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Osszefoglaléds

Az energiapiac jelentés atalakulas kiiszébén all, kiilébnésen a
megujulé energiaforrasok térnyerésével. A napjainkban zajlé
globélis  klimavaltozas, az elmult években tapasztalt
energiakrizis, valamint a geopolitikai fesziiltségek (orosz-ukran
habort) hatasai szignifikans hatassal voltak az energiaszektorra
és szereplGire egyarant. Sdrgetévé valt a megujuld
energiaforrasok egyre szélesebb kérben valo alkalmazasa t6bb
aspektusbdl is, bar az okok valtozatlanok maradtak, prioritasuk
valtozoft az egyes orszagokat tekintve, elegendé az
energiafliggéségre gondolni, mint f6 célkitiizésre. A tanulmany
célja a marketingmix 7P modellje alapjan elemezni a megujuld
energia iranti fogyasztéi magatartast, és a doéntéslikre haté
tényezbket Magyarorszagon.

Abstract

The energy market stands on the brink of significant
transformation, particularly with the rise of renewable energy
sources. Current global climate change, the energy crisis
experienced in recent years, and geopolitical tensions (such as
the Russia-Ukraine war) have had a profound impact on both the
energy sector and its stakeholders. The widespread adoption of
renewable energy sources has become increasingly urgent from
multiple perspectives. Although the underlying motivations
remain the same, their prioritization has shifted across countries,
with energy dependency emerging as a primary objective. This
study aims to analyze consumer behavior towards renewable
energy and the factors influencing their decision-making in
Hungary, utilizing the 7P model of the marketing mix.
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1. Bevezetés

A 90-es éveket kdvetéen robbanasszeriien megugrott a megujuld energiaforrasok iranti érdeklédés
és kereslet, ami részint kdszonhet6 a zold iranyzatoknak, részint pedig az 6nellatas, a szolgaltatoktol
valo fuggetlenedés, a szabadsag eszméinek. Az egyes alternativ energiaforrasokkal aktivan
foglalkozo vallalatok, vallalkozasok felismerve a fogyasztoi kereslet ndvekedését, az igényben rejlé
gazdasagi potencialt (profitot), egyre tdbben tértek at a megujulé energiarendszerek
forgalmazasara, telepitésére igazodva a fogyasztdi szikségletekhez és igényekhez, sét, egy ugy
fogyaszt6i csoporthoz is, a ,zOldekhez” [11]. A globdlis klimavalsag, a kornyezet- és
energiatudatossag, mint Uj lakossagi attitid megjelenése, valamint a fosszilis energiaforrasok
kimertlésének veszélye vilagszerte megnodvelte a megujuld energia iranti keresletet [12].
Magyarorszagon az energiabiztonsag és az energiafliggetlenség iranti igény kuléndsen erds,
amelyekre az energiaarak ingadozasa és az allami tamogatasok egyarant 6szténzéen hatottak az
utobbi években. E tanulmany célja, hogy megvizsgalja a 7P marketingmix modell alkalmazhatésagat
a megujulé energia piacan, és azonositsa azokat a tényezdket, amelyek hozzgjarulhatnak a
fogyasztok elkdtelez6déséhez.

1.1. Klasszikus marketingmix

A marketingmix megalkotasa 6ta szerves részét képezi, s6t, megteremti egy vallalat
marketing tevékenységének alapjait ahhoz, hogy az Uzleti szektor szerepl6i céljaikhoz mérten
alkalmazhassak a marketingeszk6zoket a célpiacon [8], Miota a "marketingmix" fogalma elészor
megjelent, szamtalan esetben vitatkoztak McCarthy 1960-ban megfogalmazott, klasszikus
marketingstratégiajan, a ,négy P” néven is emlegetett marketingmixen [7]. A meghatarozast kévet6
években a marketingtervezés gyakorlati megvaldsitasat megalapozé keretrendszer termék
(product), az ar (price), az értékesitési hely (place) és a promdcioé (promotion), kibdvilt harom
tovabbi elemmel [3] [11] — emberek (people), folyamatok (process) és fizikai kdrnyezet (physical
evidence) — amelyek mar a szolgaltatasi szektor sajatossagaira is referalnak. Az energiaszektorban,
a ,green” marketinget tekintve a 7P modell hasznalata kiilénésen relevans, mivel a kiegészult modell
fokuszaban a szektor egyik jelentds szereplbje, a fogyaszté all [14]. Mig a McCarthy altal megalkotott
4P els6sorban a vallalatok céljait, gazdasagi ndévekedését, a marka értékét hivatott névelni, azaz a
jovedelmezbséget helyezi elétérbe (ez az allandé versenygazdasagban marketingtevékenység
segitségével valdsithatd meg), addig a 7P a vasarldi elégedettség kérdését helyezi elétérbe, ami a
zdldmarketing esetében donté erejli [14]. Egy olyan piacon, ahol a fogyasztok bevonasa és
aktivalasa rendkivil jelentds a koérnyezetre gyakorolt hatasok (példaul Uveghazhatasu
gazkibocsatas csokkentése, energiatudatossag 6sztonzése, energiafogyasztas mérséklése stb.), a
marketing feladata tulmutat azon, hogy a megfeleld mennyiségl és mindségl termék igazodjon a
fogyasztok igényeihez, még mielbétt maga a szikséglet megteremtédne a fogyasztok fejében. A
megujulé energia magas koltsegvonzatu termék, ami amellett, hogy ismeretlen és bonyolult termék
és szolgaltatas egyszerre, jelent6sen elbizonytalanitia a fogyasztokat: magas gazdasagi és
tarsadalmi kockazatot hordoz szamukra, igy a marketingmix hét eleme kdzil kiemelkedik az emberi
tényezd, a marketingkommunikacié és az arpolitika.

A marketingstratégia évek oOta kulcsfontossagu a vallalatok mikédésében [1], a
zdéldmarketing, mint a kdrnyezetvédelem fontossagara is ravilagitod tevékenységként Iépett szinre az
Uzleti stratégiaban. A vallalatok felismerték, hogy a fogyasztok részérél egyfajta igény (az utébbi
években egyre fontosabba valtak a kdrnyezetvédelemmel kapcsolatos kérdések szamukra a
zoldaktivitasoknak kdszénhetéen) [15], hogy egy marka, egy cég az Uzleti céljai mellett tekintettel
legyen és lépéseket tegyen a bolygd megdvasaban (termékcsomagolas, gyartasi folyamatok
Ujragondolasa és illesztése a kornyezetvédelemhez stb.) [9], és ez jelenlen meg a
marketingstratégigjaban is.

1.2. Zéldmarketing

A fogyasztok egyre tudatosabba véladsa el6segitette egy Uj definici6 megszlletését, a
zdldmarketing fogalmat, ami el6szér az 1980-as évek végén, az 1990-es évek elején jelent meg,
reflektalva a kérnyezetvédelemmel, a kornyezettel kapcsolatos fogyasztoi tudatossagra [8] [15].
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Annak ellenére, hogy a megujuld energiarendszer igen kéltséges beruhazasi, ez az uj zold réteg
hajland6 medfizetni, ha ezzel aktivan kozremikodhet a kornyezet megdvasaban [8]. A magyar
lakossag csak késve, a trendektdl eltéréen reagalt mind az energiaval kapcsolatos Uzenetekre, mind
a koérnyezetvédelem kérdéseire. A z0Old iranyzatoknak készonhetéen kialakult egy szlk réteg, aki
tudatossa valt a ttmaban (a kutatasban résztvevé alanyok szerint a magyar lakossag csekély része,
minddssze 12,5% energiatudatos, az dnreflecio soran 6,65 pontra értékelték 6nmagukat egy 1-10-
ig terjedd skalan, ami egy atlagos szintet jelent az energiatudatossaguk terén), am jelentés potencial
realizalhaté még ezen a terileten.

Az uj fogyasztoi igény — ami mara mar sokkal inkabb definialhatd elvarasnak —, arra 6sztonozte
a vallalatokat, hogy egyfajta koérnyezetbaratabb megkdzelitést alkalmazzon mind Uzleti-, mind
marketingstratégigjaban, igy a zoldmarketing a megoldas részévé valt [8]. Egyrészt a
kornyezetvédelem mellett tamogatja az energiatudatossag, mint attitid kialakulasat a kilonb6zd
marketing aktivitasok révén (edukacio — energia megtakaritdssal kapcsolatos tippek és tartalmak
megosztasa, szakmai tanacsadas stb.), masrészt lizleti oldalrdl lehetéséget kinal a vallalatoknak és
markaknak, hogy a CSR-on tul is vallaljanak felel6sséget [15].

2. Anyag és médszertan

A tanulmany elsésorban kvantitativ adatgy(jtési modszert alkalmaz, az értékelt adatok primer
kutatasbol szarmaznak. Az adatelemzés soran a 7P modell elemeire fokuszalva vizsgaltuk a
fogyaszt6i magatartast, a dontéshozatalt befolyasold tényezdket, illetve az alapveté ismereteket a
megujuld energia vonatkozasaban. A kvantitativ vizsgalat célcsoportjat az alternativ energiat
hasznalé fogyasztok, a még csak érdekléddk, valamint a megujulé energiaforrasok felé nyitott
maganszemélyek alkotjak. A kutatasba a szlkitett résztvevdi korbe bevontuk még a
Magyarorszagon ¢él6 haztartasi méreti kiserémivek (HMKE) tulajdonosait, és a megujulé
energiaforrasok irant érdekl6dé maganszemeélyeket is, feltételezve, hogy nyitottak és befogaddak a
megujulé energidara, opcionalisan rendelkeznek, vagy terveznek valamilyen alternativ
energiarendszer beruhazasat. A kérddivet relevans szakmai -, és megujuld energiaval foglalkozo,
érdekl6dd, valamint alternativ energiaforrassal mar rendelkezd laikus csoportokban osztottuk meg
k6zésségi média fellleteken, ezen kivll olyan maganszemélyek is részt vettek a felmérésben, akik
az energetikai szektorban dolgoznak. A vizsgalat anonim, egy online, kérdéives megkérdezésre
dedikalt feltleten zajlott.

A kérdbiv Osszesen 43 kérdést tartalmazott, de jelen kutatasban a hasznalt kérddiv
eredményeinek csak egy szlik része kerul bemutatasra. Az adatgyijtés soran online kérddiv
lehet6séget biztositott arra, hogy koltséghatékonyan, kénnyebben és gyorsabban feldolgozzuk a
beérkez6 adatokat. Az adatgyijtés 2023. oktober elejétdl egészen november végéig tartott, ez id6
alatt pedig 0sszesen 418 f6 tOltotte ki a kérddivet. Bar a kitoltések elemszama elegendd relevans
kovetkeztetések megallapitasahoz, kutatasunkat mégsem tekintjuk reprezentativnak.

2.1. A megujulé energia marketingstratégiaja a 7P modell tiikrében

A megujulo energiat a 7P modell szerint vizsgalva megérthetjuk, hogyan lehet hatékonyan
pozicionalni ezt a fenntarthatésagra térekvé energiaformat a piacon. A 7P marketingmodell lehetévé
teszi a megujulé energia piacan elérheté marketingeszk6zdk atfogd elemzését, figyelembe véve a
termék, ar, hely, promdcid, emberek, folyamat és fizikai bizonyiték aspektusait. Kétségtelen, hogy a
kulcs a fogyasztok teljeskdri megismerésében és megértésében rejlik: mi a belsd motivaciojuk,
milyen attitiddel rendelkeznek, milyen fogyasztoi insightok, szukségletek, preferenciak mentén
hozzak meg déntéseiket egy-egy vasarlas soran. Az alabbiakban a tanulmany bemutatja, hogyan
alkalmazhaté a 7P modell a megujul6 energia marketingjében.

2.2. Termékpolitika (Product) vizsgalata

A megujulé energiaforrasok — kiléndsen a napelemek és a hdszivattyuk — termékjellemzdi
kdzé tartozik az energiafogyasztas csokkentése és a karbonsemleges energiaellatas biztositasa. A
kutatasbol kiderilt, hogy a fogyasztdk jelentés része az anyagi megtakaritdst és az
energiaflggetlenséget részesiti elébnyben, mig a kisebb, tudatosabb réteg szamara a
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koérnyezetvédelem az elsédleges motivacié. A termékeket és a kapcsoldédd szolgaltatasokat (pl.
tavolrdl vezérelhetd okosotthon), azaz a megujuldé energiarendszereket 6sszességében ugy kell
kialakitani, hogy igazodjanak a fogyasztoi igényekhez, elvarasokhoz, kénnyen beilleszthetéek
legyen mindennapi életvitelikbe, ez nagyban elésegiti a vasarlas megvaldsulasat, azaz szubjektiv
tényezok kulcsszerepet jatszanak a lakossag elfogadasat tekintve [2]. Ehhez viszont
elengedhetetlen, hogy alaposan és részletekbe menéen ismerjik a célcsoportot. A demografiai
adatok mellett az emocionadlis és racionalis ismeretek szikségesek a termékstratégia
kialakitasahoz. Hogyan élnek a fogyasztok, akiket a vallalat szeretne megszdlitani, milyen
problémakkal szembesulnek, milyenek az attitldjeik, ismereteik a megujulokkal kapcsolatban?
Befogadoak-e az alternativ energiaforrasokat illetéen? Ahhoz, hogy a megujulé energia valodi
megoldast kinaljon szamukra, ismerni kell a jelenlegi energiafogyasztasi szokasaikat, életviteliket,
prekoncepcioikat a megujulokkal szemben.

A kutatasban résztvevé maganszemélyek kérében azonosithaté egy olyan réteg, aki nyitott
a megujuld energiaforrasokra, hiszen 55,3%-uk mar gondolkozott azon, hogy attér valamilyen
megujulé energiaforrasra, 78,8%-uk ugy véli az atallas csdkkentené vagy akar ki is valtana a rezsi
jellegl kiadasaikat, ha haztartasuk energiaigényeit egy megujulé energiarendszer fedezné. 34,9%
nyilatkozott Ugy, hogy otthona energiaellatasat elektromos arammal biztositja. Koztik is
azonosithat6 egy olyan célcsoport, aki szamara relevans lehet, hogy energiasziikségletiket példaul
napenergiaval, vagy hészivattyu telepitésével biztositsa. Fontos azonban, hogy el6zetesen feltarjuk
a fogyasztok véleményét az alternativ energiarendszerekrél és a beruhazasrél, ugyanis,
amennyiben bizalmatlanok arrél, hogy valéban megéri-e szamukra az igen koltséges telepités, vagy
ha anyagi, gazdasagi kockazatot latnak benne, elzarkdzhatnak, sét, akar elutasitéan is reagalhatnak
a megkeresésre, termékajanlasra.

2.3. Arpolitika (Price) vizsgalata

A megujulé energiaforrasok ara gyakran magasabb, mint a hagyomanyos energiaforrasoke,
hiszen a kezdeti beruhazasi koltségek jelentések lehetnek. A magyar lakossag arérzékeny, és a
kezdeti telepitési koltségek tovabbra is komoly akadalyt jelentenek a meguijuld energiaforrasok
terjedésében. Az allami tamogatasok és a kulénbdzé finanszirozasi lehetéségek, mint példaul
kedvezmeényes hitelek, jelentés 0sztonzéként hatnak a lakossagi atallasra.

A kutatas soran arra is valaszt kaptunk, hogy mi az oka annak, hogy a résztvevok ekkora
érdekl6dés mellett mégsem hasznalnak megujuld energiat. 45,4%-uk nem rendelkezik olyan anyagi
kérdlményekkel, amelyek biztositani tudnak a megujulé energiaforras telepitését, 13,5% nyilatkozott
ugy, hogy nincs olyan fogyasztasa, ami indokolna a valtast, 9,9% ugy latja, hogy Magyarorszagon
nem megfeleléek az erre iranyulé tamogatasok, 3,5%-nak pedig megfelel a jelenlegi helyzete, és
ezen nem kivan valtoztatni. Bar féként gazdasagi megfontolasu okok tarhatdak fel az abra alapjan,
tovabbi értékes informaciok is leszlirhetéek a kapott eredményekbdl. A résztvevdk valasza alapjan
1% nyilatkozott ugy, hogy tul hamar kimerlltek a célra elkulonitett tamogatasok, igy palyazatuk
sikertelenul zarult.

A kérd6iv soran felmértik azokat az elsésorban anyagi jellegli akadalyokra, amik elharulasa
esetén nagyobb aranyban doéntenének valaszaddink az alternativ energiaforrasok mellett. A
megujuld energia irant fogékony, befogadd és érdekl6dést mutaté maganszemélyek szamara a
legnagyobb visszatartd er§ a koltséges beruhazas. Tapasztalataik szerint az allami vagy EU-s
tamogatasokat illetéen olyan mértékl az igény a fogyasztok részérél, hogy rendszerint néhany
napon belll elfogy az erre elkulonitett keret, igy sok palyazat olykor hénapokat is var, mire ujra
elérhetévé valik némi pénzbeli tAmogatas. A megujuld energiaval foglalkozé vallalkozasok az
értékesités, az innovativ termékek mellett kialakithatnanak egy, az Ugyfeleik szamara vonzé és
kedvez6 konstrukcioju hitelajanlatot, amivel meg tud szolitani egy olyan réteget, akinek az ar az
elsédleges tényez6 dontése soran (hiszen nem rendelkezik sajat tékével), amikor terméket vagy
szolgaltatast valaszt.

Az ezzel kapcsolatos eredményeket bemutatd 1. abran lathatd, hogy milyen anyagi
korlatokkal, gazdasagossagi és megtériléssel kapcsolatos aggodalmak foglalkoztatjak a
valaszadokat.




A MEGUJULO ENERGIAFORRASOK ELEMZESE A 7P MODELL SZERINT

m Telepitéshez sziikséges téke hidnya

m Megfelel6 mértéki tamogatds hianya

% Tl hossz megtériilési id6

Tervezem, de az energiavalsag okozta
bizonytalansag miatt tul kockazatosnak
tartom

m Jelenlegi helyzetre tekintettel
Magyarorszagon nem éri meg atvéltani
megujuléra

1. &bra: A valaszadok megoszlasa aszerint, hogy mi jelenti szamukra legnagyobb akadalyt egy megujulé
energiaforras telepitéséhez

Forras: Sajat készités(i abra primer kutatas alapjan, n=418

Az abra aldtdmasztja azt a megallapitdsunkat, mi szerint az egyik legnagyobb visszatartd
tényezé a telepitéshez szilkséges téke hidnya (42%). A megkérdezettek valaszabdl az is kiderdl,
hogy ha nem lenne anyagilag megoldhatatlan szamukra a megujulé energiarendszer beruhazasa,
akkor leginkabb napelem (39,7%), hészivattyu (28,4%) és napkollektor (20,9%) telepitése mellett
dontenének.

2.4. Ertékesitési csatorna (Place) vizsgalata

A megujulé energiaforrasok piacan a ,hely” elsésorban a telepitési helyszint és a hozzaférési
csatorndkat jelenti. Az értékesités szintere mar nem a bemutatéterem, hanem a fogyasztas
helyszine, azaz a haztartasok vagy vallalkozasok épuletei. A megujulé energiarendszerek
értékesitési csatornai alapvetéen kétféle megkdzelitést alkalmaznak: a fizikai és az online tér
kombinacidjat. A személyes eladasi pontok, mint az értékesités kdzvetlen formai, biztositjak a
kézvetlen kapcsolédasi lehetéséget a fogyasztoval, igy a megujuld energiarendszerek el6tti
felmérés és ajanlattétel kulcsfontossagu az értékesitési folyamatban, ugyanis kedvezé esetben ezen
a ponton koételezédik el a reménybeli vevd, azaz megsziletik a dontés a telepités mellett. Egy ilyen
volumen( beruhazasi esetén tébb kockazat is felmerll a fogyasztéban, a személyes talalkozas
pedig segit csdkkenteni ezeket azaltal, hogy egy hiteles szakember valaszolja meg az esetleges
kérdéseket. A személyes kontaktuson kivul az online kommunikacié és ajanlatkérések is egyre
nagyobb szerepet kapnak. Az online arkalkulatorok és egyéb interaktiv eszk6zok hozzajarulnak a
fogyasztoi dontéshozatal tamogatdsahoz. Az online marketing megjelenésével szélesedik az
értékesitési csatorna, hiszen a digitélis tér szamtalan lehet6séget kinal a célcsoport megszdlitasara
és bevonzasara.

2.5. Marketingkommunikacié (Promotion) vizsgalata

A marketingkommunikacioban egyre inkabb el6térbe kerll a digitalis csatornak szerepe. Az
online és offline térben megvaldsulé kampanyok pozitivan hatnak a megujulé energia széleskori
elterjedésében, elég, ha csak a kdzdsségi marketingre gondolunk. Az energiavalsag hatasara
jelentésen javult a lakossag nyitottsaga a megujuld energiat illetéen, a potencialis fogyasztok
érdekl6dése a megfeleld6 kommunikacioval pedig tovabb erdsithetd. A megujuld energia
népszerisitése soran kiemelten fontos a kornyezettudatos fogyasztok elérése, valamint a
kézvélemény edukalasa, illetve az energiatudatossag ndvelése. A kommunikacidéban hangsulyt kell
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fektetni a kornyezeti el6nydkre, az energiabiztonsdg novekedésére és a hosszu tavu
koltségmegtakaritasra attdl figgden, hogy ki a célcsoport. Mas lUzenettel kell célozni a kérnyezet-
és energiatudatos fogyasztdkat, ugyanis ez a réteg alapvetéen pozitivan all kdrnyezetéhez,
foglalkoztatja nemcsak a sajat, de a kdvetkez8 generacio jovéje is, értik és szlikségesnek tartjak az
energiaatmenetet [14]. Azokat a fogyasztdkat, akik kismértéekben érdekl6dnek a téma irant, féleg az
energiaarak miatt valtak kissé érzékennyé és befogaddbba a téma irant, olyan tippekkel, edukativ
tartalmakkal érdemes célozni, amiket hasznositva energiat takarithatnak meg vagy csokkenthetik
energiafogyasztasukat. Ez a tarsadalmi csoport az arérzékeny, megtakaritasra torekedd réteget
jelenti, akiket szinte kizarélag az ar, a megtakaritds lehet6sége motival, ezért célszerli a
kommunikaciéban kiemelni szamukra a megujulék hasznossagat és gazdasagossagat [6]. Az online
tér hoditasaval ujabb és ujabb lehet6ség nyilik a kétoldali kommunikacié kialakitasara, amit
marketingkommunikacio is teljes egészében vald atalakulasa tovabb erdsit. A social média, a
digitalis hirdetések, reklamok hangsulyos elemévé valtak a mai modern marketingnek.
Elengedhetetlenné valt, hogy egy markanak ne legyen online jelenléte, amennyiben aktiv
kapcsolatra és parbeszédre térekszik a mar meglévé kdvetébazisaval és potencialis célcsoportjaval.

A kutatasban résztvevok korében azt is vizsgaltuk, hogy kovetik-e a megujuld energiaval
kapcsolatos hireket, ha igen, hol tajékozddnak, illetve milyen jellegl tartalmakat fogyasztanak a
témaban vagy fogyasztananak szivesen. Az alabbi abra szemlélteti, hogy a megkérdezettek milyen
tartalmakat latnanak szivesen a megujulé energiaval kapcsolatban.

m Erdekességek, kulisszatitkok, tjdonsagok

m Telepitést, mikodést bemutaté videdk
Innovécids lehetbségek, kutatdsok
Tippek az energiapazarlds csokkentésére

M Energiatudatossaggal kapcsolatos
tartalmak

M Er6m(ivek bemutatdsa, mikodése,
latogatdsa (kulfoldi, hazai)

m Nem érdekel kiilonésebben a megujuld
energia

m Egyéb

2. abra: A valaszaddk megoszlasa aszerint, hogy milyen témaju tartalmakra nyitottak a megujulé energiaval
kapcsolatban

Forras: Sajat készitésti abra primer kutatas alapjan, n=418

A valaszaddk 22%-a fb6leg az energiapazarlas csdkkentésével kapcsolatos tartalmakat
fogyasztana, de az energiatudatossagot 6sztdénz8 és erdsitd aktivitdsok szintén magas, 18%-ban
erdeklik a megkérdezetteket. Az érdekességeket, kulisszatitkokat és ujdonsagot bemutaté tartalmak
16%-uk szamara lenne vonzo, ezt kdvetik szorosan az innovaciok, kutatasok (16%) és technikai és
technoldgiai tartalmak (8%). A megkérdezettek igen magas aranya, 65,3%-a figyeli aktivan a
megujuld energia témaju hireket, féleg a digitalis térbdl, példaul a kozdsségi médiabdl (Facebook,
LinkedIn, YouTube), energiaszolgaltaték weboldalardl, online sajtébdl, hirportalok cikkeibdl
szereznek informacidkat. A megkérdezettek 57,1%-a szerint a tarsadalom csak felszines
informaciokkal rendelkezik a megujuldkat tekintve, igy az informacidhiany csékkentése mindségi és
szakmai tartalmakkal, akar szaktekintélyek bevonasaval, valamint a tévhitek eloszlatdsa éppugy
feladata a marketingnek, mint a fogyasztok edukalasa az energiatudatossag, a megujuld
energiaforrasok tekintetében. A megujulé energiaforrasok ismertsége aranyaiban elfogadhat6
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mértékl volt a résztvevdk kérében, 18,4% ismeri a napenergiat, 17,7% a szélenergiat, 16,5% a
vizenergiat, 14,4% hallott mar a geotermikus energiarol, 11,6% talalkozott a biomasszaval, 10,5% a
biolzemanyagokkal. Az informacidhiany azonban magasnak tekinthet6, a kitoltok csekély szamban,
9,4%-ban hallottak mar mindegyik megujulordl, igy a tajékoztatasban, az edukalasban, a tévhitek
eloszlatasaban még fontos szerepe van a kommunikacionak. Az elégtelen és feluletes tudas, amivel
jelenleg a magyar lakossag rendelkezik, szamtalan kihivas elé allit valamennyi energetikai szereplét,
a megujuld energiarendszerekkel foglalkozé vallalkozasoktél a szolgaltatdkig egyarant [3].

2.6. Folyamat (Process) vizsgalata

Az értékesitési és telepitési folyamat zokkendmentes miikddése kulcsfontossagu. Az elézetes
felmérés, a személyre szabott ajanlatok és a finanszirozasi lehetéségek biztositasa mind-mind olyan
tényez6k, amelyek jelentés mértékben hozzajarulnak a vasarléi elégedettséghez és a hosszu tavu
tgyfélkapcsolatok kialakitasahoz. A megujuld energiaforrasok értékesitési és szolgaltatasi
folyamatai, beleértve a telepitést, karbantartast és lgyfélszolgalatot, dénté jelentéséggel birnak a
fogyasztoi elégedettség szempontjabdl, sét, az értékesitést végzd vallalat reputaciojara és imazsara
is. A folyamatos tamogatas biztositasa, a hiteles szakemberek egyrészt ndvelik a pozitiv
ugyfélélmeényt, masrészt az egyszeri és atlathaté folyamatok nemcsak segitik a fogyaszték szamara
a technolégia megértésében és elfogadasaban, hanem 6szténzik ket a meguijulé energiaforrasok
hasznalatara, illetve aktivan kézrem(ikddnek kdrnyezetik, sziikebb és tagabb kapcsolati haléjuk
edukalasaba az alternativ energiaforrasokat illetéen.

2.7. Fizikailtargyi kornyezet (Physical Evidence) vizsgalata

A megujulé energiaforrasok telepitésénél fontos szempont a kdrnyezetbe, varosképbe, a
lakéhelybe illeszkedés, mind vizualis, mind funkciondlis értelemben. A fogyasztok értékelik az
esztétikai megoldasokat, kulondsen a tetdn elhelyezett napelemek esetében, amelyek egy modern,
kornyezetbarat életmdd szimbolumava valtak az elmult években. Ez az esztétikum mellett erdsiti
bennik az energiatudatosabb koézdsséghez vald tartozast, kapcsoldédast, tovabba kifejezi
allasfoglalasukat a kérnyezetvédelemben, nem utols6 sorban pedig megtestesitik fliggetlenségiiket
az energiaszolgaltatoktol. Ezeken kivil a fizikai tényez6k a szolgaltatas és a termék minéségét,
hasznalhatésagat, praktikumat és egyéb aspektusait szintén tikrdzik, amik elésegit a potencialis
fogyasztok dontését, csokkenti bels§ bizonytalansagukat, valamint noveli elkotelez6dését a
megujulok irant.

2.8. Emberi tényezdék (People) vizsgalata

A megujulé energia szektoraban dolgozé szakemberek — beleértve az értékesitdket,
tanacsadokat, technikai, a telepitést végzd kollégakat és ugyfélszolgalati munkatarsakat —
meghatarozo szerepet jatszanak a fogyasztéi éiményben, akar magaban a dontéshozatalban is [5].
Esszencialis a hiteles szakértelem, ismeretek megléte, ugyanis e nélkll szinte lehetetlen, hogy
pontos tajékoztatast nyujtsanak a technoldgiai lehetéségekrdl, elénydkrél és telepitési folyamatokrol
az érdekl6dd fogyasztoknak, Uzleti szerepléknek. A hozzaérté szakemberek novelheti a vasarlok
bizalmat a termék, szolgaltatas és az alternativ energiarendszerekkel foglalkozo, értékesité cég
irant, elésegitheti a hosszu tavu Ugyfélkapcsolatok kialakitasat, illetve a pozitiv Ggyfélélmény és
elégedettség tovabbi potencialis Ugyfeleket hozhat a vallalkozas szamara [14].

A fogyasztok jelentds része még mindig elényben részesiti a preferencia személyek és
csoportok tapasztalatait, véleményét és meglatasait mind a megujuld, mind a szolgaltatast nyujté
céget illetéen, ezért kiemelten fontos a munkavallalék alkalmassaga, ami meghatarozo lehet a
markara és a vallalat reputaciojara nézve. Ezt a megallapitast erésiti a kutatas soran kapott
eredmények, ugyanis a résztvevék 17,1%-a kdzeli hozzatartozoktol, munkatarsaktol és baratoktdl
tajékozddik elészor, 10,5% podcast csatornak tartalmait fogyasztja, 7%-uk online k6zdsségeken,
csoportokon keresztul nyujt informaciot, a megkérdezetteknek 4,1%-a pedig vliogokbdl, blogokbdl
tajékozodik.

A valaszokbdl leszlirhetd, hogy a pozitiv vagy éppen negativ szajreklam meghatarozhatja a
szolgaltatévalasztast, ezért a munkatarsak szakképzettsége, viselkedése dontberejl, hiszen a
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fogyaszto elétt képviselik a vallalatot, rajtuk keresztil talalkozik a markaval, sét, vellik azonositja azt.
Nélkuldzhetetlen, hogy a munkatarsak ismerjék a markat/vallalatot, ceélkitiizéseit, identitasat,
ertékeit, és hogy ezekkel valéban azonosulni is tudjanak.

3. Kovetkeztetések

A 7P modell alkalmazasa a megujuld energia piacan egy atfogd, integralt megkozelitést
biztosit, amely hozzajarulhat a megujuldk iranti kereslet tovabbi ndvekedéséhez. A fogyasztéi
magatartas vizsgalata alapjan megallapithatdé, hogy az arérzékenység, a rendelkezésre allé
tamogatasok mértéke, az informaciohiany és a fogyasztok korlatos lehet6ségei (anyagi helyzet,
életkorilmények) még mindig akadalyozzak a megujuld energiaforrasok elterjedését [4]. Javasolt a
kommunikacio, a megujuldkkal kapcsolatos lizenetek erdsitése, kilondsen a kdzdsségi médiaban,
akar szaktekintélyek bevonasaval, valamint a finanszirozasi lehetéségek bévitése az alternativ
energiarendszereket értékesitd vallalkozasok szolgaltatasait illetéen, igy kikiiszobolve az dnrész, a
sajat t6ke hianyat. Az arkalkulatorok és a mesterséges intelligencia-alapu eszkdzok tovabb segitheti
a fogyasztok bels6 aggalyainak, félelmeinek mérséklését a megtérilés és gazdasagossag
tekintetében, hiszen a személyre szabott ajanlatok, a lehetéségeiket és korlataikat figyelembe vevd
és erre direkt megoldast kinald, szamukra kedvezé ajanlatok szintén csokkenthetik a dontési
bizonytalansagot, atlathatéva és érthetébbé teszi a folyamatot, és elésegiti a gyorsabb atallast a
megujuld energiaforrasokra. A kutatas eredményei alapjan lathato, hogy a 7P modell alkalmazasa
nem csupan egy hagyomanyos eszkdztar a megujuld energiaforrasok piacan, hanem egy olyan
atfogé stratégiai keretrendszer, ami képes azonositani és valés megoldast kinalni a fogyasztoi
dontéshozatalban és magatartasban, és a piaci kdrnyezetben rejlé akadalyokat. Az alabbi mélyebb
kovetkeztetések tovabbi stratégiai iranyokat vazolnak fel:

A kutatas ramutatott arra, hogy a fogyasztok korében fennallé informaciéhiany nemcsak az
alternativ energiaforrasok elényeinek megértését akadalyozza, hanem csodkkenti az innovativ
megoldasok iranti bizalmat. A kommunikacio tdbb mint a figyelemfelkeltés eszkoze: egy olyan
stratégiai elem, ami képes elémozditani a fogyasztoi edukaciét. A célcsoporthoz igazitott lizenetek,
a szakért6i vélemények, megszolalasok egyuttes alkalmazasa hatékonyan képes csOkkenteni a
piacon jelenlévé tajékozatlansagot, és az ebbdl fakado fogyasztéi bizalmatlansagot.

Az eredmények alapjan a telepitési koltségek, a sajat tbke hianya, a rovid idén belul kimeruld
tamogatasok tovabbra is legnagyobb akadalyt jelentik a fogyaszték szamara a megujuldk kapcsan.
Szikségessé valt a finanszirozasi modellek Ujragondolasa és azok perszonalizalasa a felmertld
igények szerint. A lakossagi szegmens szamara elérheté kedvezményes hitelprogramok, a hibrid
finanszirozasi lehetéségek biztositasa szolgaltatasként tovabbi tarsadalmi rétegek részére tehetnék
elérhetévé az alternativ energiat.

A marketingelemek egyuttes hasznalata, azok integralt szemlélete jelenthet valodi attorést a
megujulok tekintetében. Példaul a terméktulajdonsagok (pl. hosszu tavu gazdasagossag és
megtérilés, energiapazarlas csdkkentése, fenntarthatd jové) hangsulyozasa 6sszhangban allhat a
kommunikacios stratégidk edukativ elemeivel, mig az arpolitika rugalmassaga erdsitheti a fogyasztoi
elkotelez6dést.

4. Javaslatok a megujulod energia iranti kereslet 6sztonzésére

A megujuld energiaforrasok elterjedését akadalyozé tényezdk azonositasa és ezek célzott
kezelése kiemelt jelentéséggel bir a fenntarthatd fejlédés elémozditasa érdekében. Az alabbi
javaslatokat a 7P modell keretrendszerére épitve fogalmaztuk meg, szem el6tt tartva, hogy olyan
integralt megoldasokat hatarozzunk meg a kutatasban feltart gazdasagi és pszicholégiai faktorok,
akadalyok csOkkentésére — kulonds tekintettel a fogyasztéi magatartas, az arérzékenység, az
informacios hidnyossagok és aszimmetria, valamint a finanszirozasi korlatok és kommunikaciés
kihivasok kezelésére —, amelyek hosszu tavon érvényesulve tartds valtozast eszkdzolhetnek a
megujulé energia szélesebb kdrben vald elterjedésében mind elfogadottsag, mind hasznalatat
illetéen.




A MEGUJULO ENERGIAFORRASOK ELEMZESE A 7P MODELL SZERINT

4.1. Célzott kommunikacios kampanyok a k6zosségi médiaban

A kutatasunk soran egyértelmivé valt, hogy a megujulé energiaforrasok elfogadottsaga
szignifikdns mértékben novelhet a kozosségi médian keresztul folytatott célzott kommunikacioval.
Kampanytervezéskor érdemes erdteljesen alapozni a szakérték és véleményvezérek jelenlétére és
bevonasara, hiszen hiteles forrasként azaltal, hogy valds informacidkat osztanak meg a megujuld
energiaval kapcsolatban, csOkkenthetik a fogyasztok bizonytalansagat, félelmeit és
informaciohianyat. Akar az alternativ energiaval foglalkozé szakmai csoportot létrehozasa is
alternativa lehet egyes energetikai piaci szereplék szamara. Az online térnek kdszdnhetden
lehet6ség nyilik egy kétoldalu parbeszéd kialakitasara, ahol a szakértoktdl kozvetlenul képesek
megcafolni az informacios hianybdl fakadd kételyeket ugy, hogy kézben erdsitik a megujulé energia
pozitiv megitélését, és elésegitik a megujuldk iranti bizalom és elkételezédés kialakulasat.

4.2. Rugalmas finanszirozasi modellek kialakitasa és bevezetése

A kutatasunk arra is ramutatott, hogy az allami és EU-s tamogatasok rovid idén belul elfogynak
az energiatudatosabb, a z6ld témak irant fogékony, illetve gazdasagi szempontok szerint donté,
arérzékeny fogyasztok kdrében, igy szamos financialisan korlatos, vagy éppen potencialis keresletet
képezd egyén szorul ki a megujulé energia piacardl. Az arérzékeny fogyasztok szamara elérheté
rugalmas finanszirozasi megoldasok — példaul részletfizetés, kedvezményes hitelek — jelentds
meértékben hozzajarulhatnak az alternativ energiarendszerek elterjedéséhez. Ezek a pénzlgyi
modellek nemcsak csokkenthetik a kezdeti beruhazasi koltségek altal jelentett akadalyokat, de
egyuttal tovabb 6sztdndzhetik a megujuldk iranti keresletet. A piaci akadalyok lekiizdésének egyik
kulcsa a fogyasztok pénzigyi lehet6ségeire szabott finanszirozasi modellek létrehozasa, hiszen
szamtalan esetben a beruhazashoz szikséges onrész, téke még nem, vagy nem teljes egészében
all rendelkezésre. A részletfizetési opcidk és hitelek lehetéséget adnak arra, hogy tovabbi fogyasztoéi
csoportok, tarsadalmi rétegek szamara valjanak elérhetévé a fenntarthaté energiamegoldasok.

4.3. Innovativ digitalis eszk6zok fejlesztése és alkalmazasa

A perszonalizalt ajanlatokat biztosité mesterséges intelligencia-alapu eszkdzok fejlesztése és
elérhetbvé tétele szintén elbsegitheti a dontési folyamatok és az adminisztracios folyamatok
meggyorsitasat. Az arkalkulatorok és az egyedi helyzetekre szabott megoldasok, amelyek
figyelembe veszik a fogyasztok anyagi lehet6ségeit, energiafelhasznalasi szokasait, sét, akar az
érintett ingatlanok adottsagait, hozzajarulhatnak a gazdasagossag és megtértlés korili aggalyok
mérsékléséhez. Ezek az eszkdozok nemcsak atlathatdébba teszik a vasarlasi dontéseket, hanem
hatékonnya teszik az értékesitési folyamatokat is. A pozitiv tigyfélélmény, az egyszeriien kezelhet6,
felhasznalobarat digitalis platform, ahol figyelembe veszik a vasarlok egyedi igényeit és pénzugyi
lehet&ségeit, a vallalat reputaciojara szintén erds hatast gyakorolhat. A weboldalakon elérhetd online
arkalkulatorok és mesterséges intelligencia-alapu ajanlatkészitési rendszerek bevezetése egyfelél
a vallalkozas oldalardl is elényds déntés hosszutavon, de hatékony eszkdzei lehetnek a fogyasztdk
dontési folyamatainak tamogatasaban is. Mi tobb, az értékesitésben aktivan kézremiikddd
személyek munkajat is meglehetésen kdonnyebbé és gyorsabba tehetik, ami tovabb ndveli a
fogyasztok elégedettségét és bizalmat az adott vallalat irant.

4.4. Edukaciét célzé tartalomgyartas a kozosségi médiaban

A megujuldk népszerlsitésének egyik legfontosabb Iépése az informacidhiany csdkkentése.
Kutatasom ravilagitott arra, hogy az informaciéhiany, a téves informaciok leklizdéséhez sziikséges
a megujulé energiaforrasok elényeit bemutatd és ismerteté kampanyok megvaldsitasa. A kénnyen
érthetd audiovizualis tartalmak elésegitik a fogyasztoi tajékozottsag és tarsadalmi elfogadottsag
novelését. Az edukativ tartalom sokrétl lehet, igazodva a célcsoport médiafogyasztasi szokasaihoz
és igényeihez, a k6zb6sségi média technoldgiai feltételei, trendjei és algoritmusai szerint gyartott
tartalmak még tébb fogyasztéhoz eljuthat az organikus elérésnek kdszénhetéen, amennyiben a
kozzétett video, kép, podcast adas stb. rezonal az adott szegmens érdeklédésevel.
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5. Osszegzés

A megfogalmazott javaslatok a kutatas legfontosabb eredményeire éplinek, egy holisztikus és

stratégiailag megalapozott megkodzelitést képviselve, ami a megujuld energiaforrasok tovabbi
térnyerését célozza. A cél nem csupan a fogyasztdi magatartas és dontési folyamat mélyebb
megértése, hanem az energiatudatossagot hatraltatd technoldgiai, gazdasagi és pszichologiai
tényezO6k, kuléndésen az arérzékenység, a tajékozatlansagbdl eredd informacidhiany, valamint a
finanszirozasi korlatok mérséklése. Az integralt marketingstratégiak nemcsak az alternativ
energiaforrasok szélesebb korl elfogadasat segitik eld, hanem hosszu tavon hozzajarulnak egy
energiatudatos, az energiaval felelésen band, az energiat értéknek tekintd tarsadalom létrej6ttéhez.
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