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Ahogy arra a nemzetközi szakirodalom is rámutat, az 
elmúlt harminc-negyven év jelentős változást hozott 

a reklámokban megjelenő női ábrázolásmód kapcsán. A 
feminizmus különböző korszakai számottevő hatással 
voltak a női ábrázolásmód formálódására (Mager & Hel-
gesson, 2011). Jelenleg a feminizmus negyedik hullámáról 

beszélhetünk, melyet a feminista aktivizmus újjáéledése-
ként is emlegetnek. A mozgalmat főleg fiatalabb nők veze-
tik, akik az Internet és a közösségi média erejét használják 
a nemek közötti egyenlőtlenség leküzdésére (Maclaran, 
2015). A feminizmus negyedik hullámához kapcsolódik a 
femvertising (female empowerment advertising) reklámo-
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zási stratégia is, mely a nők megerősödése (women empo-
werment) mellett a reklámokban már megszokott tradici-
onális női sztereotipikus ábrázolásmódot kérdőjelezi meg 
(Åkestam et al., 2017).

Magyarországon a femvertising típusú reklámozás 
kevéssé kutatott terület. Jelen tanulmány célja (1) egy el-
méleti keret megalkotása, amely tárgyilagos és empirikus 
kutatási eredményeken alapszik, illetve (2) egy kvantitatív 
marketingkutatás elvégzése. A cikk arra a kérdésre keresi 
a választ, hogy hogyan hat a femvertising és a hagyomá-
nyos reklám az attitűdre és a vásárlási hajlandóságra?

A tanulmány a következőket foglalja magában: (1) a 
reklámok hatását a reklám- és a márkaattitűdre, illetve 
a vásárlási hajlandóságra, (2) a reklámokban megjelenő 
nemi sztereotípiák bemutatását, (3) a nők megerősödését, 
illetve a femvertising reklámozási stratégia mibenlétét, 
(4) a nemzetközi szakirodalom alapján megfogalmazott 
általános hipotéziseket, (5) a kvantitatív marketingkutatás 
részletes bemutatását, (6) a kutatás eredményei alapján 
megfogalmazott következtetéseket és javaslatokat, vala-
mint a további lehetséges kutatási irányvonalakat.

Szakirodalmi áttekintés

Reklám-, márkaattitűd és vásárlási hajlandóság
A szakirodalmi áttekintést a reklámattitűd, a márkaat-
titűd, majd a vásárlási hajlandóság rövid ismertetésével 
kezdjük. 

A reklámok elsődleges célja – a vállalat nézőpontjából 
– az attitűdváltozás létrejötte, megvalósulása, amely kap-
csán a fogyasztó kedvezőbb véleményt alakít ki a termé-
kekről vagy az adott márkáról (Bauer, 1996). A termékek 
eladási mennyiségének növelése, valamint a fogyasztók 
magatartásának megváltoztatása pedig csak közvetett cél-
kitűzésként kell, hogy szerepeljen.

A reklám iránti attitűdöt hat tényező befolyásolja: a 
szórakozás, az informativitás, az irritáció, a hitelesség, az 
interaktivitás és a demográfia. Kiemelendő továbbá, hogy 
nemcsak a reklám tartalma fontos, hanem a formai ele-
mek és a reklám relevanciája az adott személy számára; 
megjegyzendő, hogy ezek a faktorok jelentős szerepet ját-
szanak, ami a reklám észlelését illeti, úgy a hagyományos 
médiában, mint az internetes felületek, tartalmak szint-
jén (Wang et al., 2002). A reklámok minden fogyasztó 
számára más és más értéket képviselnek, azonban minél 
nagyobb ez az érték, annál kedvezőbb változásokat tud 
okozni az adott reklám a fogyasztók attitűdjében. Az at-
titűdváltozás elérése érdekében tehát reklámozói oldalról 
törekedni kell a magas fogyasztói reklámértékre, amelyet, 
ha a reklám informatív vagy szórakoztató, akkor pozitív 
irányba, ha pedig megtévesztő vagy irritáló, akkor negatív 
irányba befolyásol (Ducoffe, 1995). 

A reklámok hatása a márkaattitűdre szintén fontos 
vizsgálandó terület. A márkaattitűd kapcsán az egyén 
belső, átfogó értékelését értjük egy adott márka kapcsán, 
amely idővel, különböző motivációk és ismeretek meg-
szerzésével változhat. Amennyiben a fogyasztó motivá-
ciója változik, a márka iránt tanúsított attitűdje is változ-
hat. A márkaattitűdnek kognitív és affektív tényezője is 

van: a kognitív a viselkedést irányítja, az affektív pedig 
érzelmekkel látja azt el. A márkaattitűd relatív és a fo-
gyasztók motivációján múlik, hogy melyik márka áll a 
legközelebb a szükségleteik teljesítéséhez (Percy & Ros-
siter, 1992).

Lin és Lu (2010) alapján a vásárlási hajlandóság három 
dolgot foglal magába: (1) utalhat arra, hogy a fogyasztók 
hajlandóak-e megvenni az adott terméket, (2) reprezentál-
hatja azt, amit a fogyasztó meg akar venni a jövőben, vagy 
pedig (3) az újravásárláshoz kötődő döntésről is szólhat. 
Egy adott termék iránti vásárlási hajlandóságra számos té-
nyező befolyással lehet, azonban a legfontosabb az egyén 
által érzékelt érték, amely elsősorban az egyén által érzé-
kelt minőségből és árból áll (Chang & Wildt, 1994). Lee, 
Lee és Yang (2017) által végzett kutatás eredményei arra 
világítottak rá, hogy a reklámérték befolyásolja az egyé-
nek reklám iránti attitűdjét és a márka attitűdjét, amelyen 
keresztül eljuthatnak a vásárlási hajlandósághoz – tehát az 
attitűdök megváltoztatásával befolyásolhatjuk a fogyasz-
tók vásárlási szándékát.

Nemi sztereotípiák a reklámokban 

A fogyasztói döntési folyamat során – elsősorban az in-
formáció sűrítése érdekében – számos sztereotípia jele-
nik meg, amely kapcsán a fogyasztók is heurisztikákat, 
hüvelykujjszabályokat alkalmaznak (Keller & Kotler, 
2016). Fontos megjegyezni azonban, hogy a reklámok so-
rán egyes sztereotípiák már normává válnak, és sokszor 
szükségtelenül jelennek meg. A reklámokban az egyik 
leginkább szembetűnő sztereotípia a nemi sztereotípia, 
azon belül pedig a nők ábrázolása. A fogyasztók a nemi 
sztereotípiákat nagyon könnyen felismerik, következés-
képpen a tartalomgyártók egyik legkedveltebb eszközé-
nek minősülnek. A nemekhez kapcsolódó képeket sokszor 
az egyéni identitás központjába helyezik. E sztereotípiák 
viszont nemcsak a döntési folyamat során segíthetnek, ha-
nem sokszor társadalmi hatásuk is lehet (Cortese, 2015).

A nők ábrázolásának kérdése a reklámiparban a ‘60-
as években bukkant fel, amikor a feminizmus terjedésével 
együtt az addig megszokott női ábrázolásmódokat egyre 
többen kérdőjelezték meg. A leggyakoribb témakörök közé 
tartozott a nők függése a férfiaktól, a dolgozó nők alulrep-
rezentáltsága, illetve a nők ábrázolása az alábbi módokon: 
irreálisan és korlátozottként, szexuális tárgyként, „boldog 
háziasszonyként” vagy képtelen személyként (Ferguson, 
Kreshel & Tinkham, 1990). A probléma felismerése óta 
eltelt több évtized, és az egyenlőségért való harc is már 
széleskörűen elterjedt, azonban a modern női ábrázolás a 
mai napig számos hasonlóságot mutat a több, mint ötven 
éve azonosított mintázatokkal. Annak ellenére, hogy az 
elmúlt évtizedek során jelentős átalakulás történt a nők 
iskolázottsága és foglalkoztatottsága kapcsán, a reklá-
mok esetében még nem érhető tetten e társadalmi változás 
nyomata. Napjainkban például a legtöbbször a nők foglal-
koztatási státuszát ábrázolják sztereotip módon. Emellett 
a nőket nagyobb valószínűséggel ábrázolják otthonukban, 
mint a férfiakat, illetve a reklámokban a nőket jellemző-
en fiatalabbnak mutatják, mint a férfiakat (Grau & Zotos, 
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2016). A reklámokban rendszeresen a férfiak domináns, a 
nők pedig alárendelt szerepben jelennek meg, ezt a narra-
tívát sok esetben úgy érik el, hogy a nők nem szólalnak 
meg, csak a férfiak beszélnek (Cortese, 2015).

A nemi sztereotipizálás azonban nem csupán nemzet-
közi, hanem hazai reklámkörnyezetben is gyakran meg-
jelenik. A ’80-as évek során népszerű reklámfogásnak 
számított az adott terméket vagy szolgáltatást hiányos 
öltözetű nőkkel eladni, amely gyakorisága a ’90-es évek-
ben a szakma professzionálisabbá válása során jelentősen 
csökkent, azonban a nemi sztereotípiák nem tűntek el tel-
jesen. A reklámokban megjelenő nemi sztereotípiák meg-
ítélése kapcsán eltér a magyar nők és férfiak véleménye: a 
nők szerint a reklámok sokkal inkább állítják be a nőket 
szexobjektumként, mint a férfiak véleménye szerint; to-
vábbá a nők szerint kevésbé változik pozitív irányba ez a 
tendencia (Hofmeister-Tóth & Malota, 1999). Egy másik 
hazai kutatás szerint, amely az idősek ábrázolásmódjáról 
szól, az idős férfiakat gyakrabban ábrázolják hatalomhoz, 
kontrollhoz és tudáshoz kapcsolódó témakörök kapcsán, 
elegánsabb ruhákban, valamint magasabb társadalmi 
státuszban, mint a nőket. Az idős nőket pedig jellemző-
en kedvesebbnek ábrázolják a reklámokban, tipikusan 
családi környezetben, vagy pedig egészségügyi termékek 
kapcsán, mely ábrázolásmód megfelel az általános nemi 
sztereotípiáknak. Az azonban nehezen kutatható, hogy 
az adott jelenség mögött mennyire állnak társadalmi nor-
mák, vagy mennyire köthető a reklám készítőihez (Ko-
vács, Aczél & Bokor, 2020).

Annak ellenére, hogy a reklámokban megjelenő káros 
nemi sztereotípiák már ötven éve is beszédtémák voltak, 
a mai napig megfigyelhetők a nemzetközi, illetve magyar 
médiában. A társadalom ugyan sokat változott, a fejlett 
országokban a nők iskolázottsága és a munkaerőpiacon 
betöltött szerepe is fejlődött, a reklámok tartalma azonban 
még nem teljesen tükrözi vissza mindezt. 

A nők megerősödése
A megerősödést, más szóval a felhatalmazódást (empo-
werment) több szinten is lehet értelmezni. Beszélhetünk 
személyes felhatalmazódásról, amelyet gyakran említenek 
pszichológiai felhatalmazódásként is, vagy pedig valami-
lyen csoportszintű felhatalmazódásról, amelynek legtöb-
bet emlegetett példája a munkahelyeken történik (Pastor, 
1996; Zimmerman, 1995). Ez a két típus természetesen 
kapcsolatban áll egymással: a személyes felhatalmazódás 
mértéke befolyásolja a csoportost, valamint ez az állítás 
fordítva is igaz (Zimmerman, 1995). A jelen kutatás ke-
retében a személyes felhatalmazódás mértékét vizsgáljuk. 

Pastor (1996) szerint a felhatalmazódás felfogható 
egy folyamat vagy egy evolúció részeként, amely embe-
ri kapcsolatokon keresztül jelenik meg és megy végbe. 
A megközelítés legfontosabb eleme, hogy a felhatalma-
zódás nem statikus, hanem dinamikus, egyfolytában 
változó, amelyre a kapcsolat összes szereplője hatással 
tud lenni. A szerző szerint a személyes felhatalmazódás 
“egy olyan folyamat, amely során az ember fejleszti azt 
a képességet, hogy adott esetben az új helyzetekre rea-
gálva megváltoztassa viselkedését, és elszámoltathassa 

saját életének cselekedeteit és döntéseit” (Pastor, 1996, 
p. 5). Pastor (1996) megközelítéséhez hasonlóan, Zim-
merman (1995) is folyamatként tekint a felhatalmazódás-
ra. Zimmerman (1995, p. 583) szerint a felhatalmazódás 
egy olyan többszintű folyamat, ahol “az emberek saját 
sorsuk ellenőrzésére és az életüket befolyásoló döntések 
befolyásolására teremtenek vagy kapnak lehetőséget”. A 
szerző kiemeli a proaktivitást és azt, hogy az egyén kri-
tikusan közelíti meg a társadalmi és politikai környeze-
tét. Mindenképp megjegyzendő, hogy az egyén fogalma 
nem azt jelenti, hogy minden befolyásoló, külső tényezőt 
figyelmen kívül kell hagyni és csupán az egyénre kon-
centrálni – éppen ellenkezőleg, hiszen az egyén céljai 
elérésének érdekében az egyén környezetében lévő ha-
tásokat is szükséges figyelembe venni, megérteni és be-
folyásolni. Zimmerman (1995) keretrendszere alapján az 
egyéni felhatalmazódás három komponensre bontható: a 
személyes, az interakciós és a viselkedési komponensre. 
A személyes komponensben jelenik meg az egyén mo-
tivációja, az általa magának tulajdonított kompetenciája 
és hatékonysága. Az interakciós komponens az egyén 
közösséghez való viszonyát vizsgálja, hogy mennyire 
érti meg a különböző közösségek helyzetét és kihívásait. 
Végül pedig a viselkedési komponensben jelennek meg 
az egyének konkrét cselekedetei, amelyek eredményei 
befolyással bírnak az egyén életére.

A nők megerősödését, felhatalmazódását nehéz defi-
niálni és mérni is, hiszen az egyénekben lejátszódó belső 
folyamatot nem tudjuk közvetlenül megfigyelni (Ma-
hmud, Shah & Becker, 2012). Kabeer (2001) úgy véli, 
hogy a női felhatalmazódás a nők számára elérhető vá-
lasztási lehetőségek bővülését jelenti. Következésképpen 
a felhatalmazódást mint cél definiálja, amely eléréséhez 
szükségszerű a megfelelő lehetőségek, utak azonosítása. 
Bár a felhatalmazódás irodalmához hasonlóan a szerző 
szerint is fontos maga a folyamat, azonban magát a fel-
hatalmazódást nem folyamatként értelmezi, hanem, mint 
végső cél. Mahmud és társai (2012) is hasonló oldalról 
közelítik meg a női felhatalmazódást, melynek két olda-
la van. Egyik oldalról a nők jogainak és szabadságának 
növekedését jelenti, másik oldalról azonban felelősség és 
kötelezettségek is járnak vele. A nők jogainak bővülé-
sével egyes szerepeket már nem csak a férfiak töltenek 
be, így a nőknek új szerepköröket is el kell látniuk. A 
szerzők szintén kiemelik a felhatalmazódás árnyolda-
lát is, amely alapján a nők láthatóságának növelésével 
megnőhet a nők elleni erőszakos tettek száma. Ezzel el-
lentétesen Cornwall (2016) és Rowlands (1998) megkö-
zelítése szerint a női felhatalmazódás inkább a hatalmi 
struktúrák újrarendezéséről kell, hogy szóljon –  amely 
folyamán a nemi egyenlőség megvalósulhat –, mintsem 
a nők egyéni útjairól. Mindkét szerző társadalmi szinten 
vizsgálja a problémát, miközben az egyéni felhatalma-
zódást és hozzájárulást kevésbé érintik. Cornwall (2016) 
szerint bár az egyéni felhatalmazódás és a nők egymás 
közötti diskurzusa előre tudja mozdítani a folyamatot, 
nem e két tényezőnek kellene lennie a mozgatórugó-
nak. Vinkenburg (2015) Hollandiában tanulmányozva a 
női felhatalmazódást jelentősen más megközelítéssel ált 
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hozzá a kérdéshez. Kutatása során a nők gazdasági felha-
talmazódását vizsgálja, mely alapján a fejlett országok-
ban a legnagyobb kihívást a munka és gyermekgondozás 
egyensúlyának megtalálása jelenti. Ennek kapcsán már 
nemcsak az intézményi struktúra és a hatalmi átrendező-
dés kerül szóba, hanem az egyéni felelősség is. 

Femvertising

A femvertising fogalom megjelenése a SHE Mediához 
kapcsolható. Először 2014-ben Samantha Skey, a válla-
lat akkori marketingvezetője használta a femvertising 
kifejezést egy erről szóló kerekasztal beszélgetés kap-
csán (Bahadur, 2014; Drake, 2017; Åkestam et al., 2017). 
Egy évvel később, 2015-ben a SHE Media megalapította 
a #Femvertising Awardot, amely célja, hogy kitüntessék 
azokat a márkákat, amelyek szembe mennek a nemi nor-
mákkal, és a nőket célzó hirdetéseikben sztereotípiákat 
leromboló, nőbarát üzeneteket, képeket jelenítenek meg 
(Femvertising awards.com, 2021). Annak ellenére, hogy a 
femvertising reklámozási típus már a fogalom elterjedése 
előtt is jelen volt, a kifejezés 2015 óta lett szélesebb körben 
is ismert. 

Sokan a femvertising elődjének a Dove márka 2004-
ben bemutatott „Real beauty” nevű reklámját tartják 
(Windels et al., 2020; Åkestam et al., 2017). Több, mint 
tíz évvel később a napjainkban egyre nagyobb teret 
nyerő femvertising 2015-ben saját kategóriát kapott a 
Cannes Lion díj keretein belül, amely a kreatív iparág 
egyik leg elismertebb díja. A kategóriában olyan kre-
atív munkákat díjaznak, amelyek elutasítják a nemi 
sztereotípiákat, és szembeszállnak az előítéletekkel és 
az egyenlőtlenséggel azáltal, hogy az egyének nemét 
progresszív vagy társadalomtudatos módon mutatják 
be (Cannes Lions, 2021). 

A femvertising definiálása kapcsán a szakirodalom 
egyetért, miszerint a femvertising a reklámokban már 
megszokott tradicionális női sztereotipikus ábrázolásra, 
valamint ennek a női fogyasztókra tett hatására válaszol 
és kérdőjelezi meg azokat (Åkestam et al., 2017). A fem-
vertising legtöbbször a nyugati világ kultúrájára reflektál, 
a nők helyzetének változását tükrözi, mint a nők jövedel-
mének a növekedése, a nők nagyobb láthatósága, vagy 
pedig a nemi diszkrimináció elleni küzdelem (Abitbol & 
Sternadori, 2019). Ezek a folyamatok hazánkban is meg-
találhatók, így a femvertising hazai környezetben is rele-
váns a vállalatok, valamint a fogyasztók számára is.

Míg a femvertising jelentésében egyetértés van a szak-
irodalomban, addig a megítélése már kevésbé egyöntetű. 
A femvertising kritikusai elsősorban a vállalatok profitori-
entációját emelik ki.  Egyes kutatások a femvertisingot ha-
mis feminizmusnak nevezik (Becker-Herby, 2016), illetve 
a sokszínűséget bemutató marketingstratégiaként tüntetik 
fel (Sobande, 2019), vagy a nemek közötti egyenlőség ösz-
szefüggésében használják profitszerzés céljából (Sterbenk 
et al., 2021). Mindeközben ezek a vállalatok elkerülik az 
olyan társadalmi felelősségvállaláshoz kapcsolódó kér-
désköröket, mint például a fenntarthatóság vagy a munka-
etika (Sobande, 2019). 

A femvertising széles körű elterjedése és gyakori 
megjelenése a különböző médiumokban egyre releván-
sabb kérdéssé teszi hatásának vizsgálatát. Egy-egy reklám 
számos módon befolyásolhatja a fogyasztókat, amely pe-
dig így a vállalat jövőjére is hatással lehet. Azonban fon-
tos kérdés, hogy a vállalat számára üzleti szempontból is 
megéri-e hagyományos reklámok helyett femvertisingot 
használni, vagy csupán jótékony tevékenységet végeznek 
a vállalatok a femvertising által? 

Drake (2017) alapján a hagyományos reklámmal 
összehasonlítva azok a fogyasztók, akik femvertising 
reklámot néztek meg nemcsak szignifikánsan jobb at-
titűdöt tanúsítottak a reklám és a márka felé, hanem 
az adott reklámban szereplő termék kapcsán a vásár-
lási szándékuk is magasabb volt. A szerző kutatásával 
egybevágó eredményre jutottak Åkestam és szerző-
társai (2017) is, akik szerint a megfelelő femvertising 
pozitív irányba befolyásolja a fogyasztók márka és a 
reklám iránti attitűdjét. Kutatásuk alapján a femver-
tising reklám megnézése során a fogyasztóban a nők 
ábrázolásához kapcsolódó pozitív gondolatok jelennek 
meg, amelyek csökkenti a reklám iránti ellenállást, és 
ezáltal pozitív hatást fejtenek ki a reklám és a márka 
szempontjából (Åkestam et al., 2017). Ezzel ellentéte-
sen Kapoor és Munjal (2019) kutatása alapján a femver-
tising nincs szignifikáns pozitív hatással a fogyasztók 
vásárlási szándékára, mely eredmény a meglévő kutatá-
soknak ellentmond. 

A fentiek alapján a témakör további vizsgálata kapcsán 
az alábbi általános hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H1: A femvertising reklámok a hagyományos reklá-
mokhoz képest pozitívabban hatnak a női fogyasztók rek-
lámattitűdjére.

H2: A femvertising reklámok a hagyományos reklá-
mokhoz képest pozitívabban hatnak a női fogyasztók már-
kaattitűdjére.

H3: A femvertising reklámok a hagyományos reklá-
mokhoz képest pozitívabban hatnak a női fogyasztók vá-
sárlási szándékára.

Módszertan

A kutatás során a femvertising hatását vizsgáltuk, amely-
re az egyik legmegfelelőbb módszer Rossi et al. (2018) 
alapján a randomizált kérdőíves kísérlet. A valódi kísérleti 
módszer során véletlenszerűen osztottuk be a tesztala-
nyokat a kísérleti csoportokba, és a kísérleti csoportok-
hoz véletlenszerűen rendeltük a kísérleti körülményeket. 
Minden résztvevő 50% eséllyel kapott femvertising vagy 
hagyományos reklámot, amely véletlenszerűségét a Qualt-
rics szoftver biztosította. 

A jelen esetben a kísérleti körülmény a femvertising 
reklám volt. A kutatás során a tesztalanyok egy része fem-
vertisinggel találkozott, míg a másik része hagyományos 
reklámot látott.  Annak érdekében, hogy megismerjük a 
márkaattitűdöt és a vásárlási szándékot, mindkét kísérle-
ti körülmény szintjén elő- és utótesztes kontrollcsoportos 
módszert (Malhotra & Simon, 2017) alkalmaztunk (lásd: 
1. ábra). A képlet alapján a kutatás során statisztikai mód-
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szerekkel megvizsgáltuk, hogy a két csoport kimeneti és 
bemeneti értékének különbsége között van-e szignifikáns 
különbség. A vizsgálat eredményeit a következő fejezet-
ben ismertetjük majd.

A kísérleti hatás mérését az alábbi módon lehet megtenni:
Kísérleti hatás = (O2–O1 )–(O4–O3)

Ahol az
• O1 a kísérleti csoport előmérése,
• O2 a kísérleti csoport utómérése,
• O3 a kontrollcsoport előmérése,
• O4 pedig a kontrollcsoport utómérése. 

A reklámkiválasztás célja Kordrostami & Kordrostami 
(2020) alapján egy férfiak által dominált iparági példa 
vizsgálata volt, melyet a söriparon keresztül, a Heineken 
márka két különböző típusú reklámjának segítségével 
mutattunk be. A résztvevők a kutatás keretén belül egy 
femvertising reklámot (Heineken | Cheers to all: https://
youtu.be/dD6r53DWxwk), illetve egy hagyományos női 
ábrázolásmódot megjelenítő reklámot (Heineken | Holi-
days As Usual: https://www.youtube.com/watch?v=ifp-
hUWFdt0M) láthattak. 

A kérdőív során az adott reklám megnézése előtt és 
után is felmértük tehát a márkaattitűdöt és a vásárlási 
szándékot. A márkaattitűd mérésére Bergkvist és Rossi-
ter (2007) által használt Likert-skálát alkalmaztuk, mely-
nek kapcsán a kitöltők arra a kérdésre válaszoltak, hogy 
„Szerinted milyen márka a Heineken?”. Egytől 7-ig ter-
jedő skálán kellett pontozniuk az állításokat, amely során 
az 1-es érték azt jelentette, hogy az adott márka rossz, a 
7-es pedig azt, hogy „jó márka”. A páratlan skála lehetővé 
tette, hogy a kitöltő semleges értéket jelöljön be (Kehl & 
Rappai, 2006). A vásárlási szándék mérése során fontos-
nak tartottuk, hogy a kutatás során százalékos eredmé-
nyeket tudjunk mérni és értelmezni. Emiatt Jamieson & 
Bass (1989) alapján a hétpontos skála helyett 0-tól 100-ig 
terjedő, 101 pontos skálán kellett a megkérdezetteknek vá-
laszolniuk arra kérdésre, hogy „Amikor legközelebb vásá-
rolsz, mennyire valószínű, hogy a Heinekent választod?”. 
Ebben az esetben a 0 érték jelölte, hogy kutatásban részt 
vevő egyén biztosan nem a Heinekent választaná, a 100-
as érték pedig, hogy biztosan ezt a terméket választaná 
legközelebbi vásárlása során. A márkaattitűd és a vásár-
lási hajlandóság utómérése után felmértük a reklám iránti 
attitűdöt is. A megkérdezetetteknek 1-től 5-ig terjedő Li-
kert-skálán (Bergkvist & Rossiter, 2007) az alábbi kérdés-
re kellett válaszolniuk: „Hogy tetszett a reklám?”, ahol az 

1-es érték azt jelentette, hogy „egyáltalán nem tetszett”, 
a 5-ös érték pedig, hogy „nagyon tetszett”. Bergkvist és 
Rossiter (2007), Hoffmann et al. (2012), továbbá Abitbol és 
Sternadori (2019) egyetértenek abban, hogy az egy kom-
ponensből álló mérőszám ugyanolyan pontossággal tudja 
mérni a reklámattitűdöt, a márkaattitűdöt és a vásárlási 
hajlandóságot, mint a többkomponensű skálák, így a jelen 
kutatásban is egy komponenssel mértük ezeket a változó-
kat. A kérdőívbe egyéb kontrollváltozókat is bevontunk, 
amelyek Zimmerman (1995) alapján a felhatalmazódás 
különböző komponenseire épültek: ezek a kitöltő sze-
mélyközi kapcsolataira, a környezettel való interakciójára 
és viselkedésére irányultak. A megkérdezetteknek a kér-
dőív végén a demográfiai adataikra vonatkozó kérdéseket 
kellett megválaszolniuk.

A kutatás célcsoportját a magyar egyetemista nők al-
kották. A kutatás célcsoportja kiemelten érdeklődik a tár-
sadalmi problémák és azok megoldásai iránt, amelyet az 
átlagon felüli politikai aktivitásuk (Szabó & Oross, 2012) 
is jelképez. Társadalmi nyitottságuk és érzékenységük 
miatt (Spiel & Reich, 2021) az egyetemista nők kiemelke-
dően jó célközönség lehet a femvertising számára.

A kérdőívet hólabdamódszerrel online Facebook-cso-
portokban terjesztettük. A kérdőívet a Qualtrics szoftver-
rel készítettük, elemzését pedig az R programnyelvben 
végeztük el, az RStudio segítségével.

Eredmények 

A minta alapstatisztikái
A kérdőívet összesen 284-en töltötték ki, azonban ebből 
23 férfi volt, 4 személy nem adta meg a nemét, valamint 13 
nő nem tanult jelenleg felsőoktatásban, így összesen 244 
releváns kitöltő került a mintába.

A kvantitatív kutatásban résztvevők legnagyobb részt 
a Budapesti Corvinus Egyetem (139 fő), az Eötvös Lóránd 
Tudományegyetem (33 fő), a Szegedi Tudományegyetem 
(13 fő), valamint a Budapesti Gazdasági Egyetem (13 
fő) hallgatói voltak. Amennyiben a marketingkutatásban 
részt vevő hallgató több felsőoktatási intézmény hallga-
tója volt, úgy csak a legkorábban elkezdett képzési intéz-
ményt kellett megjelölnie.

A megkérdezett hallgatók egyetemének elhelyezkedé-
séből kifolyólag a legtöbben a fővárosban (52,8%) laktak, 
azonban jelentős mennyiségű kitöltő volt a többi magyar 
településtípusból is, a kitöltők 12,7%-a megyei jogú város-
ban lakott, 5,7%-a nagyvárosban, 15,5%-a kisvárosban, 
emellett pedig a községek lakói (13,1%) is megjelentek a 
mintában, amely elsősorban a járványhelyzetnek köszön-

1. ábra
Folyamatábra a kísérletről

Forrás: saját szerkesztés
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hető. A távoktatás alatt sok hallgató haza tudott menni a 
családi otthonába, a kollégistáknak pedig nem volt lehető-
ségük az egyetemük városában kollégiumban lakni. 

A kitöltők közel fele, 48,4%-a nem dolgozik jelenleg a 
tanulmányai mellett, a kitöltők 48,8%-a pedig részmun-
kaidőben dolgozik, és csupán a megkérdezettek 2,9%-a 
vállal munkát teljes állásban.

A két alminta összehasonlítása

A kérdőív során a megkérdezettek véletlenszerűen láthat-
ták a femvertising vagy pedig a hagyományos reklámot. 
Összesen így 119-en találkoztak a Heineken femverti - 
sing reklámjával és 125-en a hagyományos Heineken rek-
lámmal. A mintába véletlenszerűen kerültek a kutatásban 
résztvevők, előszűrést kizárólag a nemük, valamint a fel-
sőoktatásban való részvételük kapcsán végeztünk. Ezek 
mellett a megfelelően nagy mintaelemszám biztosítani 
tudja azt, hogy az alanyok ne térjenek el egymástól a két 
csoport szintjén fő karakterisztikájukat illetően. Ennek a 
kritériumnak a teljesítését meg is vizsgáltuk. Az előmérés 
során a megkérdezettek Heineken márka iránti márkaatti-
tűdjét és a vásárlási szándékát is megvizsgáltuk, melyeket, 
ha eltérnek egymástól, a kutatás további részében figye-
lembe kell venni.

2. ábra
A két almintában szereplő egyének korának 

megoszlása

Forrás: saját szerkesztés

Az 2. ábrán a két alminta korának sűrűségfüggvénye lát-
ható, amely során nagyon hasonló eredményeket kaptunk. 
Ezek összehasonlítását páros T-teszttel végeztük el, amely 
eredménye alapján 95%-os szignifikanciaszinten a nullhi-
potézist elfogadtuk, következtetésképpen a két csoport kö-
zött nincs szignifikáns különbség, ami a kutatásba bevont 
résztvevők átlagéletkorát illeti (1. táblázat). 

1. táblázat
A két alminta életkorának átlaga és a kétoldalú 

T-próba P-értéke 

Forrás: saját szerkesztés

A reklám megnézése előtt felmértük a megkérdezettek Hei-
nekenhez köthető márkattitűdjét és vásárlási szándékát is. 
A Heineken márkamegítélését 1-től 7-ig terjedő Likert-ská-
lán kérdeztük meg, amely kapcsán a két csoport átlaga 4,9, 
valamint 4,95 volt. Eloszlásuk pedig a 3. ábrán látható.

3. ábra 
A kitöltők Heineken márkamegítélése – előzetes 

márkaattitűd

Forrás: saját szerkesztés

Ugyan a hagyományos reklám csoportjának eloszlása csú-
csosabb, azonban a páros T-teszt alapján mégsem külön-
bözik szignifikánsan a két csoport eredménye (2. táblázat).

2. táblázat
A két alminta márkamegítélésének átlaga és a 

kétoldalú T-próba P-értéke

Forrás: saját szerkesztés

A vásárlási szándékot a kitöltőktől 0-tól 100-ig terjedő 
skálán kérdeztük, hogy százalékos értékeket tudjunk 
számolni, a kérdés pedig arra irányult, hogy mekkora 
valószínűséggel választanak Heineken sört a legköze-
lebbi sörvásárlásuk során. Erre a kérdésre adott válaszok 
között sem volt eltérés a két csoport között (3. táblázat 
és 4. ábra).

3. táblázat
A két alminta vásárlási szándékának átlaga és a 

kétoldalú T-próba P-értéke 

Forrás: saját szerkesztés

A kvantitatív kutatásban résztvevők jelentős része nem 
tartja egyáltalán valószínűnek, hogy a legközelebbi sör-
vásárlása során Heineken sört fog vásárolni, azonban a 
randomizált kísérlet során ez a tény nem okoz problémát. 
Mindkét csoport kapcsán hasonló eredményt kaptunk erre 
a kérdésre – így mindkét csoportnál ez a tényező ugyano-
lyan mértékben befolyásolja a kutatás további eredménye-
it és nem torzítja a reklám hatását.
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4. ábra
A kitöltők előzetes vásárlási szándéka

Forrás: saját szerkesztés

A kérdőív során két előmérést végeztünk el, a mintára 
vonatkozó márkaattitűd és a vásárlási szándékuk témakö-
rében. Az előmérés eredményei szerint a véletlen csoport-
bontásnak köszönhetően valóban nem tér el a két minta 
szignifikánsan egyik változó kapcsán sem egymástól. Így 
a kutatás további részében az előmérés eredményeivel 
nem szükséges korrigálni, hiszen statisztikailag, 95%-os 
szignifikanciaszinten azok nem térnek el egymástól.

Hipotézisvizsgálat
A reklám megnézése után a megkérdezetteknek értékelni-
ük kellett a reklámot 1-5-ös skálán, mely átlaga a femver-
tising esetén 4,32 volt, míg a hagyományos reklám esetén 
pedig 3,57.

5. ábra
A reklámattitűd értéke a hagyományos reklám és a 

femvertising esetén 

Forrás: saját szerkesztés

4. táblázat
A két alminta reklámattitűdjének átlaga és a 

kétoldalú T-próba P-értéke 

Forrás: saját szerkesztés

A 5. ábrán pedig az látszik, hogy jelentősen eltér a két ér-
ték, a kétoldalú páros T-próba értéke alapján szignifikán-
san pozitívabb a femvertising reklám megítélése, mint a 

hagyományosé. Így a kutatás ezen hipotézisét, miszerint 
a femvertising reklámok a hagyományos reklámokhoz ké-
pest pozitívabban hatnak a célcsoport reklámattitűdjére, 
elfogadjuk (4. táblázat).

A kérdőívben a reklám megnézése előtt, illetve a rek-
lám megnézése után is szerepeltek olyan kérdések, ame-
lyek a vásárlási szándékkal, illetve a márkaattitűddel vol-
tak kapcsolatosak. Az utómérés eredményéből kivonva 
az előmérés eredményét pedig megkaphatjuk a kísérleti 
hatást (6. ábra).

A márkaattitűd kísérleti hatása nem bizonyult szignifi-
kánsan különbözőnek a femvertising és a hagyományos 
reklám során. A femvertising során 0,24 volt kísérleti 
hatás, míg a hagyományos reklám során 0,11, azonban a 
páros kétoldalú T-próba eredménye alapján ez a két érték 
95%-os szignifikanciaszinten nem tér el egymástól szig-
nifikánsan (lásd: 5. táblázat). Így eredményeink alapján 
a femvertising hatásmechanizmusa nem a márkaattitűd 
növelésén keresztül történik. Következtetésképpen a H2 
hipotézist, amely a márkaattitűd és a femvertising kapcso-
latáról szól, elvetjük.

6. ábra
A márkaattitűd változása a hagyományos reklám és a 

femvertising megnézése után

Forrás: saját szerkesztés

5. táblázat
A két alminta márkaattitűd-változásának átlaga és a 

kétoldalú T-próba P-értéke 

Forrás: saját szerkesztés

A márkaattitűddel ellentétben a femvertising és a hagyo-
mányos reklám kapcsán a vásárlási szándék különbsége 
már szignifikánsan eltért. A femvertising esetében átla-
gosan 5,6 százalékponttal nőtt a vásárlási szándék, míg a 
hagyományos reklám esetében csupán 1,9 százalékpont 
ennek az értéke.

A 7. ábra adatai alapján levonható az a következtetés, 
hogy a hagyományos reklám megnézőinek körében jóval 
több volt azoknak az aránya, akik az előzetes és az utóla-
gos felmérés során ugyanolyan valószínűséggel vásárol-
nának legközelebbi sörvásárlásuk során Heinekent, tehát 
a reklám szinte nem volt hatással a vásárlási szándékukra.
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7. ábra
A vásárlási szándék utó- és előmérésének különbsége 

hagyományos reklámok és femvertising során 

Forrás: saját szerkesztés

6. táblázat
A két alminta vásárlási szándékának utó- és 

előmérésének különbsége és a kétoldalú T-próba 
P-értéke 

Forrás: saját szerkesztés

Mindezek alapján a hagyományos reklám 1,94 százalék-
ponttal növeli meg a vásárlási szándékot, míg a femver-
tising 5,64 %ponttal. A kettő különbségét tekinthetjük 
a femvertising hatásának, hiszen a kutatás alapján a 
nem femvertising reklámok is növelni tudják a vásárlási 
szándékot, így a femvertising hatását ezzel az értékkel 
csökkenteni kell. Összesen tehát 3,7 százalékponttal nö-
veli a femvertising a célcsoport vásárlási szándékát (6. 
táblázat).

Regressziós egyenlet
A fenti statisztikák alapján szignifikánsan befolyásolta a 
femvertising az egyének vásárlási szándékát a reklámo-
zott termék iránti. Azonban nem érdemes figyelmen kívül 
hagyni egyéb befolyásoló tényezőket sem, így a további-
akban OLS regresszió segítségével vizsgáltuk meg azt, 
hogy mely további tényezők, milyen irányban és mérték-
ben befolyásolták az egyének vásárlási szándékát. Továb-
bá megvizsgáltuk azt is, hogy e tényezők figyelembevétele 
után is található-e a két csoport eredményei között szig-
nifikáns különbség.

Az eredményt befolyásoló tényezők lehetnek a kitöltők 
megerősödésének mértékét befolyásoló komponensek, va-
lamint különböző demográfiai változók. Így ezeket bevon-
va egy regressziós egyenlettel vizsgáltuk meg a vásárlási 
szándékot (7. táblázat).

Az OLS regresszió öt alapfeltételezés elfogadásán 
alapszik, mely szerint (1) a modell paraméterei lineárisak, 
(2) véletlen mintavétel történt, (3) a hibatag várható érté-
ke 0, (4) a változók nem egymás tökéletes lineáris kom-
binációi, valamint (5) a modell homoszkedasztikus, azaz 
a hibatag értéke nem függ a magyarázóváltozó értékétől 
(Wooldridge, 2012, p. 59).

7. táblázat

Vásárlási szándék  
különbsége

Femvertising
3.511***

(1.348)

Viselkedési komponens
0.077
(1.381)

Személyes komponens
-0.118
(0.440)

Interakciós komponens
0.102

(0.393)

Kor
-0.193
(0.400)

Kapcsolat (Nincs kapcsolatban) 
2.615*

(1.357)

Felsőoktatásban eltöltött évek
0.507

(0.560)

Megyei jogú város
3.237

(2.103)

Nagyváros
3.556

(2.920)

Kisváros
1.674

(1.975)

Község
2.920

(2.093)

Anyagi helyzet
-0.864
(0.814)

Konstans
5.322

(9.039)
Minta elemszáma 244
R2 0.074
Korrigált R2 0.026

Forrás: saját szerkesztés

8. ábra
Az OLS modellek hibatagjainak illeszkedése

Forrás: saját szerkesztés

A modell paraméterei lineárisak, a kérdőív során pedig 
véletlen mintavétel történt, így az első kettő alapfeltétel 
teljesül. A modellek hibatagjait a 8. és 9. ábrán jelenítet-
tük meg. A vásárlási szándék különbségeinek modelle-
zése során heteroszkedaszticitás áll fenn. Ennek ellenére 
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nem lehet elvetni azt, hogy a modell homoszkedasztikus, 
a P-érték 0,4 felett volt – így a modell megfelel ennek a 
kitételnek. A modell hibatagjainak várható értéke nulla.

9. ábra
Az OLS modellek hibatagjainak értéke 

Forrás: saját szerkesztés

Továbbá a modellek változói nem egymás tökéletes line-
áris kombinációi, valamint multikollinearitás sem fordult 
elő bennük, amely kapcsán minden változó VIF mutatójá-
nak értéke 2 alatt volt. Ezek alapján megfelelőnek tartjuk 
az OLS modellt ahhoz, hogy további következtetéseket 
fogalmazzunk meg.

A fenti regressziós eredménytáblából jól látszik, hogy 
a kontrollváltozók bevonása után sem vesztette el szignifi-
kanciáját az egyenletben a femvertising. 

A vásárlási szándék esetében a kétoldalú T-próba alap-
ján 3,71 százalékponttal növekszik átlagosan a megkér-
dezettek vásárlási szándéka, míg a regressziós modellben 
ez az érték kis mértékben csökkent 3,51 százalékpontra. 
Azonban a kontrollváltozók közül kizárólag a megkérde-
zettek kapcsolati státusza volt szignifikánsan befolyásoló 
tényező: amennyiben a kitöltő egyedülálló, úgy a Heine-
ken sör vásárlási szándéka átlagosan 2,62 százalékponttal 
magasabb, mint a kapcsolatban élő nőké.

Végül pedig szignifikáns kontrollváltozó lett a modell-
ben a felhatalmazódásra vonatkozó három komponensből 
egy: az interakciós komponens. Az interakciós kompo-
nens kérdése arra vonatkozott, hogy a megkérdezett min-
dennapjai során elő szokott-e fordulni az a helyzet, hogy 
személyes indokok miatt, kevesebbet tesz hozzá a csapat-
munkához, mint mások. Ez a tényállás a szakirodalom 
alapján befolyással lehet az egyén felhatalmazódására is. 

A regresszió során nem változott jelentősen a fem-
vertising hatása: a vásárlási szándék esetében 3,71 szá-
zalékpontról, 3,51 százalékpontra csökkent annak hatása. 
Elmondható, hogy a különbség nem jelentős, hiszen az 
egyéb kontrollváltozók nem tüntették el a femvertising 
hatását. A kontrollváltozók legtöbbje nem bizonyult szig-
nifikánsnak, amely a minta homogenitásából is adódhat, 
hiszen a kutatás célcsoportja, az egyetemista nők számos 
demográfiai és személyes tulajdonságban nagymértékben 
megegyezhetnek. 

Összességében levonható az a közvetkeztetés, hogy 
a femvertising pozitív hatással bír a megkérdezett egye-
temista nők termék iránti vásárlási szándékára, amely a 

felhatalmazódás eszköze lehet, így H3 hipotézist is elfo-
gadtuk.  

Következtetések és javaslatok

A nemi egyenlőség kérdése egyre népszerűbb téma napja-
inkban, amely a vállalatok marketingkommunikációja so-
rán is egyre inkább megjelenik. Egyik ehhez kapcsolódó 
reklámozási stratégia a femvertising, mely a reklámokban 
megjelenő hagyományos női ábrázolásmódot kérdőjelezi 
meg és állítja új fénybe, és amely a társadalmi normák 
változása miatt egyre népszerűbbé válik.

A jelen kutatás arra a kérdésre kereste a választ, misze-
rint Hogyan hat a femvertising és a hagyományos reklám 
az attitűdre és a vásárlási hajlandóságra? A szakiroda-
lom alapján három hipotézist fogalmaztunk meg, amely a 
nők femvertisinghoz kötődő reklám- és márkaattitűdjére, 
illetve vásárlási szándékára irányult. 

A H1-es hipotézis feltevése az volt, hogy a femvertising 
reklámok a hagyományos reklámokhoz képest pozitívab-
ban hatnak a női fogyasztók reklámattitűdjére. A femver-
tising és a hagyományos reklám attitűdjének eredményei 
szignifikánsan eltértek egymástól, így ezt a hipotézist el-
fogadtuk. Azonban a reklámattitűd és a femvertising hatá-
sa nagy mértékben összefügghet egymással, következte-
tésképpen a reklámattitűd további hatásait a jelen kutatás 
keretében nem vizsgáltuk. 

A H2-es hipotézis alapján a femvertising reklámok a 
hagyományos reklámokhoz képest pozitívabban hatnak a 
női fogyasztók márkaattitűdjére, amelyre nem találtunk 
bizonyítékot az adatbázis elemzése során, így ezt a hipo-
tézist elvetettük. Azonban a témakör mélyebb megvizs-
gálását javasoljuk későbbi kutatások során, melyekben 
érdemes feltárni, hogy pontosan hogyan és mennyire hat a 
femvertising a márkaattitűdre.

A H3-as hipotézis feltevése az volt, hogy femvertising 
reklámok a hagyományos reklámokhoz képest pozitívabban 
hatnak a női fogyasztók vásárlási szándékára. Ezt a hipoté-
zist elfogadjuk a két minta összehasonlítása alapján, illetve 
a regresszióba bevont kontrollváltozók vizsgálata által.

Mindezek alapján arra következtethetünk, hogy a fem-
vertising valóban pozitívabb irányba befolyásolja a vizs-
gált célcsoport reklámattitűdjeit és vásárlási szándékát, 
mint a hagyományos reklámok. A nemzetközi szakiroda-
lommal (Drake, 2017; Åkestam et al., 2017) megegyező a 
kapott eredmény a femvertising reklámattitűdre kifejtett 
pozitív hatása kapcsán. Továbbá a korábbi kutatások (Dra-
ke, 2017; Kapoor & Munjal, 2019) vásárlási hajlandóságra 
vonatkozó eltérő kimenetelei közül a jelen kutatás Drake 
(2017) eredményeivel egyezik meg, mely alapján a fem-
vertising pozitívan hat a vásárlási hajlandóságra. Ami a 
femvertising pozitív hatását illet a márkaattitűdre, jelen 
kutatás eredményei eltértek a szakirodalom szintjén jegy-
zettekkel (Åkestam et al., 2017; Drake, 2017), azonban azt 
fontos kiemelni, hogy egyik változó esetében sem volt 
számszerűsíthető negatív hatás. Így a femvertising vélhe-
tően nem rombolja az adott vállalat hírnevét a női fogyasz-
tók szemében, legfeljebb semleges hatást fejt ki. Fontos 
lenne azonban megvizsgálni a férfi fogyasztók attitűdjét 
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is a femvertising reklám iránt, hiszen negatív beállítottság 
esetén fennáll a veszélye hosszú távon annak, hogy a ter-
mékek értékesítése csökken.

Érdemes a kutatás limitációira is kitérni. A tanulmány 
során felhasznált kérdőívet elsősorban a Budapesti Corvi-
nus Egyetem hallgatói töltötték ki – mivel a mintába tartozó 
nők több, mint fele jár a Corvinusra, a minta nem reprezen-
tatív a magyar felsőoktatásra nézve. További limitáció lehet 
még az elért kitöltők száma, ezáltal a kis mintaelemszám. A 
kutatás során csupán egy termék femvertising vagy hagyo-
mányos reklámjával találkoztak a megkérdezettek, amely 
során további korlát lehet az, hogy az adott reklám hatását 
nem lehet kiszűrni, illetve nehéz elkülöníteni a femverti-
sing hatásától. Limitációként szerepelhet még a konkrét 
reklámok kiválasztása is, mivel a jelen kutatás mindössze 
egy iparág egy márkáját mutatta be. Továbbá Kordrostami 
& Kordrostami (2020) ajánlását követve egy férfiak által 
dominált iparági példa vizsgálata volt a cél. Annak ellenére, 
hogy vizsgált termék (sör) tipikusan tehát a férfiak körében 
népszerű, a kutatás a nők körében valósult meg, akiknek 
ráadásul a mintán belül viszonylag alacsony volt a vásárlási 
hajlandósága, mely további torzításokat eredményezhetett. 
A kutatás limitációja lehet továbbá a megkérdezettek vallott 
és követett attitűdje közötti különbség. A kérdőíves felmé-
rés során a kutatás résztvevője eltérhet a követett értékeitől, 
főleg, ha érzékeny kérdésekről kell nyilatkoznia. Érdemes 
lehet a kutatás kérdéseit így a neuromarketing kutatói esz-
köztárával is megvizsgálni, amely kapcsán a felmért érték 
és a valós érték közötti különbség kisebb lehet, mint a kér-
dőíves módszerek használata során.

A fentiek alapján jövőbeli kutatási irányként javasoljuk 
a kutatás megismétlését nagyobb mintán, mely nem csak 
a felsőoktatásban tanuló nőket foglalja magában. Továbbá 
érdemes lehet a férfiak véleményét is kikérni a témában, 
illetve egyéb férfiakhoz köthető vagy semleges (se nem 
kiemelten nőies, se nem férfias) termékkategóriák és ipar-
ágak vizsgálata.

Az eredmények alapján a márkamenedzserek számára 
a femvertising hazai használatát ajánljuk, melynek hatá-
sára a reklám iránti attitűd, illetve a vásárlási hajlandó-
ság is kedvezően alakulhat. Emellett a sokszínűséget és 
egyenlőséget előtérbe helyező femvertising reklámozási 
stratégia akár pozitív hatással lehet a márkaérték hosszú 
távú növekedésére, mely kérdéskörnek szintén további ku-
tatását javasoljuk.
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