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Absztrakt
Jelen tanulmány átfogó szakirodalmi áttekintést és biblio-

metriai hálózatelemzést nyújt a hűségkártyák (loyalty cards) 
és a hűségprogramok szerepéről, kiemelve modern üzleti és 
logisztikai alkalmazásaikat. A kutatás végig követi a fogyasztói 
lojalitás koncepcionális fejlődését, a programok hatékonyságát 
mérő empirikus modelleket, valamint a kártyák elfogadásának 
vagy elutasításának mozgatórugóit. A cikk részletesen tárgyalja 
a hűségkártya-adatbázisok (Big Data) szerepét a mikromarke-
tingben, illetve a modern társadalmi, fenntarthatósági és egész-
ségügyi kutatásokban. A VOSviewer szoftverrel végzett elemzés 
rámutat a tudományos fókuszok eltolódására: a tranzakciós ada-
tok ma már nem csupán a vásárlásösztönzést, hanem az adat 
vezérelt készletgazdálkodást, a kereslet-előrejelzést és a fenntart-
ható logisztikát – például az élelmiszer-pazarlás csökkentését  – 
is támogatják. Az eredmények bizonyítják, hogy a kártyák által 
generált adathalmazok az integrált ellátási lánc menedzsment 
megkerülhetetlen alapkövei.
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Abstract
This study provides a comprehensive literature review and a 

bibliometric network analysis on the role of loyalty cards and 
loyalty programs, highlighting their modern business and lo-
gistics applications. The research traces the conceptual evolu-
tion of loyalty, the empirical models measuring the effective-
ness of loyalty programs, and the drivers behind the adoption 
or rejection of these cards. Furthermore, the study discusses 
in detail the role of loyalty card databases (Big Data) in mic-
romarketing, as well as in modern social, sustainability, and 
health research. The bibliometric analysis, conducted using the 
VOSviewer software, highlights a shift in scientific focus: to-
day, transactional data support not only purchase incentives 
but also data-driven inventory management, precise demand 
forecasting, and sustainable logistics, such as mitigating food 
waste. The results prove that the massive datasets generated by 
loyalty cards are inevitable cornerstones of integrated supply 
chain management.
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1. Bevezetés
A kiskereskedelmi szektorban a verseny in-
tenzitásának emelkedésével a vállalatok a 
hagyományos tranzakció-orientált marke-
tingről egyre inkább a kapcsolatmarketing 
felé fordultak (Meyer - Waarden, 2007). 
Ennek hátterében az a felismerés állt, hogy 
a meglévő vásárlók megtartása jóval költ-
séghatékonyabb, mint újak szerzése (De-
moulin - Zidda, 2009). Ennek a defenzív 
marketingstratégiának az egyik legfonto-
sabb eszközévé a hűségprogramok, illetve az 
ezeket megtestesítő hűségkártyák váltak. A 
hűségprogramok célja, hogy pozitív irányba 
előmozdítsák a vásárlási kedvet, növeljék a 
költési hányadot és értékes tranzakciós ada-
tokat gyűjtsenek a fogyasztókról (Demou-
lin - Zidda, 2009). Jelen tanulmány célja, 

hogy feltárja a legnagyobb jelentőséggel bíró 
tudományos forrásokat, bemutassa a hű-
ségkártyák elméleti hátterét, vizsgálja azok 
hatékonyságát, valamint a mögöttük rejlő 
adathalmazok üzleti és társadalmi haszno-
sításának legújabb irányait. A hűségprogra-
mokra így már nem csupán a vásárlómeg-
tartás eszközeiként tekinthetünk, hanem az 
információs logisztika kritikus pilléreivé vál-
nak, amelyek lehetővé teszik a „push” típusú 
készletezési stratégiákról a valódi, keresletve-
zérelt „pull” rendszerekre való áttérést.

2. A lojalitás elméleti 
alapjai és a négyfázisú 
modell
A hűségkártyák hatásmechanizmusának 
megértéséhez elengedhetetlen a fogyasz-
tói lojalitás mélyebb pszichológiájának és 

viselkedési modelljének vizsgálata. Oliver 
(1999) a lojalitást úgy definiálja, mint egy 
mélyen gyökerező elköteleződést egy prefe-
rált termék vagy szolgáltatás jövőbeli, követ-
kezetes újra vásárlása iránt, dacára a helyzeti 
hatásoknak és a versenytársak marketingtö-
rekvéseinek. Oliver a lojalitás kialakulását 
egy négyfázisú modellben írta le: kognitív, 
affektív, konatív és végül cselekvési (action) 
lojalitást különböztetett meg. Bár a vásár-
lói elégedettség szükséges feltétele a hűség 
kialakulásának, az elégedettség önmagában 
nem elegendő; még az elégedett vásárlók is 
elpártolhatnak a kedvelt márkától (Oliver, 
1999). Evanschitzky - Wunderlich (2006) 
empirikusan tesztelték az Oliver (1999) 
által leírt négyfázisú modellt. Megvizsgál-
ták, hogy különböző moderátor változók 
– köztük a hűségkártya-tagság – hogyan 
befolyásolják az egyes fázisok közötti átme-
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netet. Eredményeik szerint a hűségkártyák 
nem feltétlenül a fogyasztók kognitív (tu-
dati) vagy affektív (érzelmi) lojalitását nö-
velik, hanem a konatív (vásárlási szándék) 
és a cselekvési lojalitás közötti kapcsolatot 
erősítik. Vagyis azok a fogyasztók, akik ren-
delkeznek hűségkártyával, sokkal nagyobb 
valószínűséggel váltják át a vásárlási szán-
dékukat tényleges vásárlássá, mint a kár-
tyával nem rendelkezők. A kártya egyfajta 
kilépési korlátot (switching cost) és befek-
tetett értéket (sunk cost) képvisel számukra 
(Evanschitzky - Wunderlich, 2006).

3. A hűségkártyák 
hatékonysága: Pénzügyi 
előnyök és a „poligám” 
lojalitás
A hűségprogramok tényleges piaci ha-
tékonysága a szakirodalomban sokáig 
vitatott volt. Sharp - Sharp (1997) a 
közismert Dirichlet-modell alkalmazá-
sával vizsgálták, hogy a hűségprogramok 
képesek-e „többlet lojalitást” generálni a 
normál ismételt vásárlási mintázatokhoz 
képest. Eredményeik vegyesek voltak: a 
vizsgált programban részt vevő márkák 
esetében csak kismértékű, gyenge több-
letlojalitást tudtak kimutatni, ami arra 
utal, hogy a piac alapvető ismételt vásárlá-
si mintázatait (ismert empirikus általáno-
sításokat) nagyon nehéz egyetlen marke-
tingeszközzel drasztikusan megváltoztatni 
(Sharp - Sharp, 1997). Ezzel szemben 
Meyer - Waarden (2007) túlélés-elemzési 
(survival analysis) módszerekkel bizonyí-
tották, hogy a hűségprogramok pozitívan 
hatnak a vásárlói élettartamra és a költési 
hányadra a napi fogyasztási cikkek pia-
cán. Ugyanakkor rámutattak a „poligám 
lojalitás” problémájára is. Mivel az átlagos 
fogyasztók több, egymással versengő kis-
kereskedő hűségkártyáját is birtokolják, 
ezek a kártyák gyakran kioltják egymás 
hatását, így a több kártyával rendelke-
ző vásárlók élettartama rövidebb lehet 
(Meyer - Waarden, 2007). Ezt a jelenséget 
Pesonen et al. (2019) is megerősítette egy 
finn szállodalánc kontextusában, rávilá-
gítva, hogy a gyakori utazók hajlamosak 
a poligám hűségre, azaz egyszerre több 
programban is részt vesznek annak érde-
kében, hogy maximalizálják hasznukat. 
Pesonen et al. (2019) szerint a tisztán gya-
koriság-alapú, monetáris jutalmak helyett 
az immateriális és szimbolikus előnyök 
(pl. szobafeljegyzés, késői kijelentkezés) 

sokkal inkább képesek valódi érzelmi 
(affektív) elköteleződést kiváltani a fo-
gyasztókból. A hűségkártyák hatékony-
ságának egy másik kulcsa a jutalmazási 
rendszerrel való elégedettség (Pesonen et 
al., 2019). Demoulin - Zidda (2008) ku-
tatása rámutatott, hogy a kártyabirtoklás 
önmagában nem elegendő a bolti lojalitás 
növeléséhez. Azok a kártyabirtokosok, 
akik elégedettek voltak a hűségprogram 
által kínált jutalmakkal, szignifikánsan 
hűségesebbek voltak. Ami még fonto-
sabb, hogy kevésbé voltak árérzékenyek, 
mint az elégedetlen kártyabirtokosok 
vagy a kártyával nem rendelkezők (De-
moulin - Zidda, 2008). Helgesen et al. 
(2010) a benzinkúti kiskereskedelemben 
a bolti és hálózati imázs szerepét vizsgálva 
megerősítette, hogy a lojalitás egy komp-
lex, többdimenziós minőség-elégedett-
ség-hűség láncolat eredménye, amelyben 
a hűségkártya csupán kontrollváltozóként 
volt jelen, de pozitív kapcsolatot mutatott 
a bolti lojalitással (Helgesen et al., 2010).

4. A hűségprogramok 
elfogadása és térbeli 
diffúziója
A hűségkártyák sikerességének előfeltéte-
le azok fogyasztói elfogadása. Allaway et 
al. (2003) egy új hűségprogram piacra lé-
pését elemezte térbeli diffúziós modell és 
eseménytörténeti modellezés segítségével. 
Kimutatta, hogy a fogyasztók program-
hoz való csatlakozásának sebességét és 
térbeli terjedését jelentősen befolyásolja 
az üzlettől való távolság, a vállalat mar-
ketingkommunikációja, valamint a korai 
elfogadók, innovátorok hatása (Allaway 
et al., 2003). Demoulin - Zidda (2009) 
kutatásukban az elfogadás valószínűsé-
gét és az ahhoz szükséges időt vizsgál-
ták. Eredményeik szerint a kártya észlelt 
előnyei pozitívan, míg a rendszer észlelt 
bonyolultsága negatívan hat az elfogadás 
valószínűségére. A magánélet védelmé-
vel kapcsolatos észlelt kockázat meglepő 
módon nem befolyásolta az elfogadás 
valószínűségét, de meghosszabbította az 
adaptációhoz szükséges időt. A tanul-
mány talán legfontosabb megállapítása az 
önszelekciós torzításra vonatkozik: a kár-
tyát elsősorban azok a vásárlók fogadják 
el gyorsan és nagy valószínűséggel, akik 
már eleve viselkedésileg és attitűdjükben 
is lojálisak az üzlethez (Demoulin - Zid-
da, 2009).

5. Célzott marketing, 
árazás és adatbázis-
menedzsment
A hűségkártyák legfőbb értéke a modern 
menedzsment számára a rajtuk keresz-
tül gyűjtött hatalmas mennyiségű adat 
(Big Data), amely lehetővé teszi a mik-
romarketing és a személyre szabott aján-
latok kialakítását. Pauler - Dick (2006) 
egy „House of Profit” modellt alkottak, 
amely integrálja a hűségkártya-adato-
kat, a szegmentációt, valamint az ár- és 
promóció-rugalmasság optimalizálását 
az élelmiszer-kiskereskedelemben. A vá-
sárlók költései, profitabilitása és a más 
boltokba történő elvándorlása alapján 
szegmenseket hoztak létre, kimutatva, 
hogy az árak és promóciók szegmens-spe-
cifikus optimalizálása szignifikánsan nö-
velheti a lánc profitját (Pauler - Dick, 
2006). A hűségkártya-adatok integrálása 
a vállalatirányítási rendszerekbe (ERP) 
lehetővé teszi a prediktív készletgazdál-
kodást, ahol a szegmens-specifikus pro-
móciók hatása már a logisztikai tervezési 
fázisban, a készlethiányok elkerülése ér-
dekében modellezhető. Az elemzéseknél 
azonban körültekintően kell eljárnunk. 
Cortiñas et al. (2008) arra hívja fel a fi-
gyelmet, hogy a hűségkártya-birtokosok 
márka- és ár választási magatartása eltér 
a kártyával nem rendelkező vásárlókétól, 
így a csak kártyás adatokra támaszkodó 
elemzések torzíthatják az általános bol-
ti előrejelzéseket. Eredményeik szerint a 
kártyabirtokosok (akik jellemzően na-
gyobb kosárértékkel és rendszeresebben 
vásárolnak) kevésbé érzékenyek a normál 
árakra. Promóciók tekintetében az ered-
mények kategóriafüggőek: a nehezen 
tárolható, nagy kiszerelésű termékeknél 
az alkalmi vásárlók érzékenyebbek a ked-
vezményekre, míg a könnyen tárolható 
termékek (pl. majonéz) esetében a kártya-
birtokosok mutatnak nagyobb reakciót 
az akciókra. Emellett a kártyabirtokosok 
a nagyobb vásárlási kosár és az azzal járó 
logisztikai korlátok miatt előnyben része-
sítik a kisebb kiszereléseket (Cortiñas et 
al., 2008). A kártyabirtokosok vásárlási 
kosarának összetétele és a preferált kisze-
relések mérete közvetlen hatással van a 
bolti logisztikára és a polcfeltöltési folya-
matokra; az együtt vásárlási mintázatok 
(co-purchasing) ismerete pedig alapvető a 
raktári komissiózási útvonalak és a bolti 
elrendezés optimalizálásában.
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6. A hűségkártya-
adatok társadalmi, 
fenntarthatósági és 
egészségügyi célú 
alkalmazása (Big Data)
Az elmúlt évtizedben a hűségkártya-ada-
tok felhasználása túllépett a vállalati profi-
torientált célokon és a Big Data analitika 
révén az egészségügyi, társadalmi és fenn-
tarthatósági kutatások alapkövévé vált. 
Bár a Glanz et al. (2012) által fémjelzett 
korábbi tanulmányok is hangsúlyozták a 
bolti marketingstratégiák jelentőségét az 
elhízás elleni küzdelemben, a hűségkártyák 
objektív, longitudinális adatai forradalma-
sították ezt a területet. A finn „LoCard” 
projekt keretében több tanulmány is vizs-
gálta a hűségkártya-adatok epidemiológiai 
alkalmazhatóságát (Glanz et al., 2012). 
Nevalainen et al. (2018) és Vuorinen et 
al. (2020) rámutattak, hogy a hűségkár-
tya-programokban résztvevők esetében 
megfigyelhető némi demográfiai torzulás. 
A használók között több a nő, jellemzőbb 
a magasabb az iskolázottság (Nevalainen et 
al., 2018; Vuorinen et al., 2020). Ugyan-
ezen adatbázist felhasználva Konttinen et 
al. (2021) feltárta az élelmiszerválasztási 
motívumok szociodemográfiai különbsége-
it, míg Kanerva et al. (2024) egy speciális 
élelmiszer-klasszifikációs rendszert (LCFC) 
dolgozott ki a vásárlási adatok táplálkozás-
tudományi értelmezéséhez. Hasonló vali-
dációs kísérleteket mutattak be svájci (Wu 
et al., 2022) és brit (Jenneson et al., 2023) 
kutatók is, ahol a digitális blokkok és a hű-
ségkártya adatok bizonyították az étrendi 
minőség becslésének pontosságát, megke-
rülve az önbevalláson alapuló táplálkozási 
naplók torzításait. Egy másik brit kutatás, a 
CLOCS projekt (Brewer et al., 2023), még 
ennél is tovább ment; a petefészekrák korai 
diagnózisának (öngyógyító magatartás vény 
nélküli gyógyszerek vásárlásával) előrejel-
zésére használta a hűségkártyák vásárlási 
előzményeit. A közpolitikai beavatkozások 
értékelésében is kiemelkedő a hűségkár-
tya-adatok szerepe. Fearne et al. (2022) 
egy brit szupermarketlánc hűségkártya-
adatait használták a cukros üdítőitalokra 
kivetett adó hatásának mérésére. Az adatok 
segítségével geo-demográfiai szegmensek 
szintjén tudták kimutatni, hogy - bár az 
adó minden csoportra hatott, - a legna-
gyobb mértékű volumencsökkenést a ke-
vésbé jómódú rétegeknél érte el (Fearne et 
al., 2022). Polacsek et al. (2018) szintén 

hűségkártya-adatokon keresztül bizonyí-
tották be egy ártámogatási program haté-
konyságát a zöldség- és gyümölcsvásárlás 
növelésében az alacsony jövedelmű csalá-
dok körében (Polacsek et al., 2018). Stuber 
et al. (2024) „Supreme Nudge” kísérlete 
ugyan nem talált jelentős hatást a bolti 
ösztönzés és az egészségügyi applikációk 
viszonylatában, de szintén hűségkártya és 
bolti értékesítési adatokat használtak a ki-
menetek értékelésére. A fenntarthatóság 
területén az élelmiszer-pazarlás és a növényi 
alapú étrendre való áttérés vizsgálata a két 
legkiemelkedőbb irány a hűségkártyákkal 
összefüggésben (Stuber et al., 2024). När-
vänen et al. (2023) hűségkártya-adatokat 
és kérdőíveket kombinálva szegmentálták 
a fogyasztókat az élelmiszer-pazarlási maga-
tartásuk alapján, bebizonyítva, hogy a valós 
vásárlási adatok és a demográfia előre tud-
ják jelezni a pazarlási mintázatokat (När-
vänen et al., 2023). A pazarlási mintázatok 
hűségadatok alapú előrejelzése a fordított 
logisztika (reverse logistics) költségeinek 
csökkentése mellett a készletforgási sebesség 
intelligens hangolását is szolgálja, közvetle-
nül támogatva a fenntartható ellátási lánc 
menedzsmentet. Hasonlóan, Erkkola et al. 
(2022) a vörös hús dominanciájától a fenn-
tarthatóbb diéták felé történő átmenetet 
vizsgálták a vásárlási preferenciák hűségkár-
tyás klaszterezésével, rávilágítva a fogyasztói 
attitűdök, az erőforrások és a táplálkozási 
ismeretek együttes hatására (Erkkola et al., 
2022). Ezen túlmenően az együttvásárlási 
mintázatok (co-purchasing), kosárelem-
zések – amint azt Mamiya et al. (2025) 
kimutatták – segítenek feltárni, hogy a 
cukros üdítők, zöldségek és gyümölcsök 
vásárlásakor milyen más termékek kerülnek 
a kosárba, támogatva ezzel az intervenciós 
stratégiák pontosabb tervezését (Mamiya 
et al., 2025). A fogyasztók élelmiszerekkel 
kapcsolatos értékeinek hatását és az attitű-
dök közvetítő szerepét pedig Hauser et al. 
(2013) svájci hűségkártya-adatokon és a 
strukturális egyenletek modelljén keresztül 
erősítették meg (Hauser et al., 2013).

7. Hűségkártya 
programok 
Magyarországon
A hazai hűségprogramok piaca az ezred-
forduló környékén indult robbanásszerű 
fejlődésnek, amikor megjelentek az első, 
tömegeket megmozgató, többvállalatos 
rendszerek, mint például az 1997-ben ala-

pított Shell Smart vagy a 2000 áprilisában 
bevezetett SuperShop. Ezek a korai kez-
deményezések már indulásukkor egyér-
telműen bebizonyították a lojalitásprog-
ramok kosárérték-növelő hatását, mivel 
a kártyabirtokosok költése szignifikánsan 
meghaladta a programban nem részt vevő 
vásárlókét. A 2000-es évek elején a vásár-
lók megtartását és motiválását elsősorban 
a fizikai plasztikkártyás pontgyűjtés és a 
katalógusos ajándékbeváltás ösztönözte. 
A hazai kiskereskedelmi piac napjainkra 
jelentős átalakuláson ment keresztül, a 
hagyományos márkaelköteleződést egyre 
inkább a digitalizációra, valamint mobilal-
kalmazásokra épülő, adatvezérelt és hiper-
perszonalizált megoldások váltják fel (Ége-
tő, 2002). Nem túlzó kijelenteni, hogy a 
magyarországi kiskereskedelmi szektorban 
a hűség- és lojalitásprogramok alkalmazása 
az elmúlt évtizedben a marketingstratégi-
ák egyik leginkább meghatározó elemévé 
vált. A hazai fogyasztói társadalomra jel-
lemző fokozott árérzékenység, valamint 
a digitalizációs folyamatok felgyorsulása 
egyedi piaci dinamikát hozott létre, amely-
ben a hagyományos márkaelköteleződést 
egyre inkább a tranzakciós és adatvezérelt 
előnyök váltják fel. Magyarországon a hű-
ségprogramok használata kiemelkedően 
magas, szinte teljes körű az aktív vásárlói 
rétegekben. Egy 2023-as országos repre-
zentatív felmérés eredményei alapján a 
15–59 éves magyar internetezők 93%-a 
rendelkezik tagsággal legalább egy üzlet 
lojalitásprogramjában (ProfitLine, 2023). 
A kutatás rávilágít arra, hogy a vásárlók 
44%-a magas affinitást mutat az ilyen 
programokhoz, míg 51% racionális szem-
pontok – az elvárt megtakarítás és az adott 
áruház preferálása – alapján hoz döntést 
a csatlakozásról. Mindössze a válaszadók 
7%-a zárkózik el teljesen a részvételtől 
(ProfitLine, 2023). A hazai vásárlók bolt-
választási preferenciáit is szignifikánsan 
befolyásolja a hűségprogramok megléte. 
Fehér et al. (2022) klaszterelemzésének 
eredményei azt mutatják, hogy a magyar 
hipermarket-vásárlók erősen árérzékenyek: 
a hasonló profilú láncok közötti választás-
nál a vásárlók számára legfontosabb té-
nyezők közé tartoznak a kedvezmények, a 
kuponok és a hűségprogramok. A fogyasz-
tókat elsősorban az azonnali megtakarítás 
(pl. árengedmények, akciók) motiválja, 
miközben az exkluzív vagy emocionális 
szolgáltatások (pl. VIP-előnyök) csak kor-
látozott réteg számára jelentenek vonzerőt 
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(Fehér et al., 2022). A magyar lojalitáspiac 
aktuális tendenciája a fizikai plasztikkár-
tyák mobilalkalmazások általi felváltása. 
A digitalizáció keretében az élelmiszer- és 
ruházati kiskereskedelem vezető szereplői 
a mobilapplikációkat tették meg a vásárlói 
interakciók elsődleges platformjává (Mo-
hácsi et al., 2025). Ezek a megoldások 
túlmutatnak a hagyományos pontgyűjté-
sen; az omnichannel stratégiába integrálva 
lehetővé teszik a hűségkártya rendszerek 
által támogatott mélyreható adatgyűjtést 
és a hiperperszonalizált ajánlatok kidol-
gozását. A digitális átállás sikerességét tá-
masztja alá, hogy a magyar fogyasztók egy-
re nyitottabbak az okos kiskereskedelmi 
eszközök használatára (Szabó-Szentgróti - 
Szabó-Szentgróti, 2021). A folyamat ered-
ményeként a hazai vásárlók jelentős része 
– mintegy 38% – mára kizárólag online 
térben és nagyrészt a kiskereskedők saját 
hűségapplikációin keresztül tájékozódik 
az aktuális akciókról és kedvezményekről, 
ami a hagyományos, papíralapú promóci-
ók fokozatos háttérbe szorulását eredmé-
nyezi (Prím Online, 2026). Összességében 
megállapítható, hogy Magyarországon 
a hűségkártyák használata nem csupán 
egy kiegészítő marketingeszköz, hanem 
a vásárlói megtartás és az adatvezérelt 
értékesítés kritikus infrastrukturális eleme.

8. Anyag és módszer
Online kérdőíves felmérésem előtt célsze-
rűnek tartottam feltárni, hogy a hazai és 
nemzetközi szakirodalom miként nyilvá-
nul meg a hűségkártyákkal kapcsolatban, 
milyen kulcsszavakat találhatunk a téma-
kör tekintetében. A bibliometriai vizsgálat 
eredményeit az online kérdőíves megkér-
dezés kérdéseinek összeállításához hasz-
náltam fel. Bibliometriai elemzésemhez a 
Web of Science adatbázisát vettem igény-
be. A kutatásra 2026 márciusában került 
sor. Keresést folytattam le a „loyalty card” 
kifejezésre a Web of Science adatbázisában. 
A VOSViewer 1.6.18-as (Visualisation of 
Similarities - VOS) adatbányász szoftver-
rel analizáltam az exportált bibliográfiai 
adatokat (full record+citation). Lényegé-
ben véve egy bibliometriai elemzést végez-
tem, ami egyszerre alkalmas az idézettségi 
statisztikák, valamint azok összefüggéseit 
vizuális megjelenítésére különböző szem-
pontok szerint, mint például az idézettségi 
szerkezet, szerzők, intézmények, országok, 
kulcsszavak közötti kapcsolat.

9. Eredmények
A Web of Science felületéről exportált bib-
liometriai állományt a VOSViewer prog-
ramban a következő beállítások mellett 
elemeztem: co-occurrence - full-counting 
- all keywords, a kulcsszavak előfordulá-
sát háromszor kértem a korpuszban. Ez-
által minden olyan kulcsszót figyelembe 
vett a program, ami legalább háromszor 
előfordult az állományban. Ez a beállítás 
a „loyalty card” („hűségkártya”) kifejezés 
esetében 124 kulcsszót eredményezett. Az 
1. ábrán látható a hűségkártya kifejezéssel 
kapcsolatos kulcsszavak előfordulási tér-
képe. Az ábra azokat a kulcsszavakat emeli 
ki, amelyek szoros kapcsolatban állnak az 
említett kifejezéssel. A vonalak távolsága 
mutatja a kapcsolatok szorosságát, a köze-
lebbi kulcsszavak szorosabb kapcsolatban 
állnak egymással, a gyakoribb előfordulá-
sokat a nagyobb körök szemléltetik.
Az 1. ábra a „loyalty card” kifejezéshez 
kapcsolódó szakirodalom kulcsszó-együt-
telőfordulási hálózatát mutatja be, amely-
nek vizuális és kvantitatív elemzése – az 
előfordulási gyakoriság és a teljes kapcso-
lati erősség alapján – egyértelműen kije-
löli a kutatási terület főbb fókuszpontjait. 
Bár a hálózatban a marketing-orientált 
kifejezések dominálnak, a retailing és 
consumption csomópontok körüli sű-
rűsödés jelzi a kapcsolódást az elosztási 
logisztikához, ahol a tranzakciós adatok 
a kereslet-előrejelzés és a hálózati disztri-
búció adatvezérelt finomításának alapjául 
szolgálnak. A hálózat legdominánsabb 
elemei a hűségprogramok fogyasztókra 
gyakorolt alapvető hatásait mérik, amit 
az impact (hatás, 25 előfordulás, 113-as 
kapcsolati erősség) és a consumption (fo-
gyasztás, 22 előfordulás, 92-es kapcsolati 
erősség) kiemelkedő értékei is bizonyíta-
nak. Ezekhez a vizsgálatokhoz szorosan 
kapcsolódik a satisfaction (elégedettség, 
18 előfordulás, 98-as kapcsolati erősség), 
a quality (minőség, 17 előfordulás, 86-os 
kapcsolati erősség) és a behavior (visel-
kedés, 16 előfordulás, 73-as kapcsolati 
erősség), jelezve, hogy a kutatások jelentős 
része a vásárlási mintázatok, az elégedett-
ség és az észlelt minőség összefüggéseiben 
elemzi a kártyák hatásait. A szakirodalom 
egy másik markáns vonulata magának a 
hűségnek a kialakulására és fenntartására 
fókuszál; ezt a klasszikus marketingirányt 
a customer loyalty (vásárlói lojalitás, 15 
előfordulás, 78-as kapcsolati erősség), a 
loyalty programs (hűségprogramok, 12 

előfordulás, 40-es kapcsolati erősség), a 
loyalty (hűség, 11 előfordulás, 30-as kap-
csolati erősség) és a brand loyalty (már-
kahűség, 7 előfordulás, 42-es kapcsolati 
erősség) kulcsszavak erős jelenléte repre-
zentálja. A programok hatékonyságának 
és a vásárlói bizalomnak, vagyis a trust 
(bizalom, 10 előfordulás, 37-es kapcsolati 
erősség) fogalmának a megértését a kuta-
tók gyakran elméleti keretekbe ágyazzák, 
amire a model (modell, 15 előfordulás, 
71-es kapcsolati erősség) és az antecedents 
(előzmények, 6 előfordulás, 37-es kapcso-
lati erősség) kifejezések gyakorisága utal. 
Ugyanakkor az elemzés egyik legszembe-
tűnőbb eredménye egy interdiszciplináris, 
népegészségügyi kutatási irány erőteljes 
térnyerése. A diet (étrend, 14 előfordu-
lás, 63-as kapcsolati erősség), a health 
(egészség, 14 előfordulás, 53-as kapcsolati 
erősség), a food (élelmiszer, 12 előfordu-
lás, 57-es kapcsolati erősség), az obesity 
(elhízás, 10 előfordulás, 47-es kapcsolati 
erősség), valamint a nutrition (táplálko-
zás, 7 előfordulás, 25-ös kapcsolati erős-
ség) és a fruit (gyümölcs, 6 előfordulás, 
43-as kapcsolati erősség) mutatói egyér-
telműsítik, hogy a hűségkártyák által ge-
nerált tranzakciós adatok az egészségtuda-
tos magatartás és a táplálkozástudomány 
vizsgálatának alapköveivé váltak. Ezt a 
tendenciát erősítik a dietary assessment 
(étrendi felmérés, 4 előfordulás, 16-os 
kapcsolati erősség), az epidemiology (epi-
demiológia, 5 előfordulás, 15-ös kapcsola-
ti erősség) és a surveillance (monitorozás, 
4 előfordulás, 16-os kapcsolati erősség) 
fogalmak is, amelyek a vásárlási adatokra 
támaszkodó egészségügyi megfigyelés fon-
tosságát hangsúlyozzák. E hatalmas adat-
halmazok üzleti és elemzési potenciáljára 
a loyalty card data (hűségkártya-adatok, 
13 előfordulás, 40-es kapcsolati erősség), 
a big data (nagy adathalmazok, 8 előfor-
dulás, 25-ös kapcsolati erősség) és a cus-
tomer relationship management (ügyfél-
kapcsolat-menedzsment, 7 előfordulás, 
22-es kapcsolati erősség) kulcsszavak is 
rávilágítanak, amelyeket a szakirodalom 
egyértelműen a kiskereskedelmi környe-
zethez, azaz a retailing (kiskereskedelem, 
12 előfordulás, 42-es kapcsolati erős-
ség) területéhez kapcsol. Összességében 
a kulcsszóhálózat kvantitatív vizsgálata 
meggyőzően bizonyítja, hogy a hűségkár-
tyák irodalma a hagyományos promóciós 
kereteken túllépve egy olyan komplex te-
rületté fejlődött, amely sikeresen integrál-
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ja a fogyasztói magatartás modellezését, az 
adatvezérelt döntéshozatalt és a modern 
közegészségügyi elemzéseket.
A hűségkártya-rendszerek tudományos 
térképének vizsgálata (1. ábra) rávilágított 
arra, hogy bár a szakirodalomban jelenleg 
a marketing-fókuszú megközelítések do-
minálnak, a „retailing” (kiskereskedelem) 
és „consumption” (fogyasztás) klaszterek 
mentén markáns elmozdulás látható az 
operatív folyamatok irányába. A biblio-
metriai elemzés eredményei, kombinálva a 
szisztematikus szakirodalmi áttekintéssel, 
egyértelműen jelzik, hogy a tranzakciós 
adatok hasznosítása már nem áll meg a 
vásárlói hűség mérésénél. A feldolgozott 
források (pl. Cortiñas et al., 2008; När-
vänen et al., 2020) alapján kijelenthető, 
hogy a hűségkártya-adatok az információs 
logisztika olyan stratégiai erőforrásai, ame-
lyek közvetlenül becsatornázhatók az ellá-
tási lánc menedzsmentbe. A kosárelemzés 
során azonosított termék-együttvásárlási 
mintázatok például kritikus inputot ad-
nak a raktári komissiózási útvonalak terve-
zéséhez és a bolti polckép optimalizálásá-
hoz, csökkentve az anyagmozgatási időt és 
javítva a polci rendelkezésre állást. A Pau-
ler - Dick (2006) által leírt prediktív mo-
dellezés logisztikai relevanciája abban rej-
lik, hogy a kereslet-előrejelzés pontossága 
közvetlenül mérsékli a ostorcsapás-effek-
tus káros hatásait a teljes ellátási láncban. 
Emellett a fenntarthatósági szempontok 
megjelenése a legfrissebb kutatásokban 

azt mutatja, hogy az adatvezérelt készlet-
gazdálkodás nemcsak költségcsökkentő 
tényező, hanem a zöld logisztika és az 
élelmiszer-pazarlás elleni küzdelem egyik 
leghatékonyabb eszköze is. Ezen össze-
függéseket, valamint a tranzakciós adatok 
logisztikai folyamatokba való integrálha-
tóságának szintjeit foglalja össze a 2. ábra, 
amely a Big Data alapú információáram-
lástól a fenntartható ellátási lánc döntés-
hozatalig vezeti végig a folyamatot.

10. Összegzés és jövőbeli 
kutatási irányok
A jelen tanulmány átfogó szakirodalmi átte-
kintése és a lefolytatott bibliometriai háló-
zatelemzés egyaránt rámutatott arra, hogy a 
hűségkártyák a kezdeti, egyszerű fogyasztó-
megtartó és árkedvezményt nyújtó bolti esz-
közökből a modern menedzsment, az ellátási 
láncok tervezése, valamint az interdiszcipli-
náris tudományos kutatások kulcsfontosságú 
adatforrásaivá nőtte ki magát. Míg a korai 
elméletek elsősorban az adaptációt, a lojalitás 
fázisait és a kiskereskedelmi profitmaximali-
zálást helyezték előtérbe, a bibliometriai ada-
tok megerősítik, hogy ezek a hagyományos 
marketingkérdések ma is a kutatások alappil-
léreit jelentik. Ugyanakkor a kulcsszóhálózat 
egyértelműen bizonyította a hangsúlyeltoló-
dást: a mai szakirodalom fókusza jelentősen 
kibővült a nagy adathalmazok (Big Data) és 
a digitalizáció adta lehetőségek felé, amelyek 
a tranzakciós adatokon keresztül soha nem 

látott mélységű, objektív és longitudinális 
betekintést engednek a fogyasztói magatar-
tásba. Ezen adatok kinyerése és integrálása 
immár nemcsak a marketing, hanem a keres-
let-előrejelzés és az agilis készletgazdálkodás 
elengedhetetlen feltétele is a modern kiske-
reskedelmi logisztikában. Az eddigi ered-
mények tükrében a jövőbeli kutatások egyik 
legdinamikusabban fejlődő iránya a hűség-
kártya-adatok társadalmi, fenntarthatósági, 
logisztikai és egészségügyi célú felhasználása 
marad. Ahogy a kulcsszavak elemzése is ki-
emelte az étrend, az egészség és az elhízás fo-
galmainak dominanciájával, az adatbázisok 
egyre elengedhetetlenebbé válnak a táplálko-
zástudományi és epidemiológiai vizsgálatok 
számára. Ennek mentén a jövőbeli kihívások 
közé tartozik az üzleti és a társadalmi érde-
kek – mint például az elhízás csökkentése, 
az élelmiszer-pazarlás visszaszorítása vagy a 
fenntartható fogyasztás ösztönzése – közötti 
szinergiák további kiaknázása. A logisztika 
számára ez kiaknázatlan potenciált jelent: a 
hűségkártya-adatokból származó együttvá-
sárlási mintázatok, kosárelemzések felhasz-
nálhatók a raktári komissiózási útvonalak 
és a bolti polcképek optimalizálására, míg a 
fenntarthatósági törekvések – mint az élel-
miszer-pazarlás csökkentése – a készletforgási 
sebesség intelligens hangolásával és a hálózati 
disztribúció adatvezérelt finomításával támo-
gathatók. Mindezek mellett a módszertani 
és gyakorlati korlátok leküzdése is kritikus 
feladat lesz: a kutatóknak és a vállalatoknak 
egyaránt kiemelt figyelmet kell fordítaniuk 

2. ábra: Hűségkártya adatok a logisztikai optimalizálásban: az információ útja - 
folyamatábra és logisztikai relevanciák
Forrás: saját szerkesztés, 2026
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az etikai és adatvédelmi kérdések (például a 
magánélet védelme és a GDPR) transzparens 
kezelésére, valamint a poligám lojalitás okoz-
ta adathiányok, illetve a vásárlói önszelekció-
ból fakadó torzítások statisztikai korrekciójá-
ra az egyre komplexebb modellekben. A jövő 
logisztikai kutatásai számára a legnagyobb ki-
törési pontot az jelentheti, ha a hűségkártyák 
térbeli és demográfiai adatait összekapcsolják 
az utolsó mérföldes (last-mile) kiszállítások 
zöldítésével és az ellátási láncok transzparen-
ciájának növelésével. A hűségkártya-rendsze-
rekre a jövőben mint az integrált ellátási lánc 
menedzsment megkerülhetetlen alapköveire 
kell tekintenünk, amelyek összekötik a fo-
gyasztói igényeket a termelésütemezéssel és a 
készletezési stratégiákkal.
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