, s Ujrahasznositasa elvégzéséhez
(Peterson 2002). A marketing azt jelenti, hogy felhasznaldi tudjak, hogyan és mikor kell
alkalmazni (vagy nem alkalmazni) a tudasanyagot, az ismert alapveté ismereti-
modszertani tényeket, valamint alkalmazasuk lehetséges kovetkezményeit, példaul a
tényleges, vagy potencialis vasarldéi valaszokat, valamint a verseny- és szabalyozas
mukodésének  kérdéseit, reakcidéit. A  kutaték Ujabban a marketinget
(marketingtudomanyt) minttranszdiszciplinaris tudasanyagot értelmezik, ahol a
»transzdiszciplinaris” jelz6 a tudomanyos kutatas szinergikus megkozelitéseit képviseli.
(Budwig & Alexander, 2020 ). amikor nem az egyik tudasfolyam atadasa vagy alkalmazasa
torténik a masikba, hanem tobb, esetleg kilonb6z8, egymassal nem 0Osszefliggd
tudasfolyam szintézise vagy egyesitése egy egyedi, holisztikus Uj ,tudas-testté”. Ezen,
erésen terjed6 nézet alkalmas megkozelités arra is, amit a disszertacié a vev6-alapu
ismeret kapcsan keres, s tervezi annak optimalizalasat.

Keszey Tamara disszertacidjanak tartalmi sulypontja a 4. fejezet, melyben a hét
empirikus kutatas kifejtésére kertil sor. Az egyes tanulmanyok témaja elméleti hatterének
részletes ismertetése soran 0sszegzi az adott szakirodalmi iranyzat fébb eredmeényeit,
(kulcsszavakra épulé széleskor(i kutatds révén) a témakor vezetd nemzetkozi
folydirataiban megjelent tanulmanyok mellett attekinti a menedzsment irodalom



kapcsolddod hazai kutatasai egy részét is. Az akadémiai doktori értekezésben bemutatasra
kerilé sajat empirikus kutatasai elhelyezésre kerllnek a ,vev6-alapu ismeretekre
vonatkozd nézetben”, mint keretrendszerben, s ezaltal képezik annak téziseit,
tudomanyos eredményeit.

Az elsd tanulmany a vevé-alapu informacié minéségére koncentral és empirikusan
igazolja, hogy a bizalom az informacié minéségen keresztll, kozvetetten van hatassal a
vallalaton belulrél és kivulrél szarmazoé informaciok menedzseri felhasznaldsara. Az
eredmeények szerint a bizalom informacié felhasznalasra gyakorolt hatasat az informacié
észlelt mindsége medialja mindkét vizsgalt esetben, vagyis amikor a vev6-alapu
informacidé vallalaton kivili forrasboél (esetlinkben egy piackutaté cégtél) és amikor a
vallalaton belllrél (esetlinkben az értékesitési munkatarstél) szarmazik. A kutatas
ravilagit arra is, hogy a bizalom hatasanak mértéke fugg a kdrnyezeti tényez6ktol, a piaci
turbulenciatol és strukturalis valtozasoktdl, de ez a befolyasold (moderald) hatas eltérd
mérték( a belsé, illetve klilsé forrasbol szarmazoé piaci informaciok esetében. Tézisként
megfogalmazza, hogy a bizalom kozvetett hatassal van a kiilonb6z6 forrasbél szarmazdo
vevO-alapu informacidk felhasznalasara, ezt a hatdst a vallalaton belllrél és kivulrél
szarmazo informaciok esetében eltéré6 modon befolyasoljak a kornyezeti tényezok.

A masodiktanulmany az informatikai rendszerek észlelt hasznossagat veszi gorcsoé
ala és azonositja azokat a tényez6ket, amelyek befolyasoljak, hogy a marketingvezet6k
mennyire tartjdk munkajuk szempontjabdél fontosnak ezeket a rendszereket, valamint
megallapitdsokat tesz a hazai és nemzetkozi tulajdonban év6 vallalatok dinamikajanak
kilonbségeire vonatkozéan. A kutatds eredményei szerint az informacidérendszerek
észlelt hasznossagat legnagyobb mértékben a kdnny( rendszerhasznalat befolyasolja. A
vizsgalt kornyezeti és szervezeti tényezék kozll az utdébbiak hatasat moderalja a vallalatok
tulajdonosi strukturaja, mig a magyar tulajdonban évd vallalatok korében a
szocializaciés orientacié nem, addig a kulfoldi tulajdonu vallalatok esetében negativ
hatdssalvan azinformacidrendszerek észlelt hasznossagara. A szervezeti elkotelezettség
hatdsa nem szignifikans a magyar cégek korében, azonban erbés hatassal van az
informacidérendszerek észlelt hasznossagara a kulfoldi tulajdonu vallalatok esetén.

A harmadik tanulmany a vevé-alapu informacidk sebezhetéségét vizsgalja egy
sajatos kontextusban, az onvezet6 autdk elfogadasa esetén. Megallapitja, hogy az
adatvédelmi aggalyok a magas egyéni innovativitassal rendelkez6 fogyasztok esetén
csokkentik az onvezetd autd elfogadasi szandékot. A kutatas eredményei alapjan
tézisként fogalmazza meg a szerz6, hogy a vevOk sajat adataikkal kapcsolatos aggalyaik
Onvezetd autd — mint radikalis innovacio — felhasznalasi szandékara gyakorolt hatasat az
egyéni innovativitas felerdsiti.

A negyedik tanulmany a vevé-alapu informacié vallalaton bellli megosztasat
helyezi a vizsgalatok kozéppontjaba. A tanulmany eredményei szerint a vevé-alapu tudas
vallalaton bellili megosztasa az innovacidk Ujdonsagtartalmara és pénzlgyi
teljesitményére is pozitiv hatassal van, és ezt a pozitiv hatast nem befolyasolja a piaci
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turbulencia szintje. Az innovaciés teljesitményen bellul az empirikus kutatas a
termékfejlesztésre fokuszal, annak két aspektusat vizsgalva, piaci UjszerlUségének
meértékét és pénzugyi teljesitményét. Az eredmények szerint a marketing menedzser
tudasmegosztdsa — annak mértéke, amennyire megosztja vevli ismereteit, informaciot
munkatarsaival — kozvetlen és pozitiv hatdassal van az innovacid Ujszer(iségére és az
innovaciods teljesitményre egyarant.

Az o6todik tanulmany szintén a megosztott informaciok hatasmechanizmusat
vizsgalja, ezuttal a marketing és értékesités terulet kozott. A kutatas eredmeényei szerint a
megosztott vev6-alapu informaciok értéke befolyasolja az értékesités és marketing
tertilet kozotti egylttmikodés dinamikajat, amely a vevék termékfejlesztésbe torténd
célzott bevondsan (co-creation) keresztlil hatassal van a termékfejlesztés kimenetére. A
kutatas eredményei szerint az értékesités marketing szerepvallalasa hatasara a vallalatok
konnyebben vonjak be vevliket a termékfejlesztésbe. A kutatas rairanyitja a figyelmet
arra, hogy az értékesités teruletén dolgozé szakemberek vevé-ismerete fontos szerepet
jatszhat az ugyfél hangjanak termékfejlesztési folyamatba torténé kozvetlen
becsatorndzasaban. A kutatas eredményei alapjan tézisként fogalmazza meg, hogy az
értékesités marketing szerepvallalasa hatassal van a vallalat innovacios teljesitményére.

A hatodik tanulmany is a marketing és értékesités terulet egylttmukodésére
koncentral, azt vizsgalva, milyen koordinaciés mechanizmusokon keresztul valdsul meg
marketing szakemberek értékesités teriletr6l szarmazé vev6-alapu informacio
felhasznalasa. Az eredmények szerint a két terllet kozotti bizalmi viszony befolyasolja az
informacié felhasznalast, azonban a koordinaciés mechanizmusok eltérnek abban az
esetben, ha a marketing terulet sok versus, ha kevés hatalommal rendelkezik.

Az utolso, hetedik tanulmany egy specifikus empirikus kornyezetben, a
fels6oktatasi intézmények technoldgia transzfer irodai korében vizsgalodik egy két
kontinenst érint6, 19 orszagbdl alld minta elemzésével. A tanulmany a vevé-alapu
informacidk felhasznalasahoz kapcsolhatd, hiszen arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy
az egyetemi technoldgia transzfer irodai mikor tudnak hatékonyan mukodni, és
becsatornazni a piaci tudast az intézmény falain belll a tudomanyos kivancsisag altal
vezérelt innovaciok piacositasanak folyamataba. A kutatas alapjan tézisként
megfogalmazhatd, hogy a technoldgia transzfer irodak észlelt sikerességében szerepet
jatszanak marketing képességeik, valamint a szervezeten kivlili és belili
beagyazottsaguk. Az eredmények ravilagitanak arra, hogy a tudomanyos identitas mellett
a TTl sikerességére vonatkozéan szintén fontosnak bizonyult az Uzleties identitas épitése
is, melyhez a megfelel6 marketing képesség is hozzajarulhat.

A tanulmanyok, a megfogalmazott tézisek, eredmények — bar nem egyenld
mértékben, mélységben kifejtett mdédon - értékes, hasznos elméleti hozzajarulast adnak
a vallalkozasok marketingorientalt, marketing-vezérelt menedzsmentjének jellemzésére
vonatkozdéan, ezaltal kulondsen az értékalkotd, az innovacios (alapvetéen a
termékfejlesztési) folyamatai szamara, az un. bels6-marketing, belsé kommunikacio
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hatékonysagara, annak meghatarozé tényezbire, Osszefliggéseire vonatkozdéan - a
kivalasztott terepek, szervezeti egyuttmkodések, piaci szituaciok feltételei kozepette.

Az egyes kutatasok tartalmi megalapozasa, alkalmazott kutatasmaddszertani,
elemzési megoldasai magas foklu tudomanyos, szakmai megfelelésséggel készultek, s a
minta korlatai ellenére meggydzbéen kerlltek megfogalmazasra, bizonyitasra a szerz6
feltevései, s izgalmas tovabbi kutatasi inspiracidkat adnak.

Mialtal az elmult két évtizedben a disszertacid targyat képezé, a vevd alapu
informaciék hasznalatat is magaban foglald, de szélesebb innovaciéo-marketing,
ugyfélmenedzsment, tarsadalmi marketing, s azok tagabb piaci és tarsadalmi
kdérnyezetében valé akadémiai (OTKA, TAMOP stb.) és konkrét agazati, vallalati
kutatasokat, elemzéseket végeztem, s innovacidmarketing kooperaciés kutatékozpontot,
menedzsel6 vallalkozast iranyitottam, valamint egyetemi marketing-(PR)vezetéként is
dolgoztam, kulondsen figyelemmel vizsgaltam a kdzds témateruleti metszeteket. A
kisebb szemléleti, megkozelitési eltérések ellenére, melyek példaul az értékesités és
marketing szerepére vonatkoznak, az eredményeink a kozos terepeken erésitik egymast.

A szerz6 ugyan megfogalmazza a kutatasai korlatait, de néhany kiegészité
aspektusra, értelmezésre, pontositasra sztikségesnek tartom felhivni a figyelmet.

- A vevb alapu informacidok hasznalata, s a szerzd kutatasi tanulmanyai vevékre
koncentrald vizsgalatai is er6teljes ,értékesitési-orientaltsagot” jeleznek, s ritkan
kertl pontosité elemzésre, megklilonboztetésre a vevd és a fogyasztd fogalma,
szerepe kozotti klilonbség és az abbdl eredd eltéré magatartaskiilonbségek sora és
mélysége, a fogyasztdi magatartdas elemzések, informaciék felhasznalasanak
megjelenitése, beillesztése.

- Azinnovaciok, kiildndsen a technolégia valtozasok altal indukalt, az Uj tudomanyos
felfedezések, kutatasok altal létrejovd termékek, szolgaltatasok esetében a vevd
alapu ismeretek, igények, elvarasok felhasznaldsa gyakorta nem elégséges, nem
meghatarozé aspektus, hiszen az originalis innovacidk révén éppen Uj fogyasztoéi
igények, szukségletek szlletnek, s nem létez6 vevék, piacok teremtése a marketing
feladat. Ezen aspektusnak kicsit differencialtabb targyalasa - kiléndsen az dnvezetd
autok példajan - célszer lett volna.

- A kutatdsi tanulmanyokban, s tudomanyos nézet megfogalmazasaban nem kell6en
kerul differencialasra a B2B illetve a B2C piaci vevék, lgyfelek magatartasanak, a
vevd alapu informaciok vallalati menedzsment altali eltér6 hasznalatanak,
kezelésének kulonbségei, melyek adott esetben félreérthetd, nem relevans
megallapitasokat, értelmezéseket eredményezhetnek.

- Az utolso tanulmanyban a szerzé egy igen fontos, nagy vizsgalati terepet nyit meg,
nevezetesen az egyetemek szerepének, egytuttm(kodéseinek sulyat, hatékonysagat
a vallalkozasok és térségek innovacios folyamataiban, innovacios sikerességében, s
az ehhez szlkséges egyetemi marketing, piaciorientalt mdkodés kovetelményét. A
mindezekbdl kovetkezd S2B (science-to-business) illetve B2S (business-to-science)



marketing szakirodalmanak fejlédése jol tlikrozi vissza az innovacios versenyelényok

megteremtésének kdvetelményét, hatékonysagat.
Erdekes adalék ehhez, hogy Hunt (1992) a marketingtudomany sajatos jellegzetességeirdl
sz6l6 irasaban hatarozottan az egyetemekhez kototte a tudomanyag fejlédését, s ezaltal
részben az egyetemek uUzleti, mikodési modelljének allapotabdl, a tudas ,uzletében”,
piacan valé magatartasabdl (tudas tarolasa, kereskedelme, atadasa (oktatas) és
termelése (maga a kutatas) tartja levezethetének jellemzéit. Hunt szerint a marketing egy
"szakmai (professional) tudomany', és nem els6sorban egy "akadémiai (academic)
tudomany', azaz az akadémiai marketingeseknek fel kell ismerniik. mondja, hogy a
kutatas és a tudasfejlesztés altalanos jelentdsége, kiildetése rovid és hosszu tavon
egyarant a marketing gyakorlat és a dontéshozatal javitdsaban és altaldban véve a
tarsadalom szamara kozvetlenll hasznos ismeretek szintjének elémozditasaban van. Ez
a gondolat megitélésem szerint a mi egészének szemlélete, s a konkrét kutatasi
eredményei vonatkozasaban, s a jov6ébeni kutatasok irdnyainak folytatasaban is
figyelemre mélto.

A szerz a disszertacios miben targyalt témakor egyik igéretes tovabbi kutatasi
iranyaként a technoldgiai fejlédés és digitalizacié eredményeképp létrejovd Ujszerl vevl-
alapu informaciok vizsgalatat jelolte meg. Hasonldképp érdekes kutatasi irany lehet a
multbeli adatokra to6rténd tamaszkodas helyett — példaul a mesterséges intelligencia
asszisztalt prediktiv vev6-alapu informacidk marketing menedzsmentbe torténé
épitésének hatasmechanizmusa is, emeli ki a szerzé.

Kétségtelen, hogy a disszertacié6 empirikus kutatasaiban felvetett, vizsgalt
innovaciomenedzsment, vev6- és Uugyfélmenedzsment kérdések, a kapcsolati
kompetenciak, a vevovel (is) megvaldsuld co-creation, egyuttmikodések, a szélesebb
tarsadalmi stakeholder-menedzsment marketing-feladatai mind a szerz6, mind a
szélesebb kutatdéi kozosség szamara sokéves kutatasi lehetdségeket rejtenek.

Osszességében — a fentiek szerinti attekintésem, a megfogalmazott kiegészité és
kritikai észrevételeim mellett a vev6-alapu informacié ,termelését”, s azok - a
vallalkozasok értékteremté folyamataiban torténdé tudatos felhasznaldasanak
hatékonysagat vizsgalé doktori mdlvet, a bemutatott hét empirikus kutatas tudomanyos
eredményeit, a sajat nézetként alkotott keretrendszert megfeleld, elfogadhatd értéknek
itélem meg, mely elegendé az MTA doktora cim odaitéléséhez.

Az erre vonatkozo nyilatkozatomat meger6sitem, s a md nyilvanos vitara torténé
kitizését tamogatom.

Miskolc, 2025. december 22.

(’Zwmi,

Prof. Dr. Piskéti Istvan



