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I. Bevezetés

Az alkalmazott marketingkutatas a vallalatok mindenkori igényeinek megfeleléen
koveti a trendeket, alakitja sajat eszkoztarat. Ennek megfeleléen kiilonbo6zd
korszakok kovetik egymast, hol névekedéssel, hol csokkenéssel szinesitve a
kutaték mindennapjait. Most mar latjuk, hogy a ‘90-es évek derekan, masodik
felében lezarult egy korszak, vagy még inkabb elkezdddott egy 4j fejezet, ami
napjainkra egészen szépen kibontakozott, megvaltoztatva mindazt, amit akkor
megtanultunk. A ’90-es évek masodik felében, az ezredfordulé koérnyékén
hazankban még kevéssé volt érzékelhets ez a valtozas, ami pedig mar elindult az
alkalmazott marketingkutatas teriiletén a fejlett gazdasaggal rendelkezd
orszagokban. A valtozasok alapvetden a technoldgiai fejlédés miatt jelentek meg,
de a késébbiekben ezt felerGsitette az évezred elsé évtizedének végén kialakult
globalis gazdasagi valsag.

Ez a két hatas fundamentalis valtozasokat okozott az iparagban, a moédszertani
eszkoztarban. Elséként a hagyomanyos technikak hatékonysaga, az eredmények
Ujszerdsége kérddjelezddott meg, ami aztan a valsag éveire eljutott egészen odaig,

hogy a kutatocégek értékteremts képessége valt kérdésessé.

Az elmult évtizedben az 1jjaalakulasnak lehetiink részesei, ami egyrészt az
eszkoztar jelent6s atalakulasat vonja magaval, masrészt pedig () kompetenciak
azonositasat, megerdsitését kényszeritette ki a piacon mikodo kutatocégektol. Ezt
a folyamatot, annak fontosabb alloméasait és nyugvoépontjait foglaljuk 6ssze ebben
a konyvben, néhany olyan korlatozast beemelve, ami lehetové teszi a keretek
kijelolést. Nem foglalkozunk ezért az alapkutatasok moédszertani atalakulasaval,
a matematikai-statisztikai eszkoztar valtozasaval, de a B2B és egyéb kutatasi

teriileteken kialakult fejleményekkel sem.

Igyeksziink viszont széles kord attekintést nyudjtani a fogyasztokutatas aktualis
allasarol, a kozeli jovot meghatarozé trendekrdl és felvazolunk egy altalanos
modellt, ami az iparagi szerepl6k kozott korabban kialakult egylttmikodés

helyett 1épett életbe, ezzel valtoztatva meg azokat az igazodasi pontokat a kutatok



szamara, amelyek mentén az 1) helyzetben versenyképes szolgaltatasokkal

tudnak a piacon megjelenni.



II. Trendek, valtozasok a marketingkutatasban

A kozelmult valtozasait, azok jovébeli kovetkezményeit megitélni a legtdbb
esetben kockazatos, mégis sziikségszerd. Ebben a fejezetben az elmult egy, masfél
évtized soran a marketingkutatas moédszertanat érdemben befolyasol6 hatasokat,
azokat az iranyvaltasokat fogjuk 6sszegyijteni, amelyek elvezettek ahhoz, hogy 4j
keretek mentén, megujult eszkoztarral és kozelitésekkel mikodhessen, legyen

még hatékonyabb a fogyasztél magatartas megismerését célzé6 munka.

A marketingkutatas megvaltozott értelmezési kerete, definicidja

A 21. szazad elejét meghatarozé legfontosabb valtozas kétségkivil az
informéaciétechnolégiai (ICT) fejlédés kiteljesedése, illetve a részben ennek
kovetkeztében tovagylrizo hatasok ereddjeként kialakult gazdasagi valsag volt.
Ezek a hatasok természetszerilileg érintették a marketingkutatasi iparagat is,

radikalis valtozasokat és jelentésen megvaltozott elvarasokat eldidézve.

Bizonyitja ezt az elmult években a témaban megjelent tudomanyos publikacidok
alacsony szama itthon és kulfoldon egyarant, illetve a jelen tanulmany
kiindulépontjdnak is tekinthet§ oOsszefoglaléban (Simon, 2016) megtalalhaté
aktudlisan érvényes definici6 az Amerikai Marketing Szovetség (AMA)

megfogalmazasaban.

Igaz, hogy az AMA 2017-ben elfogadott definiciéja ugyan a fogyasztéi, vevoi

piacokra koncentralva értelmezi a marketingkutatas fogalmat.

A definici6 szerint “a marketingkutatas feladata a fogyasztok, vasarlok és a
nyilvanossag oOsszekapcsolasa a marketingszakemberekkel az elérheto
informaciok révén, annak érdekében, hogy azonositani és definialni tudjak a
marketing lehetoségeket és problemakat, generaljak, értelmezzék és értékeljék a

marketing tevékenységeket, és jobban megértsék a marketing folvamatokat. A



marketingkutatas magaban foglalja a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz
sziikséges informaciokat, a kutatasi dizajnt, az adatgyijtési folyvamat tervezését
és megvalositasat, az adatok elemzését és az eredmények értelmezését és

prezentalasat.

Ez nagyrészt megegyezik az altalunk valasztott értelmezéssel - de mas, széles
korben elfogadott meghatarozasok (pl. Malhotra 2009) ennél komplexebb hatékért
jelolnek meg. A definicidkat vizsgalva megallapithaté, hogy megfelelGen altalanos,
de egyre 1inkabb az 1d6kézben bekovetkezett valtozasokra reagald
megfogalmazasok vannak érvényben. igy példaul az ESOMAR 2016. évben

megjelentetett definicidja szerint:

“Kutatas, mely magaban foglalja a piac-, vélemény- és tarsadalomkutatasok és
adatelemzés minden form4ajat, melyek szisztematikusan gyujtik és értelmezik az
egyénektdl és szervezetektdl szarmazd informacidkat. Olyan tarsadalom-,
viselkedés és adattudomanyokban alkalmazott statisztikai és elemzési modszerek
és technikak hasznalatat jelenti, melye insight-okat generalnak és tamogatjak a
dontéshozatalt a termelSk és szolgaltatdok, a kormanyzat, non-profit szervezetek és

a tarsadalom egésze szamara.”

Ehhez képest egy meglehetfsen funkcionalis definici6 szerepel Malhotra-Simon
(2009) kényvében a 37. oldalon — aminek szintén az AMA definiciéja az alapja — és

amely harom részre tagolhaté. Ezek szerint a marketingkutatas:

1. olyan objektiv és szisztematikus folyamat, amely
2. a probléma definialasatol az elGkészitésen és adatgy(ljtésen keresztiil az
elemzésekig magaba foglalja mindazon tevékenységeket, melyek végss célja

3. a megbizé dontéselGkészitd munkajanak tamogatasa.

A fentieken tulmenéen pedig még az angliai Market Research Society és az
Incorporated Society of British Advertisers (ISBA) altal készitett itmutatéban

(2011) szerepld megfogalmazdas érdemelhet emlitést, amely az el§z6knél is jobban



koncentral arra, hogy a marketingkutatas végs6 feladata az tizleti dontéshozatal

megfelel6 informacidkkal térténd tamogatasa.

Keriilve a definicidk atfogé értékelését fontosnak tartjuk kiemelni, hogy
mindegyikben tovabbra is megtalalhaté a szisztematikus adatgy(jtés, mint
elsddleges funkcid, valamint tobb esetben megjelenik az objektiv informaciék
megszerzése iranti igény. Az elsé kitétel az 1j modszertani megoldasok esetében is
tarthaté és tovabbra is fontos feltétele az értékteremts folyamatnak, amelyet a
marketingkutatasi projektek soran végeznek a kutatocégek. A masodik elvaras,
amely az objektiv helyzet felmérésére vonatkozik, mar nehezebben teljesithetd.
Hivatkozva Simon (2015) megallapitasaira is a posztmodern marketing éraval
kapcsolatosan, jol latszik, hogy a 2000-es évek elején megindult az Gtkeresés a
marketing teriiletén is, amely természetes modon érintette a kutatasmodszertani
megoldasokat is. Ez azt jelenti, hogy a korabban vallott természettudomanyos
(kvantitativ eredményekhez torténd) ragaszkodas fellazulni latszik és emellett

mas, tobbnyire kvalitativ iranyok kezdenek kibontakozni.

A marketingkutatas klasszikus értelemben vett definicidjatol kissé eltérfen az
ebben a konyvben az alabbi értelmezést vesszik alapul:

e marketingkutatas alatt elsGsorban a fogyasztoi, vasarloi magatartas
vizsgalatat értjik, annak is alapvetéen az alkalmazott, tehat a piaci
mikodést tamogato iranyait,

e kisebb hangsullyal érintve csupan az alapkutatasok kérdéskorét,

valamint a szervezetek kozotti (B2B) problémak vizsgalatat.



A marketingkutatds hagyomanyos miikodési modellje

A tovabbiakban az alkalmazott piackutatas fogalmat hasznaljuk, de azon belili is

a fogyasztokutatas teriletére koncentralunk.
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1. abra: Az alkalmazott marketingkutatas hagyomanyos mikodési modellje
(Szlics, 2018)

Az alkalmazott piackutatas, azon belil pedig a fogyasztokutatas jellemzoen harom
szereplo egyluttmiikodését feltételezi. Ezek a kovetkezok:

1. a megbizoként fellépo vallalat, illetve annak képviselgje, a legtobb esetben
marketing teriileten kompetens vezetdje, akinek valamely tizleti dontéshez
piaci informaciéra van sziiksége,

2. a kutatécég munkatarsa, aki az lgyféllel egylitt értelmezi a felmerilt
problémat, azonositja a dontéshozatalhoz sziikséges informacidk korét és
javaslatot tesz azok 6sszegyljtésének leghatékonyabb médjara, valamint

3. maga a fogyaszté (vagy szdmos esetben inkabb vasarlé, ha a két fél nem

azonos), aki rendelkezik mindazon informaciékkal, amelyek relevansak az

uzleti dontéshez.

Ebben a miikédési modellben a kutaté kompetenciaja egyértelmd, hiszen képes az

ugyfél problémajanak megértésére, ebbdl a hianyzo informéaciok meghatarozasara,
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a legjobb, leghatékonyabb adatfelvételi eljaras kijelolésére. Emellett a kutaté(cég)
rendelkezik az adatfelvételhez szilikséges erdforrasokkal és szaktudassal, az
OsszegyUjtott adatok elemzéséhez sziikséges ismeretekkel, hardverekkel és
szoftverekkel, képes arra, hogy a dontéselGkészitést megfeleléen tamogassa.

Tovabbi feltételezése a fent vazolt altalanos modellnek, hogy a fogyasztdk
rendelkeznek mindazon ismeretekkel és tudassal, amelyek az tgyféloldali
dontéshez sziikségesek, és ezeket hajlandéak is megosztani a kutaté képviselGivel.
Az alkalmazott piackutatas altalanos midkodési modellje mind a mai napig
meghatarozo, a kutatasok tobbsége esetében hasznalt kiindulépont. Sajnos
azonban az elGzetes feltételezések egy jelentls része napjainkban mar egyaltalan

nem érvényes (Sztics, 2018).

Az iparagban bekovetkezett valtozasok mozgatorugoéinak megértéséhez sziikséges
a piackutatast érintéd tendenciak ismerete, melyrol révid attekintést adunk a

kovetkezdkben.

Az iparag kialakulasat és mikodését az el6zéekben ismertetett kompetenciak
elismertsége alakitotta. igy jelentek meg olyan fuggetlen kutatécégek, amelyek
specializalt szolgaltatokként kiils6 adatok OsszegyUjtésére és elemzésére
szakosodtak. Talan kevéssé meglep6 modon, a megbizél oldal piaci
teljesitményével Osszhangban valésultak meg kutatasi projektek, vagyis a
gazdasag prosperald iddszakaiban tobb, recesszidoban kevesebb megrendelés volt
jellemz3. Ennek a tendencianak az egyértelml kovetkezménye volt, hogy a
nehezebb piaci korilmények kozott mikods vallalatok rendre mérsékelték az ilyen
iranyultsaga megrendeléseket, amely 0sszességében ahhoz vezetett, hogy a piaci
munkat érdemi elemzések nélkiil, tobbnyire intuitiv médon, vagy jobb esetben

bels (f6ként értékesitési) adatokra tAmaszkodva irdnyitottak.

A 20. szazad utolsé két évtizedében azonban inkabb a viragzo egylttmiikédés volt
jellemz4, 1jabb és 1Ujabb megoldasok jelentek meg az adatfelvételben,
elemzésekben. A ’90-es évek kozepén jelent meg a valtozasok elGszele, amelyet a

posztmodern gondolkoddok ihlettek és ami tobb, az altalanos mikodési modell

11



kiindulé feltételezését kérddjelezte meg (errdl a késébbiekben még részletesen lesz
s206).

Ebben az id8szakban a megbizdsok kozel felét (ESOMAR, 2017) a
termelévallalatok adtak, hiszen nekik volt leginkabb relevans az aktualis
fogyasztoi 1gények nyomon kovetése, de jelentGs piacrészt foglaltak a
médiavallalatok és a kiilonb6zé kormanyzati szervek, non-profit szervezetek is. Az
adatfelvételi megoldasok tekintetében a jellemzd a kvantitativ technikak
alkalmazasa volt, nagyrészt a reprezentativ (és igy megbizhatébbnak) tartott
mintak vizsgalata miatt. Foldrajzi megoszlasokat vizsgalva latszott, hogy a fejlett
orszagokban gyakrabban rendeltek meg alkalmazott piackutatasokat és jellemz6
tendencia volt ekkortajt az is, hogy multinacionalis kutatocégek erdsodtek meg,

kiszolgalva ezzel a globalizal6dé piacokat.

A gazdasagi valsag kitorésekor az iparagban is érzékelhets visszaesés kovetkezett
be, 6sszhangban azzal a jelenséggel, hogy a keresleti oldal piaci teljesitményével

szoros Osszefliggést mutat az alkalmazott piackutatasi iparag arbevétele.

&0
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3947 3952

40

cdollars

Rewvenue i hillion U.S

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

2. abra: Az alkalmazott piackutatds iparagi arbevétele vilagviszonylatban 2008-2018 kozott

(Forras: statista.com)
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Példaként nézziik meg a magyar piac valtozasait, amely a multinacionalis
vallalatok jelenléte miatt nagyrészt kovette a globalis folyamatokat, mégis volt /

van néhany eltérd karaktere.

A marketingkutatdas magyarorszagi helyzete

Els6ként kell kiemelni a piac méretét, amely jelentds korlatot mutat(ott) a
fejlesztések szamara. Noha a nemzetkozi szinten is jelen levé kutatdcégek
Magyarorszagon is létrehoztak helyi képviseletiiket a rendszervaltast kévetden,
szolgaltatasaik tobbségét a standard termékek (olyan hagyomanyos moédszerek,
mint a fékuszcsoportos vita, mélyinterjd, kérdéives megkérdezés) jelentették. Ami
persze egyfelGl lehetSséget jelentett a kisebb, specializalt tigynokségek szamara,

esetiikben viszont az er6forras-hiany akadalyozta az érdemi fejlesztéseket.

A magyar alkalmazott piackutatas helyzetének valtozasarol ad egy 6sszefoglalast
az alabbi abra is, mely az ezredfordul6tél napjainkig abrazolja a valtozasokat. A

digitalizacié (az internet penetracié novekedése) és a gazdasagi valsag tiikkrében.

Internet penetracié

—Worldwide ——Europe ——Hungary

100
89%  89%

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 JEAUN:E 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

POSZTMODERN MARKETING Gazdasil leginkabb kvantitativ levalitativ médszerek
valsag modszerek
hagyoméanyos médszertan az online tochnikal . T‘ﬂnf i
elkezdenek elterjedni marsetmprutatas
virdgkora

3. abra: Az online piackutatas és korilményeinek valtozasa 1999-2019 kozott

(sajat szerkesztés, Forras: internetworldstats.com, ksh.hu, nrc.hu, portfolio.hu)
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Egy 1999-ben megjelent cikk az alabbiakat adta kozre az iparag helyzetérol:
“Magyarorszagon mintegy szdz cég foglalkozik piac- és kozvélemény-kutatassal, valamivel
tobb, mint otszdaz foallasu kutatoval A szoban forgo szervezetek forgalma tavaly
megkozelitette a hatmilliard forintot - deriil ki a Piackutatok Magyarorszagi
Szovetségének Osszesitésébol. A szovetség 15 tagot szamlal, s minden jelentosebb céget
tomorit, de a bevétel 65-70 szdzalékat mindossze 7-9 cég realizalja. A joslatok tovabbi
koncentraciot igérnek: ot-hat év mulva az agazat bevételein mar csak ot-hat cég osztozik
majd. A piackutatok tobbsége nemzetkozi csoporthoz tartozik, vagy a tulajdonosa kiilfoldi,

vagy franchise tipusu egyiittmiikodésben kapcsolodik valamelyik ldnchoz, de persze

alakultak csak magyar tulajdonban levd vdllalkozdsok is.” (cegvezetes.hu)

Egy évtizeddel késébb, 2010-ben, az alabbi rovid 6sszegzés késziilt a piackutatas

hazai helyzetérol, ami mar elérevetiti a valtozasokat:

“.. A kutatasok donté tobbsége kvantitativ kutatas’ értékbeli aranyuk 82 szdzalék volt
2010-ben, enyhén csokkeno, akarcsak vilagszerte. A kvalitativ kutatasok részesedése 12
%, az egyéb kutatasoké (desk research, szekunder kutatds) 6 szdzalék.

A korszerd adatfelvételi modszerek alkalmazdsa tekintetében a magyar piackutatds
felzarkozoban van a nemzetkozi trendekhez. Az otthoni megkérdezés egyre neheziilo
feltételer, az egylittmiikodési hajlandosag csokkenése, az olcsobb adatfelvételi technikak
felé valo eltolodas miatt 42 szazalékra csokkent a személyes megkérdezések részesedése,
amely 2004-ben még 62 szazalék volt. ... 15 szazalékra csékkent a telefonos kutatasok
ardnya haziankban (2006-ban 22 szizalék volt), az adatfelvételi mddszer térvesztése
vilagielenség. ... Jelentés az elmaradas hazankban az online kutatasok tertiletén:
értékbeli ardnyuk 2010-ben 6 szazalék volt — alig tobb, mint a nemzetkozi dtlag negyede.
Bar a hazai piackutato tigynokségek felkésziiltek online kutatasok lebonyolitasara, a

megrendelél oldal részérol a modszer ujszerisége miatt nem egyszer odzkodas

tapasztalhato...” (piackutatas.blog.hu)
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4. abra: Piackutatéas és kozvélemény-kutatasi bevételek Magyarorszagon 2010 és 2022 kozott

(millié dollarban) * becslés

(Forras: statista.com)

A valsag alatt tehat feler6s6dott az igény a valtozasokra mind megrendelSi, mind
kutatéi oldalon. Rdadasul a nyomas megjelent a technoldgiai fejlédés kapcesan is,
ami leginkabb a fogyasztok elérhetfségét, a kutatasokba torténd bevonas

lehetoségeit alakitotta at gyokeresen.

Erdekes médon az iparagi arbevétel inkabb csak stagnalt a valsag évei alatt, igaz
az inflaciés hatasokat ebben a kimutatasban nem vették figyelembe, azt kovetGen
pedig - bar a globalis ratahoz képest kisebb mértékben, de - folyamatos névekedést

produkalt.

A hattérben ugyanakkor jelentds valtozasok mentek végbe, a piaci szerepldk és az

altaluk kinalt szolgaltatasok is radikalisan atalakultak.

2019-ben mar az online moédszerek elterjedésérsl és az igy szerzett adatok

megbizhatdsagarodl szélnak az alkalmazott piackutatasra vonatkozo jelentések.

“Az online piackutatas Magyarorszagon 1999-ben indult itjara és napjainkra

tudomanyos, akadémial értelemben is teljesen megbizhatova valt, egy tisztdn online
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kutatdas eredményel ugyanolyan pontosak és megbizhatoak, mintha barmilyen mas
modszerrel késziilt volna az adott kutatas. Bizony nehéz elképzelni, de alig tobb, mint 10
évvel ezelott, egészen 2008-1g az internet penetracio 50% alatt volt Magyarorszagon, 1gy
ekkor még nehezen lehetett érvelni a modszer megbizhatosdga mellett, bar tobben
megprobiltik:-) A vidltozas 2008-ban indult el, mikor a hazal internet-ellitottsdg a
lakossag korében 55%-ra emelkedett. Innentol szamithato valojaban a modszer hazai
torténelme, bar ekkor még voltak olyan célcsoportok, melyeket nem vagy csak részben
lehetett elérni az interneten keresztiil. Ebbol a szempontbol a valodi fordulatot, az igazi
dttorést csak a 2013-as év hozta el, mikortol stabilan 70% folé emelkedett a penetracio és
ténylegesen elérhetové valt a célesoportok nagy része online modon. A helyzet napjainkra
még tovabb javult, az internet penetracio jelenleg Osszességében 75%, de fontos tudni,
hogy a fiatalabb, jobb mddu, iskolazottabb fogyasztokndl mdr 90-95% feletti értékrdl
beszéltink! Gyakorlatilag ugyanugy el tudjuk érni szinte az dsszes célcsoportot, mint mas
- nem online - mddszerrel, csak a 60 év felettiek jelentenek kivételt, ahol a penetracio
megkozelitoleg 41%-0s; ugyanakkor ez sem azt jelenti, hogy éket nem tudjuk elérni online
modon, csak figyelembe kell venni, hogy kevesebb, mint a feliik érhetd el interneten
keresztiil.

Az online kutatds mas modszerekkel szemben szamos elonnyel bir, talan a legfontosabb,
hogy a kutatas online modon sokkal kéltséghatékonyabban és gyorsabban bonyolithato le,
ugyanakkor dsszetett kérdoivek is készithetok komplikdlt ugratdasokkal, szertedgazo
megjelenési feltételekkel, a kérdoivbe pedig képet, hangot, videot helyezhetiink el, igy
olyan reklamokat, multimédias tartalmakat is tesztelhetiink, melyeket mas modszerrel

nem.” (piackutatas.blog.hu)

De pontosan milyen hatasok voltak meghatarozok technolégiai oldalon?
A fogyasztoi oldalon talan mindenki szamara érzékelhetd volt a valtozas. A
magyarorszagi helyzet j6 6sszefoglalasat adja az NRC “Okoseszkoz-korkép 2016”7

tanulmanyanak kivonata.

“2012 elsé negyedeévétdl folyamatosan emelkedik az okostelefon-penetracio’: mig akkor
minddssze az internetezék harmada (532%) biiszkélkedhetett sajit okostelefonnal, addig
jelenleg ez az ardany mar eléri a 73%-ot. Mindez természetesen egyiitt jart a ,buta’,
hagyomanyos telefonok térvesztésével; 2012 elején még az internetezok hdromnegyede
(77%) birtokolt ilyet, jelenleg mdr csak minden harmadik embernél (35%) taldlunk

hagyomanyos mobilt.
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Nem meglepd az az eredmény sem, hogy a tablagép jelentos és a laptop mérsékelt
tapasztalhatjuk. A tablet-hasznalok kore 11-szeresére nétt 2012 eleje éta (2% -rol 24%-ra),
a sajat laptoppal rendelkezdké pedig 10 szdazalékpontos névekedést mutat (563% vs. 42%)
— ezzel szemben a sajat asztall szamitogépet haszndlok aranya visszaesett 72%-rol 54%-
ra.

Az okoseszkozokon torténd internhasznalatra vonatkozoan 2013 elsé negyedévétol vannak
adataink. Bar a 18-69 éves internetezok korében az okostelefon-tulajdonosok hasonlo
ardnyban interneteztek mar akkor is eszkéziikon (90% vs. 93%) legalabb alkalmanként, a
mobilinternet hasznalat valamivel kevésbé volt még jellemzo. Akkoriban harombol két
okostelefonon netezé (66%) hasznalt mobilnetet (is) az internetezéshez, mig jelenleg ez az
arany mar 78%. Nyilvan ehhez a felhasznaloi oldal igényeinek vdltozasa mellett
hozzdjarult az is, hogy a szolgaltatok szinte csak olyan eldfizetéses vagy szdmlds
csomagokat kindlnak manapsdg, amiben van adatforgalom is.

Az okostelefon és a tablagép mellett a nagy varomanyos okoseszkoz az okosora, ami bar
jelenleg még nem rendelkezik hatalmas felhaszndloi bazissal (az internetezék 4%-a), a
kozeljovoben vélhetéen sokak csuklojan ldthatjuk majd ezt a kiityiit. Erre utal az 1s, hogy
megkozelitoleg ugyanannyian tartjak valoszintinek, hogy az elkovetkezo fél évben
vdsdrolni fognak okosordt (6%), mint amennyien tablet vdsdrldsat fontolgatjidk (7%). ...
Az elmult négy-6t évben jelentésen nétt azoknak az okostelefonon internetezoknek az
ardanya, akik csetelésre hasznaljak mobiljukat. Mig 2012 elején 34%-ukra volt jellemzo,
hogy hetente legalabb egyszer cseteltek okostelefonon keresztiil, 17%-uk pedig napi
szinten tizte ezt a tevékenységet, addig jelenleg mar t6bb mint kétszer ennyien teszik ezt
(heti szinten: 68%, minden nap: 43%). A Facebook Messenger ott van hirombdl két (69%)
okostelefonon netezd telefonjin, a Viber pedig minden masodikén (52%). Emellett egyre
tobben vannak azok is, akik legalabb alkalmanként interneten keresztiil telefonalnak a
hagyomanyos hanghivasok helyett. Jelenleg az okostelefonon netezok 16%-a
rendszeresen, 57%-a pedig legalabb alkalmanként telefonal ily modon — négy évvel ezelott
ez sokkal kevesebbekre volt jellemzd (rendszeres haszndlat: 6%, legalabb alkalmanként:
34%). Az interneten keresztiil torténé kommunikdcid természetesen egyiitt jar a
hagyomanyos hanghivasok és SMS-ek térvesztésével' az interneten keresztiil telefonalok
56%-a sajdt bevallasa szerint kevesebb hagyomadnyos hivdast bonyolit, a csetelok 81%-a
pedig kevesebb SMS-t kiild ezeknek a lehetéségeknek kdszonhetdoen, mint tette azt

kordbban.” (nrc.hu)
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A marketingkutatas vdltozdsait befolydsolo technologiai trendek

Melyek azok a technoldgiai trendek, amelyek napjainkban hatassal vannak az

alkalmazott piackutatas eszkoztarara, meghatarozzak annak fejlesztési iranyait

és formaljak mindennapjainkat fogyasztéi vagy megrendeléi oldalon

(digitaltrends.com, forbes.com, gartner.com, deloitte.com , euromonitor.com)?

1.

3.

IoT (Internet of Things), vagyis az okoseszkdzok halézata, amelyben
“minden mindennel® kommunikal, ezzel segitve tobbek kozott az
okosotthon kialakulasat. Az alkalmazott piackutatas szempontjabdl
toméntelen mennyiségli felhasznaléi adat keletkezik az eszkozok
hasznalatakor, amelyek alapvetéen a fogyasztasi, hasznalati szokasok
megismerését, az azokhoz kapcsolddo szolgaltatasok fejlesztését célozzak.
De természetesen ezek elemzése tovabbi célokra is felhasznalhat6, példaul

fogyasztdl szegmentaciora, vagy akar piaci potencial elGrejelzésére.

. Mesterséges intelligencia (Artificial Intelligence) és automatizacié, amely

nyilvan 6sszefligg az el6z0 fejlesztési irannyal, igy biztositva lehetGséget az
6riasi adathalmazok feldolgozasara, az azokbdl kinyerheté informaciok
tudassa alakitasara. Hihetetlen tavlatokat nyit a két irany kombinalasa,
hiszen ontanuld algoritmusokkal - emberi beavatkozas nélkiil - valnak
képessé az eszkozeink a szolgaltatasok akar egyéni szinten megvaldsuld

llesztésére.

A valbsag és a virtualitas 0sszeolvad és kitarulkozik a kiterjesztett valosag
(Augmented Reality, AR). Sokaig kérdés volt, hogy a virtudlis valésag
hogyan illeszkedik majd mindennapjainkba, de mostanra kideriilt, hogy
kiépitheto a hid a két realitas kozott, ami egyszerre képes vonzo és hasznos
maradni a felhasznalék szamara. Szamos alkalmazasa jelent meg a
kiterjesztett valdésagnak, amely szintén feltételezi az adatbazisok
Osszekapcsolasat, a hardverfejlesztések ilyen iranyd elmozditasat.

Erdekes jelenség figyelhet6 meg példaul a kiskereskedelemben, ahol az
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alapvetGen online elérést kinalo tizletek egyre tobb kézzel foghatd terméket

vezetnek be a piacra (pl. Amazon Dash Buttons), mig a hagyoméanyos

kiskereskedelmi lancok az online elérhetd szolgaltatasaikat fejlesztik nagy
er6kkel. Egyre tobbet hallani a virtualitas és a valésag egy kovetkezd
szint{ egylttmiikodésérsl akar egy kevert form4ju valdsagban (extended
reality), ahol a felhasznalék a valésagban 1épnek interakciéba a digitalis

objektumokkal.

. Kiterjesztett egyének (wearables and augmented humans) kialakulédsa a
fitness eszko6zok elterjedésével kezdddott, ma azonban ennél sokkal tobbet
jelent. Az egyén életének megkonnyitésése és a hatékonysag novelése
érdekében a legkiillonb6zébb eszkézok érhetdk el. Egyes elorejelzések
szerint a jovGében mar beszélhetiink “augmented humans” vagy
“transhumans” jelenségekrdl is. Ezek az eszkozok nem csupan a
hatékonysag novelését, de a perszonalizacié mar régota égo trendjét is Uj
alapokra helyezik azaltal, hogy valéban egyénre szabott szolgaltatasokat

képesek 1étrehozni (pl. Google Glass, Neuralink).

. Aharomdimenziés nyomtatds (3D printing) kétségteleniil figyelemre mélto
iranya a technolégiai fejlesztéseknek, mind hardver, mind szoftver oldalon
elérhetéek mar a lakossagi felhasznalok szamara is eszkozok, amelyek
formalhatjak a szokasainkat, de jelen pillanatban még nem lathato
egyértelmlien, hogy milyen terileteken fognak ezek illeszkedni a
mindennapokba és talan még az sem igazan, hogy az alkalmazott

piackutatasi megoldasokra ez milyen hatassal lesz.

. “Fogyaszthat6” Big Data, a jelenleg is elérhet6 nagy mennyiségd adat
feldolgozasa egyre inkabb megoldott, az eredmények “fogyaszthatéova
tétele”, legf6képpen vizualizaciéja viszont rendkiviil fontos lenne a
tekintetben, hogy az eredmények felhasznalasa egyszer(isodjon. Ennek a

trendnek a kapcsolédasa az alkalmazott marketingkutatashoz nem lehet
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kérdés, s6t, mint latni fogjuk a késébbiekben, annak leginkabb

kiindulépontjaként, alapjaként tekintiink majd ra.

. Okos eszkozok mellett az élettér okossa valasa is egyre elterjedtebb, ami
szintén Osszefiiggésben van az IoT és mesterséges intelligencia
technolégiakkal, ugyanakkor teljes tereket, irodakat vagy otthonokat

érint.

. 5G technolédgia, mely minden eddiginél gyorsabb és stabilabb kapcsolédast
jelent a felhasznalok szamara. Bar a technoldgia 2019-t6] elérhetd, de a
szakemberek 2020-t6l varjak annak valdédi elterjedését, széles korden
tortén6 felhasznalhatdésagat. A barhol elérhetd szuper-gyors és stabil
mobilinternet kapcsolat az internethasznalat Gjabb forradalmat hozhatja

mind egyéni, mind pedig vallalati szinten.

Az 5G technolbogianak koszonhetGen varhatéan a mobil alkalmazasok és
altalaban az okoseszk6z hasznalat is erdsédni fog. Azonnal elérhetd
szolgaltatasok: a Uber sikerén felbuzdulva szamos applikacié sziletett,
amelyek Ujszerd tzleti modellben kinalja az érdeklodok szamara a
legkiillonbozébb  szolgaltatasokat. Fontos jellemzdje ezeknek az
applikacidknak, hogy elsésorban mobiltelefonok segitségével kapcsolnak

Ossze egyéneket, megfelel6 platformot teremtve az tizletkotésre.

A technolédgiai fejlesztések iranyainak kijelolése, hasonléan minden mas

trendeldrejelzéshez, nagyfoka bizonytalansagot hordoz magaban, hiszen barmikor

berobbanhat a piacra egy olyan 14 megoldas, kozelités, amely nem vart

lehetéségeket mutat meg. Mégis, azt gondoljuk, hogy az aktualis tendencidak

figyelembevételével, 6sszegyljtésével kitapinthatok azok az iranyok, amelyek a -

talan nem is olyan tavoli - jovot alakitjak.

Osszehasonlitasképpen érdemes felidézni a tiz évvel ezelbtti technolégiai trendek

kozill néhanyat, hogy érzékeljiik, mekkora valtozas zajlott le az utobbi években és
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azt 1s, hogy melyek voltak azok a jelenségek, amelyek aztan mégsem tudtak

megerdsodni.

A 2007. évi trendosszefoglalok alapjan az alabbi érdekesebb eldrejelzéseket,

termékfejlesztéseket emeljiik ki (techdigest.tv):

az 1Phone megjelenése megvaltoztatja a mobiltelefon-hasznalati
szokasainkat,

a zeneipar atalakulasa indul meg a digitalisan letélthet6 albumokkal,

a Second Life kinyitotta a virtualis valésag felé a lehetdségeket, mind a
fogyasztok, mind a markatulajdonosok szamara,

a Nokia felismerte a tartalomszolgaltatas fontossagat és az eszkozok
mellett egyre tobb digitalis tartalmat allit elg,

1) kategoriaként jelentek meg a netbookok, amelyek elérhet6 arukkal és
az atlagos felhaszndléknak szant teljesitményiikkel valtak (egy idére)
sikeressé,

a Facebook tovabbi novekedést remélve bevezeti applikacios platformjat,

és varjuk Asimo, a robot megjelenését 2008-ban. :-)
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A gazdasagi valsag hatdasa a marketingkutatdsi ipardgra

Fontos néhany gondolat erejéig Kkitérni a gazdasagi valsag hatasaira,
kovetkezményeire is, amelyek nagyobb részt ismertek, a megbizél oldalon
bekovetkezett valtozasok megértéséhez azonban mégis érdemes néhany

momentumot feleleveniteni.

Az Egyesiult Allamokban 2008-ban kirobbant pénziigyl valsag hamar globalis
méreteket oOltott és valt széles értelemben vett gazdasagi valsagga, ami
Magyarorszagot 1is érzékenyen érintette, koOszonhetSen erds gazdasagi

kitettségének.

A L O A J OMUA 4 OMIA J OZMA J OWMA J A J OWA J ONMA J OBA I OWGA J OZTA 4 Ot
5. abra: A brutté hazai termék volumenvaltozasa 2007-2018 (az el6z6 év azonos negyedévéhez
képest)

(Forras: Google Public Data)

A Pénziigykutat6 Alapitvany munkatarsai (Lengyel-Fejes, 2010) altal 6sszeallitott
tanulmany megallapitasai szerint a realszféraban kialakult depressziot az alabbi

tényezok formaltak:
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- az orszagban jelen levé multinacionalis cégek termelésiik meghatarozé részét
kilpiacokon értékesitették, amelyet tovabb sulyosbitott az eldallitott
termékek szerkezetl megoszlasa, sériilékenysége,

- a magyar gazdasag altalanos allapota a 2006-ban elinditott gazdasagpolitikai
korrekcidk ellenére sem nyujtott megfelel6 védelmet,

- a korabban elinditott stabilizaciés program a 2008-ban lezajlott népszavazast

kovetben  teljes  mértékben  megallt, ezzel tovabb  sulyosbitva

versenyhatranyunkat a régiéban.

Mindezek miatt az alkalmazott marketingkutatasi piac megrendel6i bazisa is
nehéz helyzetbe kerilt Magyarorszagon, aminek kovetkeztében elséként a
kutatasi projektek inditasa maradtak el, majd a kés6bbiekben jelentGsen

megvaltozott elvarasok kezdtek korvonalazodni.

Raadasként, a megvaltozott kommunikaciés szokasok és platformok miatt, a
fogyasztol magatartas klasszikus vizsgalati megolddsai rendre kudarcot vallottak,
amelyek igy 6sszességében vezettek el ahhoz a kutatasmodszertani atalakulashoz,

amely Ujszerd tizleti modell kialakulasat is eredményezte.

A kovetkezo fejezetekben targyaljuk a valtozasok kovetkezményeit, elsoként a
fogyaszt6l magatartas vonatkozasaban, majd a megbizoél elvarasok tekintetében.
Ezt kovetéen keril sor az alkalmazott marketingkutatas eszkoztaraban
végbement fejlesztések kifejtésére, kiillonos tekintettel a technologiai fejlédésnek

koészonhetéen megjelent innovaciokra.
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III. Trendek, valtozasok a fogyasztodi és a vallalati oldalon

Kiindulopontként a posztmodern gondolkodas egyik kapcsolodé munkajat idézzik
fel, amelyben Brown (1995) 6sszefoglalja, hogy a marketingkutatas szempontjabél
milyen kategériak kilonboztethet6k meg a 1ét- és ismeretelmélet dimenzidiban. A
koncepcié szerint a fogyasztok sajat igényeiket és elvarasaikat, valamint az 6ket
korilveve vilagot kiilonféleképpen itélhetik meg aszerint, hogy mennyire realista,

valdsagos a percepci6 avagy inkabb relativista, szubjektiv az érzékelés.

A nem racionalis fogyaszto

FeltételezhetS, hogy vannak olyan piacok, termékkategoriak és persze fogyasztoi
tipusok, csoportok, amelyek esetében a realitds érzékelése (tobbnyire) objektiv.
Elképzelhetd, hogy igazi vasarlasi dontéseknél (Torécsik 2009) és / vagy magas
involvaltsag esetén a fogyasztd tisztdban van az igényeivel és teljeskorden
értékelni i1s tudja a piaci kinalat elemeit, ezekbdl ki tudja valasztani a szamara
leginkabb megfelelét. De ez az eset meglehet6sen ritka és csupan a fogyasztok
kisebb részére vonatkozik, ahogyan a homo oeconomicus feltételrendszere is

inkabb az elméleti keretek kozott allja meg a helyét.

Sokkal inkabb tinik realisnak az a kozelités, miszerint a fogyasztok - elsGsorban
a tulkinalat mértéke miatt - nem képesek a teljes valasztékot értékelni és igy
racionalis dontést hozni, tobbnyire kényszertiséghdl tamaszkodnak érzelmeikre,
intuiciéikra. Ha ehhez hozzavessziik azt is, hogy még a sajat sziikségleteikkel,
igényeikkel sincsenek pontosan tisztdban, akkor jutunk el a Brown (1995) altal

megfogalmazott posztmodern allapothoz.

Ami aztdn elvezet(het) a napjainkban divatossa valt kozgazdasigtani
kozelitésmédhoz a viselkedésgazdasagtanhoz (behavioral economics) is. Ennek
alapjat Kahnemann és tarsai (1982) fektették le még a ’80-as években, amikoris

dontéshozatali heurisztikdkkal irtak le egyéni viselkedéseket bizonytalan
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szituacidkban. Azzal, hogy a bizonytalansag bekerilt a kézgazdasagi modellekbe
jobb kozelitését adjak a valdésagnak, raadasul meghatarozhatova valtak olyan
algoritmusok, amelyek a nem racionalis dontéshozatalt is képesek magyarazni.
Erre pedig nagy sziikség van, mert:
e a valsagot kovetden megjelend uzleti modellek nem, vagy csak kevéssé
1lleszthetdk a korabbi, klasszikus gondolkodasba,
e a fogyasztok egyéni dontésel meghatarozé részben érzelmi alapokon
torténnek,
e a viselkedésgazdasagtani modellekkel az elérejelzések is pontosabbak

lehetnek a jovében.

Hogyan alakult a fogyaszt6 “élete” az elmult évtizedekben?

emocionalis
déntések aranya

tudatos, elvek .
s latolgato,
szerinti . .z
..... ©sirla e R optimalizalo
ettt vasarlas megfontolt és *
e i ) .. infantilis
= elvartszint .-
vasarlasa
kiszamithato kiszamithatatlan valsagfogyaszto megokosodott szcenariofogyaszto
fogyaszto fogyaszto fogyaszto
tobbségében jol reagal eltérd ingerekre koncepeidzus, igényes kritika, anyagi elény tébb valtozatban vald
a racionalis érvelre véalaszol, vasarlas, vagy névekvd elvarasa, aktiv fellépés, gondolkodas,
(,piacra dobjuk, termékesoportonként racionalitas a kozosségl értékelés bizonytalansag,
veszi”) is valtozéan déntésekben félelem
ariil, ha hozz4jutoftt ortiliink, ha a ariilitnk, ha ortiltink, ha nem bant oritliink, ha legaldbb
miénket vette egyéaltalan visérol B verzié vagyunk

6. abra: A fogyasztél magatartas korszakai

(Forras: Torécsik, 2019)

Téréesik (2017) koncepcibjdban a fogyasztéi magatartds hosszabb idén keresztiil
kiszamithat6 volt, hiszen alapvetéen keresleti tilsuly jellemezte a piacokat, egyre
tobben tudtdk megvasarolni azt, amire valéban sziikségiik volt, (még) értékelni
tudtdk a valasztékot, igy dontéseik kozel teljes racionalitist mutattak (a multidd

persze nem jelenti, hogy a jelenben ez a szituacid6 nem alakulhat ki, de
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tapasztalataink szerint, ha meg is jelenik egy a fentiekhez hasonlé helyzet, akkor

az rovid ideig tart és sziik fogyasztéi csoportra terjed ki).

Aztan elérkezett a kiszamithatatlan fogyasztdé korszaka, amikor - véleményiink
szerint alapvet6en a tulkinalati piacok létrejottekor - a vasarlok kezdtek
elbizonytalanodni és igy egyre inkabb érzelmeikre, intuicidéikra tamaszkodtak. Sok
esetben nem azt vasaroltak, amire sziikségiuk volt valéjaban, de a kornyezeti
hatasok, a pénziigyi lehetGségek és nem utolsé sorban a technolédgiai fejlédés -
Osszességében a vallalatok novekedési kényszere - lehetdvé tette, vagy még
pontosabban elvarassa alakitotta a folyamatos, a valds igényeken tulmutatd

fogyasztast (ez a szituacié mar jéval gyakrabban fordul el§ napjainkban is).

Nézzik meg ezeket a hatasokat kicsit részletesebben is. A kérnyezeti hatasok
kozil kiemelend§ a szocialis kérnyezet befolyasa, amely szamos torzulast okozott
a racionalis dontéshozatalban azzal, hogy “kifelé¢”, masok szamara megmutathatd
értékek megvasarlasaval kommunikaljuk sajat értékrendinket, foglaljuk el

pozicidonkat a szlikebben vagy tagabban értelmezett kozosségekben.

Az elmult néhany évtizedben a pénziigyi lehetGségek is boviiltek a fejlett és persze
a fejl6do orszagokban is. A keretek ilyen értelemben vett tagulasaval a fogyasztok
racionalis dontéshozatali képessége jelentésen beszlkiilt, hiszen az alapvet6

sziikségleteken messze tulmutatoé 1igények kielégitésérol van leginkabb szo.

A technoldgiai fejlédés hatasairél mar részletesebben is értekeztiink, mégis
érdemes Ujfent megerdsiteni annak hatasat, hogy példaul otthonrél, kedvenc
foteliinkbél vasarolgatunk anélkiil, hogy kézzelfoghaté bankjegyeket hagynank a
kereskeddknél. A pénziligyek virtualizalodasa — megitélésiink szerint — tovabb

fokozta a nem racionalis fogyasztoi, vasarloi dontéseket.
Es persze mindezt a vallalatok novekedési kényszere alakitja, hiszen Gjabb és
ujabb megoldasokkal, lehetéségekkel kapraztatnak el bennilinket, mint

fogyasztokat. Ki gondolta volna masfél évtizeddel ezelGtt, hogy lassan az életlink
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minden pillanatidban sziikségiink van mobiltelefonra (csak hogy a legkézenfekvébb

példat emlitsiik)?

De aztan sziikségszerlen beleltkoztink a fejlédés, a novekedés korlataiba.
Ahogyan Mér8 Laszlé kényvében (2012:231) megfogalmazta: “Mindig til messzire
kell menniink ahhoz, hogy megtudjuk, milyen messzire mehetiink el.” A valsag,
ahogy mar szé volt réla, megmutatta, hogy meddig mehettiink el. Ijj utakat kellett

keresni és lassan korvonalazodnak is ezek az iranyok.

Torécsik (2017) koncepciéjdban a gazdasagi valsig hatdsira jelent meg a
“valsagtanult fogyasztd” kategériaja, amely a kényszerd korlatozasok miatt Gjfent
el6térbe helyezi a racionalitist (mar amennyire ez lehetséges ilyen mértékd
tulkindlat kozepette). Részben tehat a gazdasigi megszoritdsok miatt tudott
megerdsodni az ugynevezett tudatos fogyasztél magatartas, ami mar a valsagot
megel6zden 1s érzékelhetd tendenciaként volt jelen, de inkabb csak a tulzott,

felesleges fogyasztasbél kidbrandult csoportok magatartasat jellemezte.

A “valsagtanult fogyasztd” véleményiink szerint nem jelent teljesen 0j szemléletet,
csupan a korabbi iddszakban tapasztalt “hatartalansag” érzését szamolta fel, de
az alapveto fogyasztasi, vasarlasi motivaciokat nem modositotta. Akkor valéban

tudatosabbak lettek a fogyasztok a valsag évei alatt?

Részben igen, hiszen kialakult a fogyasztasi hitelekkel kapcsolatos
bizalmatlansag, a vasarlasi dontések meghozatalakor a korabbiaknal fontosabba
valt a termékek szarmazasi helye, a felhasznalt alapanyagok G&sszetétele,
mindsége, stb. Ugyanakkor az is nyilvanvald, hogy az 6sztonos birtoklasi vagy
nehezen volt csillapithat6 a valsag éveiben is, igy az 6nkifejezés 1) formai jelentek
meg. A valsagot kovet6 idGszak idedlis taptalajt  biztositott a
viselkedésgazdasagtani kozelitésnek is azzal, hogy a racionalis és nem racionalis
dontési tényezdkre felhivta a figyelmet és ezeket egylittesen hasznalja a fogyasztoi

magatartas modellezésében.
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Ha tovabbléplink és eldrevetitjiik a fogyasztdél korszakok kovetkezs lehetséges
fazisat, akkor valoban korvonalazédik a “megokosodott fogyaszté” kategdrigja
(Toréesik 2017), amely felismerve a kozosségben rejld lehetSségeket és a
befolyasolas képességét Gjszeri modon lép fel a szolgaltatokkal, termeldkkel, de
leginkabb a kereskeddkkel szemben. Ennek a kiteljesedése azonban még varat
magara, a fogyasztél kozosségek most kezdik felismerni és megtanulni az

osszefogas erejét.

Fontos latni, hogy a fenti kategériak akar egymassal parhuzamosan is létezhetnek
kiilonbozd, vagy akar azonos piacokon, s6t, adott fogyaszto esetében is elképzelhetd
a fentieknek egyfajta egyvelege, amit az adott vasarlasi szituacid, involvement,

stb. alakit.

De hogyan tudnank akkor mnapjaink fogyasztéjat jellemezni? Tudatos,
megokosodott, kiszamithatatlan, megzavarodott, vagy éppen hogy “Ontudatra

ébredt”? Vagy mindez egyszerre?

Kétségtelen tény, hogy a modern technologia széles korl hasznalatanak
kovetkeztében korabban sosem tapasztalt adatmennyiséget hagyunk hatra a
virtualis térben, amelyek lehet6séget kinalnak a vallalatok szamara, hogy

dontéseinket, preferenciainkat mind jobban feltérképezzék.
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ACCUMULATED DIGITAL UNIVERSE OF DATA

4.47B 4478

/ ‘\&vp / RACONTELR
1. kép: Egy nap adatokban

(Forras: raconteur.net)

A raconteur.net altal 2019-es adatok alapjan készil infografikabdl is kirajzolddik
a nagysagrendje azon digitalis adatoknak, amelyeket a felhasznalok allitanak eld
vilagszerte részben magan, részben tizleti céllal.

Es ezek még nem tartalmazzak az egyéb impulzusokat, amiket fel kell dolgoznunk

egy vasarlasi dontés soran.

Az Euromonitor évrdl évre definialja azokat a meghataroz6 trendeket, melyek a
fogyasztok magatartasat, vasarléi szokasait és dontéseit leginkabb
meghatarozzak. A felsorolt trendek harom iranyba mutatnak:
1. a digitalizacid, a robotika és az ennek koszonhets gyorsuld élettempod
meghatarozo szerepe, ami mellett
2. az 1individualizmus és a perszonalizaciora torekvés még mindig
meghatarozo, ahogyan a kulturalis sokszinliség erfsitése és a mentalis
wellbeing biztositasa is
3. A gyorsulas ellentrendjeként pedig a fogyasztas visszafogasa, a

kornyezettudatos milikodésre torekvés és a  megosztason  és
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Ujrahsznositason/ 1Ujrahasznalaton alapulé tzleti modellek tovabb
erésodnek.

Az 6sszeallitas 2020-ra vonatkozdan az alabbi jelenségeket tartalmazza:

e Az emberen tul: Egyre inkabb elfogadotta valik, hogy a robotok és
mesterséges intelligencia technolégiak képesek olyan feladatok elvégzésére,

melyet hagyomanyosan emberek valdsitottak meg.

e Masodperces figyelem: A fogyasztok hozzaszoktak a révid tartalmakhoz.
Ehhez alkalmazkodva a markak - konnyen feldolgozhaté - wvizualis

uzenetekkel és hangilizenetekkel kommunikaljak az ajanlataikat.

e Surlédasmentes mobilitas: A fogyasztok azt akarjak, hogy a varosok kozotti

kozlekedés modularis legyen és az egyéni igényeikhez igazodjon.

e Mindenki szamara elérhet6: A fogyasztok sziikségét latjak a kulturalis
valtozasoknak. Ennek eredményeként a vallalatok tugy alakitjak at
termékeiket és szolgaltatasaikat, hogy mindenki szamara elérhetébbek

legyenek.

e Ongondoskodéds: A mentélis jéllét a fogyasztéi igények kozponti elemévé
valt, ennek megfelelGen olyan termékeket és szolgaltatasokat fogyasztanak,

melyek megovjak 6ket a stressztol és almatlansagtol.

e Multifunkcionalis Otthonok: a tavmunka népszerlsodésével és az 5G
technolégia er6sodésével egyre szélesebb korben elterjednek olyan otthon

végzett tevékenységek, mint a munkavégzés, vasarlas vagy testmozgas.

e Privat perszonalizacio: A fogyasztok konfliktushelyzetben vannak, hiszen
azt varjak, hogy a markak személyre szabjak az ajanlataikat, termékeiket
és szolgaltatasaikat, azonban ez olyan adatigénnyel valdsithaté meg,

melyhez nem szivesen jarulnak hozza.
e Biiszkén helyi mégis globalis: A fogyasztok eluasitjak a globalizaciét és a
tulfogyasztast, ehelyett a vasarlasaik visszafogasara és a magasabb

mindségl termékek vasarlasara fokuszalnak, amivel a sajat kornyezetiiket

1s tamogatjak.
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o I'J'jrahasznosité forradalmarok: A fogyasztok elényben részesitik a
tapasztalatokat és az élményeket a tulajdonlasnal. Az Gj tzleti modellek
célja olyan ajanlatok megfogalmazasa, melyekkel megosztasra, Gjratoltésre
és bérlésre alapozva igyekeznek vonzdbba valni az etikus fogyasztok

szamara.

e Tiszta leveg6t mindenhol: A levegiszennyezéssel kapcsolatos tudatossag
befolyasolja a fogyasztok dontéseit. A markak pedig tugy pozicionaljak

magukat, hogy ezt a kornyezettudatos fogyasztot célozzak meg.

Felmeril a kérdés, hogyan képes a fogyaszté megbirkézni azzal a hatalmas
adatmennyiséggel és impulzussal, ami nap mint nap eléri, mikézben sajat maga is

folyamatosan hoz létre és tesz kozzé adatokat a sajat dontéseirdl, preferenciair6l?

Talan nem csodalkozik senki sem azon, hogy a racionalitas hattérbe kényszeril és
huvelykujj-szabalyok, 1Gn. heurisztikdak  alkalmazasaval, a  dodntések
leegyszerUsitésével 1gyekszik a fogyaszté “tulélni” a modern valdésagot. Aminek
azért - lassuk be - szamos el6nye is latszik, gondoljunk csak az online elérhetd
informacidkra, a kényelmesen, otthonrdl intézheté vasarlasokra vagy éppen a
mesterséges intelligenciat hasznalé ontanulé algoritmusokra, amelyek segitik a

dontéseinket.

Az, hogy ezek a multbeli adatokra tamaszkodoé elemzések mennyiben alkalmasak
eldrejelzésre, egyénenként eltéré lehet, ugyanakkor a tomeges jelenségek
megismerése megfeleld biztonsagot nydjt a tervezéshez, f6ként, ha ezek ar / érték

aranyat is figyelembe vesszik.

Dan Ariely, a viselkedésgazdasagtan egyik jeles képviselGje, szerint dontéseink
jelent8s része irracionalis (Ariely, 2011). Olyannyira, hogy a sorozatosan
meghozott irracionalis dontéseink miatt kiszamithatova valik a magatartasunk.
Ezt a megallapitast szamos példaval, kisérleti eredménnyel is alatamasztja
konyvében, amelyben ravezeti az olvasot a kiszamithatéan irracionalis viselkedés

okaira és jellemzéire.
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Jél alatdmasztja a fentieket a POPAI nemzetkozi szervezet (popai.com) 2014. évi
felmérése is, amely szerint a vasarlasok 76-82%-a (kategériatdl fiiggben) elére nem
tervezett modon zajlik, vagyis a vasarlas helyszinén dontink az esetek tulnyomo
részében. Nyilvanvaléan nem lehetséges az igazi vasarlasi dontés minden
szakaszat megfeleléen végig jarni az adott szituaciéban, szikségiink van
leegyszerUsitett szabalyokra, tamaszokra a dontéshozatalkor, amelyek azonban

igy sok esetben nem racionalis dontést eredményeznek.

A fogyasztok magatartasa tehat jelentGs valtozasokon ment keresztil az elmult
évtized(ek)ben és a folyamat vélhet§en nem zarult le. Kisérletet tesziink ezért
arra, hogy nevesitsik az elmult évtized meghatarozé fejleményeit, mindazon
kovetkezményeit, amelyek fémjelzik ezt az 4dtalakuldst (tovabbiak elérhet8k itt:

trendinspiracio.hu):

e a fogyasztdi kozosségek felértékelddése: viszonylag régdta varjuk, hogy a
keresked6k meghatarozé alkupozicidjat atvegyék a fogyasztok, amihez
megfelel§ koncentraciéra van (lenne) sziikkség és ugy tlinik, hogy a
kozosségekben rejlé er6 magaban hordozza ennek lehetdségét amellett,
hogy — akar pillanatnyi érdekeket szem elé6tt tartva — allhatnak 6ssze 1j,
vagy ,robbanhatnak szét” mas csoportok,

e megvaltozott kommunikaciés platformok: instant és folyamatos
informaciéfogyasztas jellemzi a fogyasztokat, amely raadasul gépek
kozott bonyolddik, ezzel is megnehezitve a személyes egyeztetést,
kommunikaciét,

e tobbcsatornas vasarlasok: kiillonb6z6 mértékben ugyan, de keverednek az
online és offline csatornak a vasarléi dontések esetében, igaz, magas

involvaltsag esetén meghatarozé az online informaciégydjtést koveto

offline vasarlas.

Vagyis azt latjuk, hogy tovabbra sem igazan kiszamithatok a fogyasztok

(szerencsére), akdrmennyire is leirhaté, vagy akar elérejelezhetd magatartdsuk
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megfeleléen hosszti id8sorokkal, tranzakciés adatokkal (Barabdsi 2010),

ugyanakkor magasabb (és méas tipusi) elvardsokat tdmasztanak a vallalatokkal

szemben még akkor is, ha lojalitasuk esetleges.

Valtozasok a megbizoi oldalon

Ha vallalati oldalrél kozelitjuk a valtozasokat, akkor ujfent a valsag és a

technolodgiai fejlédés hatasat kell kiemelniink, amelyeknek szamos kévetkezménye

tetten érhetd a szervezetek miikodésében is. Az aktudlis uizleti trendek esetében

az alabbi szubjektiv valogatast gondoljuk meghatarozénak (forbes.com,

visioncritical.com, inc.com, www.telegraph.co.uk):

Technolégiai és informatikai fejlesztések: szinte minden trendlista elején
szerepelnek azok a technoldgiak, melyek jelenleg - ugyanigy, mint az élet
szinte minden teruletét - az lizlet1 folyamatokat is alapjaiban reformaljak
meg. Ilyen a mesterséges intelligencia (Al), a kiterjesztett valésag (AR) és
a virtudlis valésidg (VR) technolégidk. A jelentéségiik ebben az
aspektusban azért hatalmas, mert tamogatast nyujtanak a gyorsabb,
jobban informalt és hatékonyabb vallalati dontéshozatali folyamatokban.
Az el6rejelzések szerint a jovoben pedig mar nem csak a nagyvallalatok
privilégiuma lesz ezen technoldgiak hasznalata, hiszen egyre inkabb

elterjdté valik a kis- és kozépvallalkozasok korében is.

Valtozasokhoz torténo alkalmazkodas fontossaga: a gazdasagi valsag egyik
legjelent6sebb  kovetkezménye az a  vilagszinten  érzékelhetd
kiszamithatatlansag és folyamatos valtozasok, amelyek mara egyfajta "4j
normanak” szamitanak az tzleti életben. Ennek kévetkezményeként a
bizalom szerepe felértékel6dott nem csak B2B, de B2C relacidkban is (a
markak, azok tulajdonosainak hitelességérdl, a kapcsolat minGségérdl a
fogyasztéi trendek kapesdn mar ejtettiink szét), illetve folyamatossé valtak

a piaci, vallalati konszolidaciék. Bar a politikai és gazdasagi kornyezet
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kevésbé rugalmasan alakithaté, de a vallalati dontések (is) az

egyszerlsitési iranyaba mutatnak, évva ezzel a vallalat érdekeit.

Produktivitas-orientacio: a bizonytalansagban a vallalatok szamara az
egyik legnagyobb kihivast a tervezés, ezért minden eddiginél fontosabba
valik a hatékony miikodés elérése, melyhez a technoldgia altal biztositott
eroforrasokat igyekeznek felhasznalni. Kulesszéva valt a project
management, a time management, a team management és a customer
relationship management is. Itt érdemes megemliteni az 5G technolégiat
1s, mely az online térben tapasztalhaté gyorsasag 0j szintre emelésével

jarul hozza a hatékonysag noveléséhez.

Koézosség-alapu egyiittmitkédések: a fogyasztok helyet kovetelnek a
vallalati dontésekben, Ujszerd finanszirozasi megoldasokkal allnak el6
terveik megvaldsitasara, amihez a vallalatoknak is igazodniuk kell, f6ként
azért, mert megfelel§ eszkozokkel “kozelebb juthatnak” a fogyasztokhoz, a
kooperaci6 a korabbiaknal sokkal hatékonyabban valdésulhat meg;
ugyanakkor az egyének kozotti tartalommegosztas platformjain a vallalati
kommunikacié idegen, néhol esetlen, ezért aztan kevéssé hatékony, mégis
egyre nagyobb részesedéssel bir a kommunikacidés koltségvetésben (ezzel
szamos orszagban, koztik Magyarorszagon is, megelGzve a televizids

koltéseket),

Versenyelony a klasszikus kompetenciak kiegészitése: ijabb és ujabb, a
fogyasztok szamara értékkel bird szolgaltatasokat kell kinalnia a
vallalatoknak a meglévd (vagy akar djragondolt) elsédleges
kompetenciajuk  mellett, amely els6sorban a  hagyomanyos
kiskereskedelem fejlédési iranyait alakitja, de a termeldvallalatok
életében 1s meghatarozé lehet. Kiemelked6 fogyasztoi igény az okos és
automatizalt eszkozok fejlesztése, mely ma mar az otthonoktodl kezdve a

vezetésig szinte minden terileten relevanssa valik.
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e Az Y-generacio felnott a menedzsment pozicidkhoz és ezzel az altaluk
képviselt G szemléletmodd 1s altalanossa valhat a vallalatok életében, ami
jelentGsen mas sulypontokat fog kijelolni, a korabbiaktol eltérd vallalati
kultirakat fog kialakitani (péld4dul a tAvmunkaban dolgozé munkatarsak

szamanak novelésével),

A vallalati oldal tehat teljes mértékben az aktualis kihivasokra koncentral, amely
merében Uj helyzetek elé allitja ket és ezekben raadasul a korabban hatékony
megoldasok egyaltalan nem, vagy csak révid tavon miikédGképesek. Tetézve ezt a
csokkend profittal (és a konstans novekedési elvarassal) mar egyértelmd, hogy a
korabbi iddszakhoz képest miért kezdenek egyre tobben elfordulni az alkalmazott

marketingkutatas klasszikus eszkoztaratol.
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IV. Vialaszok az alkalmazott marketingkutatasban

Ahogy az el6z6kbdl 1s kiderilt, mindmaig folyamatos kihivast jelent a
marketingszakemberek szamara, hogy megfelel6 informaciékkal rendelkezzenek
a piacréol, a fogyasztokrol. Raadasul ez az elvaras az utdbbi évtizedben egyre
komolyabb kérdéseket vet fel, igy példaul az alkalmazott marketingkutatas
modszertani eszkoztaranak hatékonysagat illetéen is. Ez az iparag folyamatos

atrendezddéséhez vezetett.

A marketingkutatas uj miikodési modellje, trendjer

Miutan egyre inkabb megkérddjelez6dik a megbizhatésaga azoknak a
megoldasoknak, amiket kordbban erre a célra a kutaték alkalmaztak (Zolli, 2006),
sziikség van olyan 1) megkozelitésre, amely mind a megbizok igényeit és

elvarasait, mind a fogyasztok megvaltozott szokasait figyelembe veszi.

Mo GAZDASAGI VALSAG ———~ 1

FOGYASZTO

adag

TECHNOLOGIA

7. abra: Az alkalmazott marketingkutatas j mikoédési modellje
(Szics, 2018)

Keretet ad a miikodési lehet6ségeknek a gazdasagi valsag hatasa, amely atrajzolta

a vallalatok prioritasait, de kihatassal volt természetesen a fogyasztoi
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magatartasra is. Ezt a keretet probalja szétfesziteni a technolégiai fejlodés, amely
hol tamogatdlag, hol éppen ellentétes iranyokat elinditva alakitja az
egyluttmikodd felek kapesolatat.

Mindenképpen ujszerd jelenség, hogy a megbizé koézvetlen kapcsolatot tud
kialakitani a valaszaddokkal, részben a technoldgia biztositotta lehetGségek,
részben a valsag okozta koltséghatékonysagi megfontolasok miatt. Ebben a
helyzetben valédi 1étkérdés (volt?) a kutatéi oldal szdméra, hogy megtaldlja és /
vagy kifejlessze azokat a kompetenciakat, amelyek az (j mikodési rendben is

értékkel birnak (Sztcs, 2018).

Talan ez alkalommal wvaldédi paradigmavaltas zajlik az alkalmazott
marketingkutatasban, szamos 1) technika, megoldas jelenik meg a gyakorlatban
és az elméleti publikaciékban is (1d. példaul Malhotra & Peterson 2001, Grover &
Vriens 2006). Nézziik végig az aktudlisan haté trendeket, kezdve a Malhotra és
Peterson (2001:217) 4ltal kozreadott jelenségekkel, amelyeket ugyan kozel két

évtizede gyUjtottek 0ssze, de mind a mai napig szamos vonatkozasuk relevans:

e a kutatd részesévé valik a dontési folyamatnak: egyre inkabb elvarasként
jelenik meg a megbizdi oldalon, hogy a kutaté ismerje a piacot, az iparagat,
de még inkabb az adott vallalatot, annak aktualis torekvéseivel, piaci
pozicigjaval annak érdekében, hogy a dontéshozatalt érdemi

informacidkkal és javaslatokkal tudja segiteni,

e a megbizo is részesévé valik a kutatasi folyamatnak: vagyis aktivan részt
vesz a kutatasi design kialakitasaban, vagy akar az adatfelvétel

lebonyolitasaban,

e a kutatasok beépiilnek a vallalati mikodési rendszerbe: amennyiben azok
elsédlegesen bels6 vallalati informacidkra épiilnek, sajnos a kiils6
forrasokbodl szarmazo informaciok hasznalata, azok koltségvonzata miattt,

tovabbra sem valt folyamatossa, megmaradtak az eseti kutatasok,
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a szekunder adatok 6nallo értékelése altalanossa valik: talan ez a jelenség
volt az egyik leginkabb meghatarozé az elmult masfél-két évtizedben,
amely jelentGsen atalakitotta a kutatasi projekteket és valt meghatarozéova

napjainkban,

az adatbazis-marketing szerepe tovabb noévekszik: az el6zdkhoz
kapcsolédéan ez az irany is megerdsodott, hiszen a vallalatok egyre tobb,
nagyrészt a vasarlasokat leird, in. tranzakciés adatot rogzitenek, amelyek
megfeleléen hosszu idGsort alkotva és tomeget képviselve o6riasi
potenciallal birnak a  fogyasztéoi preferencidk  mintazatainak
feltérképezésében (ldsd Barabdsi munkait) és taldn még azok

elérejelzésében is,

a marketingdontések egyre inkabb automatizaltak lesznek: ennek a
nyomait napjainkban kezdjik el érzékelni, az online marketing
térnyerésével az automatizacié is el6térbe keriilt, raadasul a mesterséges

intelligencia nagyban segiti a dontéshozatalt automatikussa alakitani,

a kutatas-moddszertanban prioritas lesz a részvétel: ahogyan a korabbi
fejezetben is bemutattuk a fogyasztol érzékelés egyre inkabb relativva és
szubjektivvé valik, ennek kovetkezményeként a racionalis dontések
objektiv megismerését tamogatd eszkoztar hatékonysaga jelentGsen
lecsokkent (ezért is fontos a kérdbives megkérdezések alkalmazasardl,

annak valtozasarél is szét ejteni majd a kés6bbiekben),

a kvalitativ mintanagysagok noének, hiszen az adatok feldolgozhatdéva
valnak: a szovegelemzést segitd szoftveres megoldasok egyre nagyobb
szamban jelennek meg, az egészen egyszer(itsl (pl. széfelhd alkalmazasok)
a meglehet8sen szofisztikalt verzidkig (pl. SPSS, NVivo, ATLAS.ti), vagy

éppen az Ujszer kozelitésekig (pl. a magyar fejlesztésii Neticle/ Zurvey),
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e azadatelemzésben a mesterséges intelligencia és a genetikus algoritmusok
hasznalata valik meghatarozova: ennek forradalmat éljik napjainkban, az
alkalmazasok egyre inkabb lesznek mindenki szdmara elérheték (mint

példaul az IBM Watson platformja),

e a marketingkutatas nemzetkézi karaktere tovabb erdsodik és ehhez
szamos tovabbi valtozas is kapcsolddik, amelyeket itt részleteiben nem
sorolunk fel, f6ként azért, mert a hazai helyzetképre koncentralunk, de
nyilvanvaldéan e tekintetben is tobb valtozast egészen pontosan vetitettek

elére a Szerzdk,

e az Internet szerepe a megfigyelésekben és a kvalitativ technikak terén is
erdsodik, ami egyes hagyomdnyos technikdk Atalakuldsdhoz (pl. online
fékuszesoport, online mélyinterji) és j médszerek kialakuldsahoz (pl.

netnografia, kutatasi kozosségek (MROC), online eye tracking) vezet.

e az adatok kezelésének kérdése még inkabb érzékeny teriletté valik,
féként, hogy az online platformokon elérhetd valaszaddi bazis kore egyre

bévil a felhasznalok technoldgiai tudasaval parhuzamosan,

e a kutatasi projektekben résztvevé fogyasztok hozzajarulasa kilonbozo
modokon 1s elismerésre kell keriiljon, legyen sz6 az adatfelvétel
kényelmének javitasarol, vagy éppen az atadott informacidk értékének

megfelel6 kompenzacidjarol.

A jelenleg aktualis trendek, formalédé iranyzatok kozil a jovot leginkabb

meghatdrozék az aldbbiak (visioncritical.com, greenbookblog.org, newmr.org,

interq-research.com, takenote.co):

e nem meglepd médon a mesterséges intelligencia (AI) technolégidk szerepe
itt névekvd tendenciat mutat. A fogyasztoknak egyre kevésbé van idejiik

és affinitasuk kutatasokban vald részvételre és kérdbivekre valaszolni. A
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mesterséges intelligencia segitségével gyljtott hatalmas mennyiségli adat
(Big Data) - rovid kérdSivekkel és gyors kutatdsi megoldasokkal egyiitt
hasznalva - jelent6s mennyiségi id6t takarithat meg a kutatok szamara.
Gyakran hasznalt megolddas a machine learning a szegmentacidk
kialakitasa soran, mely nagy mennyiségi fogyasztoi vagy vasarlol adatbél

nyujt megbizhat6 képet a célcsoportokrol.

A kvalitativ médszerek térnyerésével tobb fronton is szembestilhetink. Az
egyik csoportja az ) modszereknekelsdsorban minGségi adatok gydjtésére
koncentral:  digitalis etnografia, online interjuk, netnography,
kozosségkutatasok. A masik iranyzatban is fontos szerephez jutnak a
mindségi adatok, hiszen a storytelling jelentfsége is folyamatosan nd,

melyhez elsGsorban kvalitativ adatok sziikségesek.

agilis marketingkutatas: az informatikai fejlesztésekbdl Aatvett
projektkezelési szemlélet, amelyben rovid, tobb egylttmikodést és
egyeztetést feltételezd ciklusokat definialunk annak érdekében, hogy az
el6készités - adatfelvétel - elemzés - kovetkeztetés fazisok egyes elemeiben
1s az ugyfél igényeit tartsuk leginkabb szem el6tt, akar azzal egylitt, hogy
menet kézben kényszeriiliink valtoztatasokra a modszertanban, a vizsgalt
kérdéskorokben; ennek a megoldasnak természetes kovetkezménye és
feltétele, hogy a korabbi arazasi modellek helyett o6radij-struktira,

elismert és transzparens idéelszamolas kapcsoldédjon a projekthez,

relevans big data elemzések: nem egyszerlien a nagy mennyiségi és vegyes
formatumu adatok értékelését kell megoldani, de ezen tilmenden azt is el
kell érni, hogy az elemzésekkel olyan eredményeket kapjunk, amelyek a
dontéshozatalt hasznalhaté insightokkal segitik, sok esetben pedig
mindezt automatizalt médon, csupan feliigyeletet igényelve a kutatoi

oldalon,
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az IoT integralasa az alkalmazott marketingkutatas eszkoztaraba:
egyeldre inkabb csak koncepcionalis szinten latszanak a kapcsolédasok, a
kozeljovében azonban mar hatékony alkalmazasokkal kell segiteni a

fogyasztoi magatartas vizsgalatat,

eld kell segiteni a valaszaddk gyors és direkt elérését a dontéshozok
szamara: eddig do-it-yourself (DIY) megolddsokkal, ma mar gyors és
lényegretoré micro-surveyk segitségével, vagy még inkabb a
markakozosség tagjainak virtualis vagy valdsagos elérésével kell
tamogatni a dontéshozoi kort abban, hogy személyes benyomasuk is legyen

a felhasznaldkrol,

pontosabb  célcsoport-definicié  sziikséges az  értékes  adatok
OsszegyUjtéséhez: nem elegendd azon valaszaddk bevonasa a kutatasokba,
akik amugy is szivesen hallatjadk hangjukat kilonb6zé platformokon,
ehhez els6ként fel kell tarni, hogy idében és térben hogyan tudjuk elérni
azokat a potencialis résztvevoket, akiknek a véleménye, visszajelzése

kiemelten fontos szamunkra még akkor is, ha ez az adatfelvételben okoz is

nehézségeket (ldsd késébb a hibrid adatfelvétel tapasztalatait).
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(Forras: GRIT Riport 2020)

Osszességében az latszik, hogy meg kell talalni az értékes kutatéi kompetencidkat,
vagy ujakat kell kifejleszteni, a megbizdi elvarasok teljesitéséhez, még “kozelebb
kell menni” a valaszadokhoz, és a fogyasztolr magatartas vizsgalata helyett a
vasarléi dontésekre, azok megértésére kell inkabb koncentralni a jovében a

kutatoknak.

Kihivasok a vdlaszadoi oldalon

De hogyan alakul a valaszadéi oldal részvétele az alkalmazott marketingkutatasi
projektekben?

A kovetkez6 fejezetrészben az alkalmazott marketingkutatas eszkoztarat
érdemben befolyasold, fogyasztol oldalon bekovetkezett valtozasokat emeljik Kki.
Ezek kozil a legnagyobb kihivast a csokkeno valaszadasi hajlanddosag jelenti, ezért
megvizsgaljuk azt, hogy milyen eszkozokkel, dontésekkel lehetséges ezt a negativ

tendenciat kompenzalni.

Egy korabbi tanulmanyban (Szlics, 2013: 105) tett megéllapitdsunk szerint
serdekes jelenség figyelhetd meg a legtobb piacon: az informacidé értéke egyik
oldalrél folyamatosan és megallithatatlanul novekszik, de egy masik aspektusbol
vizsgalva gyakorlatilag eltiint. Lehet ez azért, mert a vallalati felhasznaldk
szdmara mindennél fontosabbé (és igy értékesebbé) valt megismerni a célpiacot, a
vasarlasi dontéseket alakité preferencidkat, mig a fogyasztok (féleg a fiatalabb
genericié tagjai) szivesen és leginkibb ingyenesen osztanak meg informadciét

egymassal, vagy akar a »nagyvilaggal«”.

Hazai és nemzetkozi tanulmanyok (pl. Pintér - Katay 2010, visioncritical.com/2) is
egyez6 tapasztalatokrol szamolnak be a tekintetben, hogy a valaszadoi
hajlandésag folyamatosan és jelentds mértékben csokkend tendenciat mutat. Mig

Magyarorszagon (Pintér - Katay, 2010: 726) “1995-ben jellemzden a kiindulo fécim
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mintaba tartozok 50-60 szdzalékaval késziilt sikeres személyes interju, addig mdsfél

évtizeddel késobb, 2009-ben ugyanez az arany mar olykor a 20 szazalékot sem érte el’.

Hasonl6 id8szakot értékelve a Pew Research Center (people-press.org) a kévetkezd

eredményeket publikilta az Egyesilt Allamokban: 1997-ben még 36%-os
valaszadasi hajlanddsagot mutattak ki, ami 2012-re 9%-ra csokkent, igaz, ez az
arany azoéta stabilizalédni latszik. Az nrc, magyar piackutaté Ugynokség
tapasztalatal szerint a részvételi hajlandésag online kérdezéssel valamelyest
javithato, f6ként kvalitativ mddszerek esetében, hiszen a fogyasztok szivesebben
részt vesznek egy egy oOras fokuszcsoporton online, mint személyesen, ami

utazdssal egyiitt akar 3-4 érat is igénybe vehet (nrc.hu).

De mi okozza ezt a jelenséget, miért zarkoznak el egyre inkabb a potencialis
valaszadék a vizsgadlatban valé részvételtsl? Fletcher (2006) a toredezett
tarsadalmi szerkezetre és az ezzel jardé informaciégyUjtési nehézségekre, mig
Gordon (2006) olyan alapvetésekre hivja fel a figyelmet, amelyek alapjaiban

kérdgjelezik meg a hagyomanyos adatfelvételi megoldasok megbizhatosagat.

A téma vizsgalatahoz széles irodalmi bazis all rendelkezésre, amelynek
feldolgozdsat kovetSen az aldbbi harom megoldas(csoport) koérvonalazédott a

valaszadasi hajlandésag csokkenésének ellensulyozasara, kompenzalasara:

e az adatfelvételi technika helyes megvalasztasa: kezdetben a postai és
telefonos adatfelvétel hatékonysigat mérték 6ssze a kutaték (Yammarino
et al. 1991, Kaldenberg et al. 1994), majd a 2000-es évek elején megjelentek
az online megkérdezések tapasztalataival kapcsolatos beszdmolék (példaul

Porter és Whitcomb 2003, Shih és Fan 2008, Galesic és Bosnjak 2009),
e a kutatasi eszkéz megfeleld felépitése, vagyis a kérdoiv struktirajanak és

hosszusaganak befolyasa a valaszadasi hajlandésagra: ezzel a témakorrel

1s jelentds szamu tanulmany foglalkozik, mind az adatfelvételi technikaval
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(Pintér és Katay 2010), mind a megkérdezés témajaval (Vicente és Reis

2010, Lynn et al. 2008, Lynn 2014) dsszefiiggésben,

e ¢és végil, de nem utols6 sorban fontos megismerni az alapsokasagot, a
potencialis valaszaddékat abbdl a szempontbdl is, hogy milyen
hajlandésagot mutatnak a kérd6ivek megvalaszolasat illetéen: szamos
tanulmany sziiletett az 1990-as években (pl. Kaldenberg et al. 1994), amely
az életkor és a valaszadasi hajlanddsag kozotti osszefliggéseket vizsgalta
és az akkori tapasztalatok azt mutattak, hogy mind a személyes, mind a
telefonos megkérdezések esetében az 1dGsebb korosztaly tagjai

alacsonyabb mértékl egytittmiikodésrol tettek tantbizonysagot.

Az el6z6ekben bemutatott tapasztalatok és iranymutatasok alapjan jutottunk arra
a kovetkeztetésre, hogy érdemes lenne a hazai alapsokasagot is megvizsgalni ebbol
a szempontbdl és meghatarozni (ha lehetséges) azokat a valaszadéi csoportokat,
amelyek atlag feletti valaszadasi hajlandésagot mutatnak. Tovabbi kérdése volt a
vizsgalodasunknak az is, hogy azonosithatok-e olyan altalanos attittidok, amelyek

a valaszadas irant az atlagosnal nyitottabb fogyasztokat jellemeznek?

A kutatés kiindulépontjaként a (kérnyezet)tudatos fogyasztéi csoport valaszadasi
hajlandésagat vizsgaltuk (Szics, 2013) mert Ggy gondoltuk, hogy 8k azok, akik
hozzaallasukat tekintve nyitottabbnak, innovativabbnak és empatikusabbnak
mutatkoznak altalanossagban és a kérddives megkérdezésekkel szemben is.
Ennek tapasztalatait felhasznalva kerestiik meg azokat a jellemzdket, attitiidoket,
amelyek alapjan azonosithatova valtak a magasabb valaszadéi hajlandésagot

mutatd csoportok is.

Egy komplex kutatasi projekt keretein belil kerilt sor egy orszagos, 2.000 f6s
kérdoives megkérdezésre, amely a hazai felnétt lakossagot reprezentalta életkor,
nem, végzettség, telepiilésnagysig és régidk szerint (Németh et al., 2013). A

vizsgalat els6 szakaszadban arra voltunk kivancsiak, hogy milyen valaszadoi
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csoportok korvonalazédnak, ha a megvalaszolt kérdések szamat tekintjuk

els6dleges mérési pontnak.

Az adatfelvétel soran 311 valtozot rogzitettiink, ami igy az elméleti maximumat
jelentette a megvalaszolt kérdéseknek. Nyilvanvald, hogy szamos valtozé esetében
a kitoltés hianya nem a valaszadas megtagadasat jelentette feltétlenil, mégis j6
iranymutatasnak gondoltuk ezt a mérési eszkozt a valaszadasi hajlandésag
vizsgalatakor. Ahogyan az a fenti abran is lathato, a valaszok szama két médusza

eloszlast mutatott, vagyis két nagyobb valaszadoéi kor volt ez alapjan azonosithato.

100
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9. dbra: A valaszok szamanak megoszldsa a teljes mintaban (N=2.000)

(Forras: Sztcs, 2013)

A tartomany, amin belil a vizsgalatot lefolytathattuk végiil 208 és 268 valasz
kozott alakult ki, az eloszlas alakja miatt az atlag és a median ez esetben relevans
informaci6t nem  hordozott. Egyszeri  K-kozép  klaszterelemzéssel
megallapithattuk, hogy 225 és 251 darab valasznal alakultak ki azok a

koncentracidos pontok, amelyek a két csoportot jellemezték. A csoportok nagysaga
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ugyanakkor jelentGs heterogenitast vetitett el6re, hiszen az elsé klaszterbe 895, a

masodikba 1105 valaszado kerult.

A teljes mintat vizsgalva ez a két jol elkiilonilé csoport tovabbi részekre volt
bonthatd, Ggymint:
e jelentdsen atlag alatti szdmu valasz: ez a minta 15%-at (300 f8) teszi ki, a
klaszterkozép értéke 218,
e 4atlag alatti szamud valaszok: a teljes minta 27,1%-a (542 f8), ahol a
klaszterkozép értéke 228,
e 4atlagos szdmu valaszokat adé megkérdezettek: a minta 11,4%-a (227 £6),
jellemz6en 241 valasszal,
e 4tlag feletti ardnyban valaszolék: 28,6% (572 f6), 250 koriili valasszal,
e az atlagosnal jelentésen magasabb szamu kérdést megvalaszolok: 18,0%

(359 6), ahol a klaszterkozép értéke 258 valasz.

Miutdn az utébbi két csoportot (4.-5.) osszevontuk, akkor egy kozel hasonléd
nagysagu (931 f8s) almintat kaptunk, mint ami az el§z8 hisztogram jobb oldali
részén is kirajzolédott (s amit amuigy egy két klaszterbsl 4ll6 megoldas is

eredményezett, 1105 f6s ,,elhivatott” csoporttal).

Miutan ezek a kozelitések nagyrészt egymassal atfedésben 1év6 valaszadoil kort
hataroltak le a mintaban, ezért az atlagosnal magasabb szama kérdést

megvalaszolok két csoportjat vizsgaltuk meg részletesebben.

A kereszttablas elemzésekbsl kitlint, hogy a valaszadasi hajlanddsag
szignifikdnsan magasabb volt:
e a (nagy)varosi férfiak (!) korében, akik
e A4tlag feletti jovedelemmel és magasabb (legalabb kozépfoku végzettséggel)
rendelkeznek,
e egyediilallék vagy parkapcsolatban élnek, (panel- vagy tégla-) lakésban,
kis 1étszamu haztartasokban és

e leginkabb a fiatal generacidhoz tartozonak érzik magukat.
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A vizsgalatban hasznalt attitiidskalak alapjan jellemzd volt rajuk még, hogy:

szivesen lennének vallalkozok,

a jelenlegi életiikkel inkabb elégedettek,

kevéssé érzik magukat kozel a természethez, de azért

"mérsékelten kornyezetbaratak”,

alapvetGen hisznek a fogyasztoi 6sszefogas erejében és

kifejezetten érzékenyek a vallalatok altal inditott tarsadalmi felelGsséget

hangsilyozo6 akcidkra.

Tovabbi érdekesség, bar vélhetSen ez a csoportok atlagéletkoraval is Osszefliggést

mutat, hogy az atlagosnal magasabb aranyban rendelkeztek okostelefonnal és

mobilinternettel. Meglep6 eredménynek tint, hogy a valaszadasi hajlanddésag

inkabb a fiatal generaci6 esetében magasabb, ezért tovabbi elemzéseket végeztiink

olyan attitlidallitasokkal, amelyeket az életstilus csoportok azonositasara

fejlesztettiink Kki.

Hasonléan az el6z6 megoldashoz, itt is csak azokat a kapcsolatokat mutatjuk be,

amelyek szignifikans kiilonbségeket mutattak a két valtozo kozott.

JelentGsen nagyobb aranyban értettek egyet az alabbi allitasokkal azok, akik atlag

feletti szamossaga kérdést valaszoltak meg a megkérdezések soran:

Szeretek mindenhol ott lenni, porogni.
Nagy gondot forditok arra, hogy nézek ki.
Nagy teljesitményeim még el6ttem allnak.
Tudom, mit akarok a jovGben.

Mindenki hallgat a véleményemre.
Sziileimmel bensdséges volt a kapcsolatom.

Naponta sportolok.

Kevéshé értettek egyet viszont azzal, hogy:

Kimaradok a dolgokbdl.

A mi generaciénkat csak mi értjik.
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e A férfinak el kell tartania a csaladjat.

e Inkabb csak szemlélem a vilagot.

e Az alegjobb, ha minél kevesebb dolog valtozik.
e Masokhoz képest lassan élek.

e Nem értem ezt a mai vilagot.

A kialakult attitdcsoportok meglehet6sen homogének, vagyis az ezeket alkotd
valtozok jelentéstartalma nagyon hasonlé életstilust korvonalaz. Egyértelmi volt
ezek alapjan, hogy a nagyobb egyetértést mutatd attitlidok tobbsége a gyorsabb
élettempd (Tordesik 2011) képét vazoljak, amit megerdsitenek azok a valtozdk is,

amelyek esetében az egyetértés elmaradt az atlagostol.

Bar az életkori jellemzok kapcsan az elemzés tapasztalatal megegyeznek a
szakirodalomban kozoltekkel, mégis felmeriilhet a kérdés, hogy miként lehetséges
az, hogy a fiatal genericié (4ltaldnossdgban) nyitottabbnak mutatkozik a
valaszadaskor. Jelenlegi ismereteink alapjan azt gondoljuk, hogy ennek oka
leginkabb az informéaciémegosztasban keresendl, amit az 0j generacié tagjai
természetes modon és meglehetésen intenziven végeznek a mindennapokban,
ezzel 1s tovabb erésitve kiindulé feltételezésliink megalapozottsagat az informacio

értékének relativitasarol.

Es az sem meglepd, hogy a virtualis vilag megjelenésével, 1) kommunikacios
platformok kiépiilésével a fogyasztok egyre inkabb Kkeriilik a személyes
interakciokat, véleménynyilvanitasra hajlanddéak ugyan, de azt nem a korabban
megszokott médon teszik. Visszatérve Brown (1995) elméletéhez, itt kell kiemelni
a konformizmus befolyasolo erejét is, hiszen ebben az adatokkal, informaciokkal
talterhelt vilagban az objektiv vilagkép megismerése kozel lehetetlen kiildetés a

fogyasztok szamara.

Osszegezve a fogyaszt6i oldalon végbement valtozdsokat, azok kivetkezményeit,

az al4bbi fejlesztési iranyok tapinthaték ki (Cooke és Buckley 2007):
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e a megosztas ,élménye” a nyilt forraskéd és a web 2.0 megoldasok
térnyerésével korabban elképzelhetetlen tizleti modelleket tett sikeressé,
masokat viszont tonkre tett nagyon rovid id6 alatt, ami nyilvanvaléan a
mar jelzett fogyasztéi észlelést is meghatarozza az informacidk értékét

lletGen,

e az informaciéaramlas szinterei azok az online kozosségi platformok,
amelyek a széttoredezett fogyasztéi csoportokat (térzseket) Gjraegyesitik,
ha csak atmeneti idGre is, ezért ezeken a platformokon kell megjelennie a

kutatéknak is, ha hatékony adatfelvételi megoldasokat keresnek,

e ¢és végil, de nem utolsé sorban mindazon elemzési, informaciéfeldolgozasi
eszk6z0k 1s ezekhez az online platformokhoz csatlakoznak, amelyek
raadasul ingyenesen, vagy alacsony koltségen beszerezhetdk, kezelni
tudjak azt a hihetetlen mennyiségi és eltér6 formatumu adatot, amit a

fogyasztok itt megosztanak egymassal.

A valtozasok kovetkezményei: az atalakulas kezdeti idoszaka

Milyen konkrét elvarasok jelentek meg ugyanekkor a megbizoi oldalon?

A valtozasok tovabbra is fesziiltséget okoznak a kutatasi projektekben érintett
felek kozott, akik 4j korlatokkal és lehetoségekkel szembesiilnek, igy az alapvetd
keretek atalakulasa jelenleg is zajlik. Alapvetden és mindenekel6tt a maximalis
hatékonysagi elvaras jelenik meg, hiszen a valsag kovetkeztében a megtérilés valt
elsoédleges teljesitményindikatorra, a kutatasi eredmények eldallitasara fordithaté
1d6 és anyagi eréforras minden korabbinal szilikésebb, mikézben fokozott
proaktivitast, még nagyobb involvaltsagot és ezzel egyiitt kiterjedt tanacsadasi

szolgiltatast varnak el a vallalati déntéshozék (Chadwick, 2006).

Teszik mindezt gy, hogy a valsag hatasara erdteljesen csokkentették a kutatasi

projektekre forditott kiadasokat, kisérletet tettek a kutatéi kompetencia
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kivaltasara a technolégia adta lehet6ségek kihasznalasaval. Ennek eszkézét a DIY
(do-it-yourself) technikak szolgaltattdk, amelyek raépiilve az id6kozben kialakuld
ugyfél-adatbazisokra lehet6vé tették, hogy a vallalati marketingszakemberek
kozvetlenil tudjanak kapcsolatba lépni a fogyasztdéikkal. A DIY szoftverek
segitségével a kérddivek konnyen osszeallithatok, kikiildhetSk, s6t, az adatfelvétel
1s megfelelGen kontrollalhatd, amit egyes esetekben elemzési eszkoztar is tamogat.

Ilyen megoldasokkal mi indokolhatja a kutatocég munkatarsainak bevonasat?

Elsé kozelitésben talan semmi és ez volt az oka annak, hogy a DIY eszkoézok
megjelenése nagyobb riadalmat valtott ki a kutaték kozott. A késGbbiekben aztan
szamos korlat mutatta meg magat, amelyek miatt “normalizalédhatott” az
egylttmiikodés. Kiderilt ugyanis, hogy sok esetben nem elegends, ha a sajat
ugyfélkort vizsgaljuk, még telitett piacok esetén sem. Erre alakultak ki valaszul
az online panelek, vagy valaszadoél kozosségek, amelyeket kisebb, késGbb aztan

nagyobb kutatocégek is elkezdtek menedzselni.

Fontos volt belatni azt is, hogy a kérdoivek Osszeallitasa, a minta megtervezése
szakmai munka, amihez megfelel6 tapasztalat és szaktudas sziikséges. A f6ként
online csatornakat hasznalé DIY megoldasok esetében a korabban szokasos
mintanagysagok tobbszorose is elérhetdévé valt kiilonosebb koltségemelkedés
nélkil. Egy idore még talan a reprezentativitas “szentsége” is megkérddjelezodott,
hiszen a célsokasag érdemi része elérhetové valt és hajlandé volt valaszolni a
szolgiltaté megkeresésére (dacdra a korabban vazolt alacsony valaszadési
hajlandésdgnak). Késébb persze kideriilt, hogy a vizsgalatban résztvevék
demografiai (vagy egyéb) valtozdk szerinti 6sszetétele meglehetSsen homogén
(emlékezziink csak a kordbban bemutatott valaszadéi tipusokra), ami
Osszességében nem vezetett relevans, dontéselGkészitést tamogatni képes
eredményekhez. A jelenség a kvalitativ kutatasoknal is megjelent: a képzett,
tapasztalt moderatorok helyett az tigyfél képviselGje vezette a fokuszcsoportos
vitakat, f6ként amiatt, mert jobban ismerte a dontési szituaciét, a kapcsolédo

vallalati elképzeléseket, vagy ugy altalanossagban a piaci helyzetet.
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De a tapasztalatok megmutattak, hogy ezek a megoldasok sem valthatjak ki teljes
egészében a kutatok munkajat, nyilvanvaléan vannak olyan helyzetek, dontési
problémak, amelyekben teljes értékd megoldast jelenthetnek, de altalanossagban
ez nem igy van. Kellett a felismeréshez persze a kutatéi oldal belatasa is, amely
kezdetben teljes ellenallassal kezelte a jelenséget, néhany év elteltével azonban

kialakult ezen a teriileten is az értékesithetd kompetencia.

Az adatfelvételt - ahogy késébb latni fogjuk - teljes egészében felforgatta a
technoldgia, az online kérdéives megkérdezésekkel gyorsan és a korabbiakhoz
képest jelent6sen alacsonyabb koltségekkel lehetett nagyobb mintakat bevonni a
vizsgalatokba. Ez egyértelmlen elonyként jelentkezett a megbizél oldalon,
mikozben a kutatocégek profitabilitasa dramaian lecsokkent emiatt. Az
adatfelvétel minGségét, annak kontrollalhatésagat tekintve is tortént elérelépés a
szamitogépes tamogatasnak koészonhetéen, bar azota is jelen levé probléma a
kitoltd személyének ellendrizhet6sége, vagy Osszességében a kérdoGives

megkérdezések hatékonysaga, az eredmények objektivitasa.

Bar egyre tobb DIY megoldas kinal elemzési és adatvizualizaciés (dashboard)
funkciokat i1s, mely alap szinten mutatja meg az egyszerd leiré statisztikakat,
azonban részletesebb kovetkeztetések levonasara nem alkalmasak. igy ajra
felmeril a kutatdi felkésziiltség, szaktudas igénye, akik ebben a formaban egy
kiterjesztett kutatdél pozicidban, az adatok elemzéséért, az eredmények

értelmezéséért és azok vizualizalasaért is felelnek.

Nagyon hasonlé helyzet all el6 akkor is, ha nem primer adatok 6sszegy(jtésérol
van sz0, hiszen — bar a féként bels6é forrasbdél szarmazé - tranzakcidos adatok
konnyen el6allithatok, elemzésiik, kezelésiik, még inkabb felhasznalasuk a
dontéshozatal folyamataban egyelére nehézkesen megoldhato. Eppen ez az egyik

legfontosabb kihivas napjainkban, ahogyan azt a korabbi fejezetben ki is fejtettiik.

A vallalati oldalon tehat egyértelmiien pénziigyi nyomas jelenik meg, ami

legtobbszor kiegésziil fokozott idébeli elvarasokkal is (bar ez nem jelent igazi
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Ujdonsigot a valsdgot megel6z8 id8szakhoz képest sem) és részben ebbél
kovetkezik a modszertani valtas igénye, ami a gyakorlatban még talan kevéssé
tetten érhetd, vagy legalabbis nem &4ltaldnosithaté médon (f6ként nem a hazai

piacon).

Ezt tAmasztja ald a GRIT riportok (greenbook.org) sorozata is, amelyek elséként
az észak-amerikal piacon, aztan a késGbbi években egyre tébb kontinensre
kiterjesztve vizsgalja az alkalmazott marketingkutatas piacat mind megbizoi,
mind kutatél szemszogbll. Ezen felmérések tapasztalatai szerint még mindig
jelentGs eltérés van az innovativ kutatasi megoldasok kinalataban és keresletében,
vagyis a megbizoi oldalon a varakozasokhoz képest még mindig elmarad az 4j
eszkozok hasznilata, a megszokott technikdk (vagy legfeljebb azok modern

adaptdcioéi) jelentik tovabbra is a legnépszertibb megoldasokat.

A GreenBook Research Industry Trends Report a primer adatgy(jtés Ujszerd,
féként technoldogia-alapi megoldasainak, eszkozrendszerének elfogadottsagat,
hasznalatat méri fel minden évben, ennek 2019. évi kiadvanyabdl emeliunk ki a

témahoz kapcsoléd6 eredményeket (GRIT 2019):

e Az elmualt néhany év vizsgalatali egyértelmlen a mobileszk6zokre
koncentraléo megkérdezések dinamikus elterjedését prognosztizaltak — igy
a 2019. évi GRIT riportban is ezek allnak a leger6sebb mezényben — a hazai
gyakorlat azonban egyel6re mast mutat. A kérddéiv alapti megkérdezések
alkalmazasaval kapcsolatosan amugy is megosztott a szakma, részben a
valaszadoi hajlandosag / képesség alacsony szintje, részben pedig a magas

fajlagos koltségek miatt.
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10. abra: Az tigyfelek és kutaté tigynokségek altal hasznalt innovativ médszerek

(Forras: GRIT Report 2019)

Sokkal inkabb kitapinthaté tendencia a virtualis kozosségekkel vald
kutatasi egytuttmikodés, legyen sz6 akar kérdGives megkérdezésrdl,

megfigyelésrdl, vagy éppen egyéni vagy csoportos interjurol.

A kozosségl médiafeliileteken kifejtett fogyasztol aktivitasok jol mérhetdk,
elemezhetok, akar szekunder adatokként, akar iranyitott primer
kutatasként. Az ehhez kapcsolodd szovegelemzés is nagyot fejlodott az
elmult évtizedben, lehet6séget adva a kvalitativ adatok nagy mintan

torténd elemzésére.

Az online kvalitativ technikak koril is inkabb pozitiv varakozas érzodik,
mintsem altalanosan elterjedt hasznalat, mégis, a mobileszk6zok
segitségével lefolytatott kvalitativ vizsgalatok potencialjat jelentésnek

értékelték a vizsgalatban résztvevd vallalati képviseldok.
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e FErdekes médon a miiszeres megfigyelések (szemkameras vizsgalatok,
neuromarketing megoldésok, arcfelismerd / -elemzd rendszerek) inkabb
figyelemfelkelts jelleggel miikodnek, meglehet6sen magas azon megbizok,
kutaték aranya, akik a jov6ben egyaltalan nem tervezik kiprébalni sem

ezeket a technikakat.

e ToObb olyan kiegészité jellegli eszkéz 1s megjelent ugyanakkor a
vizsgalatban, amelyek a kérdéives vizsgalatok ujragondolasat, a
megvaltozott kereteknek vald jobb megfelelést célozzak. Ilyen példaul a
mikrokérddivek és a gamification fejlesztési irany is, amelyek mindegyike

a valaszadoi hajlandoésag javitasara tesz kisérletet.

e A virtualis valésaghoz kapcsolédd eszkozok, valamint a napjainkban
divatos alternativ iranyzat, a viselkedésgazdasagtan beemelése a
vizsgalatba Ujdonsag, varhato elterjedésiik azonban inkabb csak koézepes

valészinlséggel bir a felmérés szerint.

o Ijj kutatasi irany a hordhat6é okoseszkozok altal rogzitett megfigyelési
adatok vizsgalata. Habar a szakma megosztott a megoldasok potencialjat
illetéen, a szenzorok altal rogzitett viselkedési adatok térnyerése

megitélésiink szerint nem megkérddjelezheto.

A valtozasok kovetkezményei: az atalakuldas masodik fazisa

Es hogy a piaci valtozasok dinamikajat is érzékeltetni tudjuk, roviden bemutatjuk

a jelenleg elérheto legfrissebb, 2019. évi riport f6bb megallapitasait is:
e A mobileszk6zokon lefolytatott — jellemzéen kérddives - kutatasok

tovabbra is toretleniil fejlédnek, az elmult években 11%-kal névekedett a

kinalat ezen a teriileten, mig jelenleg 65%-0s szinten all a hasznalat
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(vagyis a megbizék kozel kétharmada hasznilja mar a mobilkutatés

kiilonb6z8 megoldésait).

e A masodik legjobban fejl6dé teriilet a mikrokérddivek hasznalata, ami

persze a mobilkutatasokhoz jél illeszkedik, azokat hatékonyan tamogatja.

e Ezen kivil a webkameras interjuk alkalmazasa névekszik atlagon felili
mértékben, de népszerliségben megeldzik az online kozosségkutatasok,

valamint a szévegelemz6 megoldasok.

e A korabbi tapasztalatokat megerdsitve ugy tlnik, hogy a muszeres
megfigyelések ) eszkozel, a szemkamera, a neuromarketing megoldasok
leginkabb stagnalast mutatnak, hasznalatuk egyharmad korili, ami
nagyon  hasonlo a feltorekvében  1év6  kozelitésekhez, a
viselkedésgazdasagtani és a  hordhaté  eszk6zokbdl — szarmazd

adatelemzésekhez.

Ahogyan a korabbiakban bemutattuk, a globalizalt vilag valtozasai hazankban is
éreztetik hatasukat. Szamos multinacionalis vallalat dolgozik multinacionalis
kutatocégekkel itthon is és az akadémiai szféraban is sorra jelennek meg a vilag
élvonalahoz tartozé kutatdsi megolddsok (elsésorban médszertani oldalon, lasd

Simon 2016).

Erzékelhetd ugyanakkor kisebb mértékli lemaradas is, amelynek okai elsGsorban
a plac mérete, masodsorban pedig a konzervativ ugyféligények lehetnek.
Nyilvanvalé, hogy a tdékeerds, élenjar6 technoldégiat felvonultatni képes
kutatocégek szamara marginalis a hazai piac potencialja amellett, hogy az

innovativ technikak iranti nyitottsag ritkan parosul valédi megrendelésekkel.
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11. abra: A piackutatas-hirek.hu oldalon 2020-ban megjelent hirek cimének tartalomelemzésének
eredményét abrazol6 széfelhd

(sajat szerkesztés)

A piackutatas-hirek.hu oldalon 2020-ban megjelent cikkek, blogbejegyzések és
idézett tartalmak (n=468) cimeibdl tartalomelemzés az itt megjelent témakat
kulesszd szerint rendezte. Az igy kapott széfelhd jol illusztralja a jelenlegi magyar
piackutatasi iparagban felmeruld fébb iranyokat és témakat. Jél latszik, hogy a
hagyomanyos modszertani keret mellett az Internet és a kozosségi média
szolgaltatja a legintenzivebb témakat. Ugyanakkor ritkan jelennek meg 1j,

Innovativ megoldasok.
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! e
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12. dbra: Leginkabb meghatarozo jelenségek a marketingkutatatasban 2016-2019 kozott
(Forras: GRIT Report, 2020)
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A GRIT Report 2019-es kiadasa osszegy(jti azokat a fontosabb hivészavakat,
melyek az elmult években meghatarozok voltak a marketingkutatas iparagban
vilagszerte. Az abran jol latszik a storytelling, a CX és UX tesztek, az agilis
kutatasi megoldasok és a Big Data toretlen népszerlisége 2016 6ta, mig a
mesteséges intelligencia, virtualis és Kkiterjesztett valésag technologiak inkabb

leivel§ tendenciat mutatnak.

Ehhez a kérdéshez szorosan kapcsolédik az 1is, hogy az iparag milyen
kompetenciakat var a kutatotol.

A GRIT Report kozlése szerint a kutatdé mar nem egyszertien csak kutaté, sokkal
inkabb adatelemzd, s6t adattudods, aki nem mellesleg j6l vizualizalja az adatokat
és otthon van a storytelling mivészetében is. Kiemelkedd kompetencia még az
értékesitési és uzleti tudas, a kutatasi tapasztalat, s6t a szoftverfejlesztéssel

kapcsolatos ismeretek is egyre inkabb felértékelddnek.

If you could add one individual with a needed T 299 A8
skill in your organization, what skill would it be? Sy
:.III -

L3

20%
14% 14% 4”

=

[~ [ .
Software Research Sales and Business Storytelling Data Analytics
Developer Skills Knowledge and Visualization and Data Science

13. dbra: Ertékes kutatéi kompetencidk a jovében

(Forras: GRIT Report, 2019)

Az 4j mikodési modellhez kapcsolodo eszkoztar

Ezek alapjan még inkabb érzékelhets, hogy a teljes kutatasi eszkoztar
megujitasara sziikkség lesz, raadasul olyan keretek kozott, amelyben az
interaktivitdas, a megosztas donimal. Kérdés, hogy a korabbi idészak

kulcsfogalmai, igymint a reprezentativitas, vagy éppen az objektivitas mennyiben
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vezérelhetik tovabbra is a fogyasztoi kutatasokat anélkiil, hogy Gjragondolnank a

definicidkat.

A megvaldsitashoz persze 1) mikodési modellre is sziikség van, hiszen a
hagyomanyos megoldasok esetében kialakultak az egyuittmikodési keretek, a
profittermeld folyamatok a kutatasi projektekben, amelyek igy meghatarozo
elemét jelentették az értéklancnak.

A begy(jtott adat értékét viszont a kutatok kevéssé ismerték el, az elemzésre
Osszeallitott informacidos bazist ugyanakkor mar valédi hozzajarulasként
értelmezték a kutatasi folyamatban. A jovében ez a rendszer nehezen lesz
fenntarthatd, hiszen itt egyértelmiien megjelenik mind a megbizéi oldal elvarasa

és a fogyasztéi oldal megvaltozott magatartasa is (Szics, 2018).
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14. dbra: Az Gj tizleti mkodést meghatarozé valtozasok és kévetkezményeik

(Forras: Sztcs, 2018)
A kovetkezd fejezetekben ezért a valtozasok kovetkezményeire koncentralunk és

sorba vessziik a fenti 4bran lathato innovativ kutatasi megoldasokat, amelyek az

utébbi egy, masfél évtizedben jelentek meg.
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V. TUjirdnyok a marketingkutatdsban

A marketingkutatas irodalmaban egyértelmi a klasszikus kutatasi moddszerek
kategorizdldsa (Id. 15. 4bra). A kovetkezSkben bemutatdsra keriil§ Gj, innovativ

megoldasok elhelyezése viszont tobb ponton sem ennyire egyszeru.

marketingkutatas

szekunder adatok primer adatok

kvalitativ kvantitativ

megkérdezés megkérdezés megfigyelés kisérlet

15. abra: Kutatasi médszerek hagyomanyos kategorizalasa

(sajat szerkesztés Malhotra, 2019 alapjan)

Tobbnyire persze azért, mert az Uj megoldasok egy része tobbféle mddszertan
egyiittes alkalmazasara épit (pl. netnografia), de eléfordul olyan megoldés is,
amely kisebb mintaelemszammal eredményez nagy mennyiségl szamszerlsitett
adatot (pl. m{iszeres megfigyelések a neuromarketingben).

Felmeriilhet a kérdés, hogy mennyire tarthatok a korabbi besorolasok hatarai,
milyen értelemben van értelme a kés6bbiekben kvantitativ és kvalitativ kutatasi
megoldasokroél, eszkoztarrol beszélnink?

Az egyre inkabb meghatarozo, 4j tizleti modellben az adatfelvétel els6sorban nem
megkérdezésekkel torténik. Es gyakran nem is a kutatocégek végzik. Hanem
maguk a fogyasztok. Vagy a kutatasi problémat észlel6 vallalkozasok.

Ezért gondoljuk azt, hogy a kutatasi problémak tekintetében tovabbra is relevans
a kvalitativ és kvantitativ sulypontok megkiilonboztetése, még ha adott kutatasi
projekten beliil ez is gyakran keveredik, az alkalmazott eszkoztar oldalan viszont

jelentds feliilvizsgalatra szorul a fenti klasszifikacio.
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Ahogyan sok mas, egymast atfedd tertiilet értelmezésekor, ebben az esetben is két
lehetdséget latunk a kialakult helyzet kezelésére: az egyikben “beeréltetjiik” az Gj
megoldasokat a hagyomanyos keretek kozé,ig a masikban egy olyan, “egyel6re”
rugalmas keretrendszert alkotunk, amelyben értelmezhet6 az innovativ eszkoztar,
nagyrészt megtartva a korabbi lehatarolasokat. Ez utébbira teszlink kisérletet a
16. abran, ahol az 4j kutatasi megoldasokat csoportositjuk primer és szekunder,

1lletve kvantitativ és kvalitativ jellegiik szerint.

.
KVANTITATIV
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L kérdéiv

online

mikro-kérddivek

mélyinterji ]
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résztvevs EEG
megfigyelés s
arcolvasé

~ rendszer

w online kozosség

=) (MRO!

felhasznaléi sZenzoros
teljes Z titvonal elemzés megfigyelés

megfigyelés B
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kozosségi »
tartalmak automahzalt’
elemzése tartalomelemzés
belsé adatok
elemzése
(adatbényaszat)
forumok, blogok
masodelemzése

keresési adatok
social media .- elemzés
listening

KVALITATIV

16. abra: Leggyakrabban hasznalt innovativ kutatasi modszerek csoportositasa

(sajat szerkesztés)

Miutan a f6bb moédszertani csoportok elnevezése, 6sszetétele is valtozhat, igy ezen
az abran csak azokat az eszkozoket szerepeltetjik, amelyeket a kovetkezd
fejezetekben targyalunk is, igy érintve az 0j tipusu belsé és kiils6 adatforrasokat
hasznalé szekunder kutatasi megoldasokat, az online kvantitativ és kvalitativ

megoldasok innovativ formait és a miiszeres és digitalis megfigyeléseket.
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VI. Uj megoldasok: szekunder adatelemzés

Hagyomanyos szekunder adat

Hagyoméanyos értelemben a szekunder kutatds (vagy desk research) az adott
kutatdsi kérdést mar meglévé vagy mas kutatds sordn (més célbdl) felvett
adatokra tamaszkodva igyekszik megvalaszolni. Es ilyen értelemben a primer
kutatasok ellentéte, ahol a felvetett kutatasi problémara kozvetlenil fokuszald
adatfelvétel torténik. Ennek koszonhetden pedig az adatok Osszegy(jtése és
feldolgozésa egyszeri, gyors és koltséghatékony tud lenni (Malhotra, 2019). Az
adatok tekintetében a szekunder kutatdsok soran nyilvanos (els§sorban az
Interneten elérhetd) vagy a cég meglévé, sajat adatai keriilnek mésodelemzésre
(blog.marketingresearch.com, 2019) A szekunder adat hagyomanyos definiciéja
szerint (ama.org) az adatgy(jtés eredményét nem az adott kutatasi cél tAmogatasa
miatt allitottak eld, hanem egy masik, szorosabban vagy lazabban kapcsol6dé
témakor feldolgozasa érdekében.

Ebben a keretben az elemzés targyat egyértelmien szét tudtuk valasztani belsé és
kiilsé forrasbél szarmazo6 adatokra. Belsd forrasnak szamitottak a mar meglévd
kutatdsi eredmények és a vallalat sajat, dltaldban is gy(jtott adatai (vAsarléi
informaciék, CRM rendszerek stb.) Kiils6 adatként szolgaltak a piaci informécidk,
melyek jellemzben elérhet6k az Interneten, a kormanyzati adatok, mint a
népszamlalasi informaciok és szindikalt szolgaltatasokbdl szarmazo eredmények

1s.
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Szekunder kutatas

bels6 adatok kiils6 adatok

belsd meglévd

Vasarléi adatok adatbéazisok G kutatdsi Socjal Media korményzati szindikalt piaci

(Big Data} adatbazisok T tartalmak adatok szolgaltatas informaciok

kvantitativ masodelemzés tartalomelemzés szisztematikus elemzés
kvantitativ kutatasi kérdés kvalitativ kutatasi kérdés

17. dabra: Szekunder adatok, forrasok és médszerek csoportositasa

(sajat szerkesztés, Malhotra, 2019; ‘t Hart — Boeije — Hox, 2005; blog.marketingresearch.com,
2012 alapjan)

Ahogy a fenti abra is érzékelteti, a szekunder adatok forrasanak és elemzésének
szamtalan formaja lehetséges. Az alkalmazott médszertant (kvantitativ adatok
méasodelemzése, tartalomelemzés, szisztematikus elemzés) és a felhasznalt
adatforrasokat (bels6 és kiils§ adatok, social media tartalmak) alapvetSen
meghatarozza a kutatasi kérdés jellege.

Kvalitativ kutatasi kérdés példaul, hogy egy adott iparag milyen iranyban fejlédik,
milyen trendek érzékelheték? Kvantitativ kérdés ehhez képest a vasarlok

kosarértéke vagy a piac mérete (blog.marketresearch.com, 2012).

A szekunder adatok Gjraértelmezésének kényszere

Ez a kozelités napjainkban is helytallo lehet, s6t, a legtobb esetben az is. Azonban
a technolégia (és f6leg az adatbanydaszati rendszerek), illetve a koézosségi média
fejlodésével egyre gyakrabban talalkozunk olyan adatokkal, melyekr6l nehéz
megallapitani, hogy kiils6 vagy belsé adatnak szamitanak-e, illetve olyan
modszerekkel, melyek egyszerre kvalitativ és kvantitativ eredményeket
biztositanak. Szamos esetben Kkifejezetten a célcsoport-tagok osztanak meg

publikus tartalmakat (a személyes adatok védelmének, azok felhasznildsanak
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kérdéseivel jelen tanulmany részleteiben nem foglalkozik, ebben a témaban
meghatarozo irodalomként ajanljuk Fehér Katalin: Digitalizaci6 és Gj média cimd

munk4jat, ami 2016-ban jelent meg).

A technolodgiai fejlédés tobb fronton is érintette a szekunder kutatasi médszertan
alakulasat, ami egyrészt az adatok, masrészt pedig az elemzési eszkozok
szempontjabdl is Gjdonsagokat hozott.

Az adatok egyrészt az online térben egyre gazdagabba és szinesebbé valtak. A
kozosségi oldalakon hagyott fogyasztol labnyomot mind belsé-, mind pedig kiilsé
adatforrasként tudjuk értelmezni akar kvalitativ, akar kvantitativ médon.
Masrészrdl a mesterséges intelligencia technolégidk és fejlett algoritmusok olyan
elemzési megoldasokat tesznek lehetdvé, melyek gyakran kikiiszobolik a manualis

adatgyUjtés vagy —elemzés 1d6 és energiaigényét.

Az alabbi tablazat szemlélteti azokat az ) szekunder kutatasi megoldasokat,
melyekkel az elmult idészakban béviilt (és a gyakorlati alkalmazdsa is elterjedt) a

piackutatasi iparagban vilagszerte.

bels6 adat kiils6 adat

) forumok, blogok

KVALITATIV
masodelemzése
kozosségi oldalak tartalomelemzése
VEGYES
automatizalt tartalomelemzés / social media listening
) belsd adatok elemzése

KVANTITATIV keresési adatok elemzése

(adatbanyaszat)

18. abra: Szekunder kutatasi médszerek csoportositasa

(sajat szerkesztés)

Célszerlinek tlnik igy a fentiek miatt a szekunder adatok értelmezési keretét
kiterjeszteni az aldbbiak szerint: minden olyan adatot szekunder adatnak
tekintiink, amelyek korabban, nem kifejezetten az adott kutatashoz kapcsolédbéan

jottek létre vagy kertiltek osszegy(ijtésre, fliggetleniil attél, hogy az adatok
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elgallitéja ezt kutatasi célokkal vagy teljesen eltérd motivaciokkal tette meg.
Ebben az értelmezésben igy helyet adhatunk olyan - egyre inkabb relevans -
adatoknak is, amelyek kozvetlenil a fogyasztoktol gyljthet6k be anélkil, hogy
oket formalisan bevonnank a kutatasokba.

Fontos észrevenni, hogy ez a definici6 tovabbra is a mar létez6, nem az adott
kutatas céljabdl létrehozott adatok elemzését jelenti, az értelmezés kiterjesztése

az adatforrasok sokszinlisége miatt fontos.

Jelent6s kiulonbséget tapasztalhatunk a szekunder adatok potencialis forrasai
kozott a tekintetben is, hogy milyen formatumban teszik az adatokat elérhetdvé.
Természetesen tovabbra 1s megmaradtak a nyomtatott kiadvanyokban,
tanulmanyokban elérheté adatok, de vitathatatlan az elektronikus adatforrasok
térnyerése az elmult évtizedben. Ezért ezekre koncentralunk a kovetkezd részben

és nem targyaljuk a hagyomanyos szekunder adatforrasokat.

Forumok, blogok masodelemzése

A keresési trendek mellett fontos kiemelni még azokat a szoveges tartalmakat és
hozzaszoélasokat, megnyilvanulasokat, amelyek online forumokon, blogokon,
értékeld oldalakon jelennek meg. Ezek az adatforrasok is hasznos kiindulépontot
vagy akar értékes tamogatast jelenthetnek a kutatas soran. Attekintést
kaphatunk a célcsoportokrol, a célcsoportokat érdekls témakrol, markakrol, de
relevans informacidkhoz is juthatunk a tapasztalataikrél, a kialakult megitélésrdl.
A szekunder elemzéseknek ez alapvetGen egy kiils6 adatforrasra tamaszkodo,

kvalitativ eredményt hozo6 aga, ami egyfajta tartalomelemzésként értelmezhetd.

Amikor az Interneten elérhet6 véleményeket, felhasznaléi tartalmakat értékeljiik,
megfelel§ koriiltekintéssel kell eljarnunk, hiszen (Jensen et al. 2013, Senecal &
Nantel 2004,):

1. a felhasznalék csupan kis része osztja meg véleményét masokkal (az

NMHH friss kozlése szerint Magyarorszagon a felhasznalok mindéssze
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51%-a tartozik ,nagyon aktiv’ csoportba, hozzaszdl, megoszt, sajat
tartalmat tesz ki széveges vagy képi formaban (nmhh.hu, 2020),
2. sokkal szivesebben teszik ezt, ha a tapasztalat negativ, raadasul

3. sok esetben hitelesebbnek is tlinnek a negativ vélemények.

A fenti leegyszerisitett kozelités természetesen a valésagban sokkal arnyaltabb
(Korfiatis et al., 2012; Racherla et al. 2012), hiszen az értékelések megbizhatésagat
azok tartalma mellett szamos egyéb tényezd is meghatarozza (példaul a bejegyzés
hossza, a szerz6 szocio-demografiai hattere, de még a potencialis felhasznald
involvaltsdga is). Fontos itt megjegyezni, hogy a szekunder elemzés tekintetében
ebben az esetben ezeknek a szovegeknek a masodelemzése torténik. A netnografia
moédszertanaba tartozik, amikor a tartalommegosztokrol mélyebb informacidkat

gyljtink és részletesebben figyeljiik meg Gket.

A féorumok és blogok masodelemzésébdl szarmazoé adat szekunder informaciéként
kezelhet6, hiszen nem az adott kutatasi célra hoztak létre Sket, de — ha nem is
onmagukban, de — képesek arra, hogy a klasszikus moddszertani bazis
eredményeihez érdemben hozzajaruljanak.

Nézziunk erre egy példat. Magyarorszagon az egyik legnépszertbb gy(jtchelye a
forumoknak az index.hu portalhoz tartozik. Ha ezen belil kivalasztjuk a
“Gazdasag, tizlet, karrier, munka” csoportokat, tovabbi témakorokhoz jutunk. Ha
ezen beliil kivalasztjuk a , Fintech bankolds (Revolut, TW, N26 stb.)” topikot, azt
latjuk, hogy a a feliilet 2018. jaliusa 6ta nyitott, amely 1d6 alatt 6sszesen 167
felhasznal6 2752 hozzaszolast tett kozzé. Végignézve a hozzaszolasokat konnyen
kirajzolhatéova valnak azok a problémak, amelyek koré koncentralédnak a

felhasznalél vélemények.
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19. abra: ,Fintech bankolas (Revolut, TW, N26 stb)” kapcsolatos hozzaszoélasok az forum.index.hu
oldalon

(Forras: forum.index.hu)

Ha pedig tovabbi véleményekre, felhasznalodi visszajelzésekre vagyunk kivancsiak,
akkor a keresOkben is rakereshetiink ezekre, néhany tovabbi, relevans talalatot

kapunk igy kiilonb6z6 kozelitésekben.

Az el6z6ktol eltérs, de mégis ebbe a kategdriaba sorolhaté miifaj a blog is, amelyet
szintén (legalabbis tobbségében) felhasznalék készitenek egy-egy téma, torténet
mélyebb - és féként szubjektiv - kifejtésére. Kevésbé mérhetd a blogok hatasa a
vasarlasra (szemben az online értékelésekkel), de moderalé hatasuk adott

szituaciéban szamottevd lehet.

Kozosségi oldalak és csoportok tartalmainak elemzése

A kiilonbo6zd iparagakban eltér6 modon és mas-mas platformon, mégis a k6zosségi
oldalak egyre nagyobb kutatasi aranybanyat jelentenek azaltal, hogy a
felhasznalok kiilonbozé kérdésekben egyre intenzivebben osztjak meg a
gondolataikat, véleményliket és tapasztalataikat. Ezeknek a tartalmaknak az
elemzése, vagy masodelemzése pedig fontos piaci informaciét jelent a vallalatok

szamara.
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A felhasznalok nem csak szoveges tartalmakat, de képeket, videdkat 1is
megosztanak, s6t szocio-demografiai nyomokat is hagynak maguk utan, melyek
mélyebb elemzést tesznek lehetové.

Erre a célra altalanossagban a legalkalmasabb platform tovabbra is a Facebook,
mely a legtobb aktiv felhasznaléval rendelkez6 k6zosségi oldal. Fontos azonban
mérlegelni a forrast az adott iparag vagy kutatasi kérdés alapjan.

Egy turizmussal kapcsolatos kutatasban példaul nem biztos, hogy a latogatdk a
Facebook-on osztjak meg a véleményliket és a tapasztalataikat, viszont szivesen
ajanlanak éttermeket és programokat a Tripadvisoron, értékelik a szallasukat a
Booking.com-on vagy jelélik be a pozicidikat a Google Maps feliiletén.

Vagy egy termék vasarlél visszajelzéseit részletesebben meg tudjuk ismerni
példaul egy termékvidedhoz flizott kommentekbll a YouTube-on vagy vasarlol

visszajelzésekbdl, értékelésekbdl.

Facebook 2 603
YouTube*

WhatsApp

Facebook Messenger*
Weixin | WeChat
Instagram®**

TikTok

ele]

Sina Weibo

QZone

Reddit

Kuaishou

Snapchat**

Pinterest

Twitter**

Mumber of active users in millions

20. abra: A legnépszerlbb kozosségi oldalak listaja az aktiv felhasznalok szama szerint
vilagszerte — 2020. julius

(Forras: Statisa, 2020)
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A kozosségi oldalakrél szarmazoé kvalitativ informacidk bekategorizalasa soran
felmeril a kérdés, hogy nevezhetjiik-e ezeket bels6 adatnak? A valasz kettds: ha
az informaci6 egy vallalat sajat kozosségi oldalardl, zart csoportjabdl vagy sajat
chatbot altal gy(jtott tartalmakbdl szarmazik, akkor tekinthetjiik belsé adatnak.
De az adatgy(jtés az esetek tobbségében nem ennyire egyszerd. A valosagban ezek
az adatok keverednek nem sajat forrasbdl szarmazoé tartalmakkal is, hiszen a

nyilvanos oldalak és csoportok erre kézenfekvd lehetiséget biztositanak.

Magat az adatot azért tekinthetjik szekundernek ebben az esetben, mert a
tartalmakat a kutatastol teljesen fliggetleniil hozzak létre a felhasznaldk vagy a
vallalatok. Amikor szervezett moédon zajlik a folyamat és a felhasznalok egy
kutatasi kozosségként hozzak létre ezeket az informacidékat, akkor online
kozosségrél (Market Research Online Communities) beszéliink, amit a primer

megkérdezések és megfigyelések 1) modszereinél targyalunk részletesebben.

Az adatok értelmezése soran fontos figyelembe venni, hogy az adatfelvételbdl
szarmazé informaciék (kommentek, posztok, széveges, képi vagy videéds tartalmak
stb.) az adott oldal kovetdi, rajongéi osztjak meg, igy egy ilyen szempontbdl elfogult

célcsoportot reprezentalnak.

Social Media Listening

A ko6z06sségi oldalakon és az Interneten nyilvanosan elérhet6 informaciok elemzése
egyre nagyobb kihivast jelent manualis Gton. Ezért ezeknek az informaciéknak a
feldolgozasara egyre gyakrabban hasznalunk valamilyen mesterséges
intelligencia altal vezérelt automatizmust.

A moédszertan tulajdonképpen az el6z6 két részben érintett manualis modszereket
automatizdlja azaltal, hogy a nyilvanos (blogbejegyzések, cikkek, weboldal
tartalmak stb.) és felhasznialéi (posztok, kommentek, férum bejegyzések stb.)
szoveges tartalmakat specidlis algoritmusok segitségével dolgozza fel. Bar a

technika elnevezései, mint Social (Media) Listening vagy Social (Media)
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Monitoring elég fokuszalt, azonban gyakran nem kizardlag a kozosségi oldalakon
fellelhet6 tartalmakat érinti, de képes feldolgozni valamennyi nyilvanos online

tartalmat.

A szovegelemzés — mely egyre tobb nyelven elérhet6 a kiilonb6zb rendszerekben —
meglehetdsen kiforrott technolégia, amely feloleli az egyszerd széfelhG-készito
applikacioktél egészen a szofisztikalt szoftveres megoldasokig minden olyan
eszkozt, amelynek segitségével nagy mennyiségi szovegben tudunk jelentéseket,
érzéseket, osszefliggéseket és kulcsszavakat keresni.

A moédszer elénye, hogy

e lehetové teszi bizonyos jelenségekkel, markakkal, termékekkel kapcsolatos
felhasznaléi vélemények és érzések folyamatos nyomon kovetését,

e preciz és pontos eredményt biztosit, egyrészt mert a szoftverekben hasznalt
algoritmus kozel emberi pontossaggal képes az elemzésre, masrészt
kikiiszoboli a megkérdezésekbsl fakaddé konformizmust, és a manudlis
tartalomelemzésben rejl6 szubjektiv megitélést, ezaltal az igy detektalt
érzelmek és kulcsszavak sokkal valésagosabb képet mutatnak,

e gyors és egyszerd megoldas, hiszen a legtobb elérhet6 rendszer automatikus
elemzést végez és konnyen felhasznalhaté adatokat és dashboard feliiletet

kinal, melyen az adatok konnyen kovethetdk.

A mobdszer jol hasznalhaté felhasznalolr elégedettség, markaismertség,
markamegitélés vagy felhasznaléi véleményvaltozasok mérésére és nyomon

kovetésére.

Az elemzések Osszetettsége, valamint a vizsgalt nyelv szerkezete, kotottsége
nagyban befolyasolja a felhaszndlhaté megolddsokat, de szdmos (f6ként hazai)
gyakorlati példa esetében azt tapasztaljuk, hogy a befektetett eréforrasok nem,
vagy csak kevéssé képesek a meglév piaci tuddst érdemben kiegésziteni. Udits
kivétel és célzottan alkalmazhatd, hatékony eszkoz a magyar fejlesztésti Neticle
(neticle.com) lehet, amely felhasznalébarat médon — és akar 16 nyelven — teszi

lehet6vé szamos esetben a nagy mennyiségl szovegek elemzését. A startup Media
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Intelligence szolgéiltatdsa elére megadott kulcsszavak (mely lehet szinte barmilyen
sz6, jelenség, marka vagy termék) elSforduldsit elemzi az online térben annak
helye, gyakorisaga és kontextusa alapjan. A rendszer nem csak az adatfelvétel
modjaban, de az eredmények tekintetében is specialis, hiszen olyan output-okat
szolgaltat, mint emlitések alakuldsa, véleményindex vagy emlitésgraf (x. 4bra).

A magyar startup fejlesztése a Zurvey is, mely hasonlé elven, de primer adatokat
képes elemezni. Inputként megadhatok kérdGives megkérdezések valaszai, vevei
visszajelzések, értékelések, melyek tartalmat ugyanugy képes kulcsszavakra

bontani, majd szévegkornyezetében értelmezni.
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21. abra: emlitésgraf a Neticle rendszerében

(Forras: neticle.com)

Az iparagat évek Ota izgalomban tartja ez a médszer és a kérdés, hogy vajon a
Social Listening képes lesz-e a jovében levaltani a hagyomanyos kérddives
megkérdezéseket. Szamos probalkozas van mar, ahol marketingmutatokat,
felhasznalhaté eredményeket igyekeznek potolni a modszerrel:

e A marketingkutatds egyik legnépszeriibb mutatéja az NPS (Net Promoter
Score), melyet a kozosségi tartalmakbdl szdrmazé netté hangulati
pontszammal (Net Sentiment Score) igyekeznek helyettesiteni.

o Az igy detektalt érzelmek jol tudjak illusztralni egy markaval kapcsolatos
fogyasztor véleményeket hangulatot, amit jellemzéen jol strukturalt

kérdoivekkel kérdeziink meg.
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e Tobb piackutatd cég igyekszik felhasznalni ezeket az adatok a potencialis

értékesitési volumen vagy a piacrészesedés meghatarozasara is.

Bar a hagyomanyos megkérdezést egyelére nem, vagy korlatozottan
helyettesithetd automatizalt online tartalmak elemzésével, de az okoseszk6zok és
a kozosségi oldalak hasznalatanak fejlédésével ez a kép valtozhat (greenbook.com,

2016).

Keresési adatok elemzése

Azt mar eddig is érzékeltik, hogy az Internet egy szekunder kutatasi aranybanya,
melyhez nem csupan a kozosségi oldalak, blogok és forumok jarulnak hozza. Az
egyik legjelent6sebb szekunder adatforrast manapsag a keresdk jelentik, ami
persze nem meglepd, tekintve, hogy a Fold jelenlegi népességének 59,0%-a tud
csatlakozni az internethez, ami nagysagrendileg 4,6 milliard embert jelent

(internetlivestats.com). Ks mindenkiben felmeriilnek kérdések, amiket

legegyszer(bb egy keresGben feltenni.

Ezért sem csoda, hogy tobb mint 7 milliard keresés torténik meg egy atlagos napon
a legnépszeriibb keresében, a Google-ben (illetve annak adott orszagokhoz tartozé
oldalain) Ugy, hogy a keresd aktudlis piaci részesedése 91,98% (oberlo.com, 2020)
(13.4bra). A tény, hogy ez a keres6motor a legnépszer(ibb viladgszerte, azt is
magaval hozza, hogy itt érheté el a legtobb, és legkilonfélébb adat a
felhasznalokrol:

e keresési adatok

e keresési témakorok

e Google Trends elemzések (Search Insights)
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22. abra: Online keres6k piacrészesedése 2020-ban (szédzalékban)

(Forras: oberlo.com, 2020)

Es nemcsak a talalatok mennyisége és mindsége lehet érdekes a kutatasok soran,
hanem példaul azok a témak, kérdések is, amik a felhasznalékat foglalkoztatjak.
“Szerencsére” a Google-nek ehhez kapcsoléddan is van — ingyenesen elérheté —
szolgaltatasa, a Google Trends, mely szamos kutatasi kérdés esetében nyujt
hasznos kiindulépontot azzal, hogy a keresés kulcsszavainak témaja mellett
tovabbi — f6ként idGbeli, foldrajzi — szempontok szerinti szlirést, elemzést tesz

lehetdvé.

A legnépszerilbb keresési témakat kategoriakba rendezve publikaljak is, igy nem
csak altalanossagban a legnépszer(ibb kereséseket, de a legnépszertbb hirre,
emberre, szinészre, sportoléra, mozifilmre is talalunk listat vilagszerte, de akar

orszagonként is. (trends.google.com).
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23. abra: Google Trend keresések vilagszerte 2019-ben
(Forras: Google Trends, 2019)

Az aktualisan népszerl témakorok, kifejezések osszegyljtésére kinalnak jé alapot
a kiilonbo6z6 kozosségi média platformok is. Ezek kozil is kiemelhetd a Facebook
és a YouTube, de elsGsorban a fiatalabb generacié esetében feltérekvé Instagram,
Snapchat és TikTok is jo kiindulépont lehet ehhez. A szoveges hozzaszolasok
mellett egyre nagyobb hangsulyt kapnak a képek és a videdk, ezek elemzése

azonban még kevéssé megoldott.

Hasznos forras lehet néhany olyan célzott szolgaltatas weboldala i1s, amely a
kutatas céljatél merdben eltérd funkciot lat el. Vegyik példaként az életstilus-
vizsgalatok tamogatasara 1dor6l-idore felhasznalt ingatlankozvetitd oldalak korét,
amelyek lehetévé teszik, hogy adott teleplilésnagysagon, meghatarozott
arkategoriaju lakasbelséket, otthonokat vizsgaljunk anélkiil, hogy ebbe az adott
célcsoport tagjait bevontuk volna. Kiilonésen érdekes ez olyan tarsadalmi
csoportok esetében, ahol a primer kutatas ilyen formaja szinte kivitelezhetetlen:
gondoljunk csak a legmagasabb jovedelm csoportok tagjaira, akiknek az otthoni

miligje is vizsgalhatova valik ilyen moédon.
Tovabbi adatforrdst jelentenek (majd) a kiterjesztett valésdg-megoldésok,

amelyekkel a szolgaltatasokat igénybe vevlk szokasairdl, érdekl6dési korérdl, de

akar életstilusar6l kaphatunk atfogé képet. Ebben a témaban az egyik elsd
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meghatdrozo6 szerepld a Layar (layar.com) volt, amely mara tébbféle szolgiltatast
is kinal ezen a teriileten. Az alapétlet relevanciaja az alkalmazott
marketingkutatasban ott van, hogy képes kiilonb6z6 adatbazisokat 6sszekapcsolva
testre szabott ajanlatot, szolgaltatast kinalni a felhasznalénak azzal, hogy a
mobileszk6z helymeghatarozasa alapjan a lokalis kinalatot mutatja be, ajanlja fel.
Vagyis, ha egy idegen varosban keresunk szallashelyet, akkor a telefon kamerajat
hasznalva, az eszkoz kijelzén feltlinnek a kornyékbeli szallasadok ajanlatai. Ezek
az adatok a felhasznalé egyéb keresési, hasznalati szokasaival kiegészitve
meglehetdsen gazdag profilleirast ad(hat)nak az elemzésekhez. Es akkor még nem
gondoltunk bele abba a lehet6ségbe, ha ez a szoftver a Facebook felhasznaldkat is

azonositana a kamera segitségével...

Belsé adatok elemzése (adatbdnydszat)

A bels6 adatforrasok egy fontos tipusa a vallalatoknal o6sszegy(lt, nagy
mennyiségl adatok, melyek feldolgozasa és értelmezése komoly kihivast jelent,
hiszen mar nem elegend6 némi elemzdi kompetencia, adattudomanyokban valo
jartassagot igényel, ami a kutatok helyzetét is némiképp arnyalja.

A nagy (szekunder) adatmennyiség elemzésének innovativ eszkézei koziil jelen
tanulmany kereteil kozott két fontosabb teriiletet emeliink ki az el6z6 részben
targyalt automatizalt tartalomelemzést, mely alapvetfen kiilsé adatforrasbol
szarmazé informaciékat dolgoz fel, és a bels6 adatok elemzésére szolgald

adatbanyaszatot.

Az adatbanyéiszat (data mining) célja a nagy adathalmazokban feltarhaté
osszefliggések kimutatasa, olyan informaciés bazis felépitése, amely a legtobb
esetben tipikus fogyasztdi, fogyasztasi mintazatokat mutat meg. Ezeknek az
elemzéseknek az eszkoztara meglehetGsen széles, jelenleg a mesterséges
intelligencia integraciéja jelenti a legnagyobb kihivast, de mar vannak elérhetd

megoldasok. Ezek koziil példaként az IBM Watson (ibm.com) szolgaltatasait
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érdemes kiemelni, amely egy 1) tipusu adatelemzés lehetdségét igéri a mesterséges

intelligencia biztositotta automatizmusaval.

Az adatbanyaszat f6ként belsé tranzakciés adatok gyUjtésére és elemzésére
fokuszal. Igaz, hogy az adatelemzés hatékonysaga megfelel6en hosszu idGsorok és
elegendfen nagy szamossagu tugyfélkor esetében jelentkezik, a logika, az adatok

rendelkezésre allasa miatt eltérd piaci helyzetekben is relevans lehet.

Az ezredfordulé kérnyékén valt igazan népszertivé a f6ként kontrolling célokra
gyljtott adatok elemzése, amely a késGbbiekben kiegésziilt tovabbi funkcionalis
teriilletek (pl. értékesités, logisztika, iigyfélszolgdlat) adatszolgiltatdsaval.
Els6ként a CRM (Customer Relationship Management) rendszerek jelentek meg a
vallalati gyakorlatban, egyre fontosabb hattérinformaciékat szolgaltatva az tizleti
dontésekhez. Kezdetben és talan a rendszerek bevezetésekor mostanaban is
jelentds kihivas volt, hogy a fogyasztéi, felhasznéléi profilokat (elsésorban szocio-

demografiai valtozékkal) miként tudjak az adatbazisokba integralni.

Megoldast jelenthet erre a problémara a lojalitasprogramok kialakitasa, amely
természetesen nem vonz be minden vasarlét, nem eredményez teljeskord
attekinthetdséget, de sokkal pontosabb helyzetkép vazolhato6 ezekkel az adatokkal,

mint nélkilik. Lassunk erre is egy szemléletes példat:
“.. T6bb millic vasarlo adataival dolgozunk, akikre nem lehet heti vagy napi
rendszerességgel célozni. Nekiink az a feladatunk, hogy felismerjiik azt az algoritmust,
amit - mint célzasi metodologidt - hasznalni lehet. Innentél kezdve a rendszerek
tomegeket képesek megceélozni a megfeleld ajanlattal.

... Valoban itt relevans a kutatas, bar a Tesco forgalmanak 60 szazaléka ,megy at" a
klubkartyakon, amelyek segitségével a cégnél ldatjak, hogy az adott fogyaszto mit, mikor
és mivel egylitt vasarol meg, ezen informdciok birtokaban pedig a motivaciokrol is képesek
kovetkeztetéseket levonni.

Ahol viszont valoban megkertilhetetlen a piackutatas, az a mélyebb okok feltdrasa.
Megkérdezziik a vasarloinkat, hogyan vélekednek a kedvenc termékrol, ok mit

neveznének annak, és miért. Kzer valaszado azt mondja, hogy nekem a kedvenc termékem
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az, amit legalabb tizszer vasarolok egy évben, és tobb ezer forintot megtakarithatok azon,
ha erre a termékre kedvezményt kapok. FEnnek alapjan mi kidolgozzuk azt a célzasi
metodologidt, amit ki lehet vetiteni a kétmillié klubkdrtya tulajdonosra.” (piackutatas-
hirek.hu)

A nagy mennyiségl, szamszerlsithetd adat kezelése napjainkra megoldott, jelen
pillanatban az automatizacid, a mesterséges intelligencia integralasa jelent
ink4bb kihivast (l14sd a korabbi fejezet ezzel foglalkozé részeit) amellett, hogy a
kiilonféle rendszerekbdl és kiils§ forrdsokbdl (példaul kozosségi oldalakrol)

szarmazoé adatok nem feltétlenil szamokban kifejezettek.

A nagy mennyiségl és tobbnyire vegyes formatumu adathalmazok kezelését,
vizsgalatat nevezzik egytittesen Big Data elemzéseknek. A vegyes formatum nem
jelent problémat a szoveges és szamszerlsitett adatok esetében, viszont tovabbra

sem teljes kortien megoldott a kép- és videdformatumok feldolgozasa.

Osszességében a Big Data lehet§vé tette a marketing és azon belil is az
alkalmazott marketingkutatas szamara, hogy stratégiai dontések tamogatasahoz
jaruljon érdemben hozza. Az adattarhazak kezelése Gjszerd kihivas a legtobb
vallalat szamara, de szamos j6 példa lenne felsorolhatd, amely bizonyitotta a

felhasznaloil adatok hasznossagat.

Olyannyira, hogy a teriilethez kapcsolédéan megjelent egy 1) fogalom is: a
marketing insight-kutatas, amely a hagyomanyos értelmezéstél eltéréen a
felhasznaléil szokasok hosszabb idészakot feloleld vizsgalatat jelenti, illetve az
abb6él kinyerhet6 tanulsdgok (algoritmusok, mintdzatok) beépitését a
marketingaktivitasokba. Ebbe az iranyzatba illeszkedik a viselkedésgazdasagtani
elméletre épit6 vonulat is, ahogyan azt korabban mar szintén targyaltuk

részleteiben.
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VII. Uj megold4sok: online kvantitativ megkérdezések

Ahogyan az el6z6 fejezetekben 1is jeleztiik mar, az atalakulas megindult az
alkalmazott marketingkutatas eszkoztarat illetéen, a megrendeldi oldal azonban
tovabbra is inkabb a tradicionalis eszkoéztarban bizik, igy nem megleps, hogy

érdemi valtozasok leginkabb a megkérdezéses technikak kapcsan torténtek.

A megkérdezésen alapulé moddszereket hagyomanyosan két csoportra bontjuk,
nevezetesen a kvantitativ és a kvalitativ technikakra. Ebben a felosztasban
vizsgalva a hasznalt eszkoztarat azt latjuk, hogy a reprezentativ minta blivilete
miatt a kvantitativ eszkozok alkalmazasa meghatarozé, az Esomar jelentései

szerint, rendre 75-80% korilire teheto.

Ezzel szemben a GRIT Riport 2019. év végi jelentése szerint az alkalmazott
kutatasoknak 46%-a csak kvantitativ, 25%-ban vegyes megoldasokat

alkalmaznak, amelyekben a kvalitativ technikak is megjelennek.

Quantitative Only
Neither Qual nor Quant @ E—

Both Quant and Qual EE—

— Qualitative Only

24. abra: Megkérdezéses modszerek részaranya az alkalmazott marketingkutatasban

(Forras: GRIT Report, 2019)

Lehetséges persze, hogy értelmezésbeli kiilonbség all az eltér6 eredmények
hatterében, hiszen a kérdoives megkérdezések hasznalatakor is lehetséges
kvalitativ eszkozt integralni a kutatasi kellékekbe, de mégis, a valtozasok iranya

j6l mutatja, hogy a kvantitativ eszkoztar hatékonysaga erésen korlatos.
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Az 1s lathaté, hogy az online/digitalis marketingkutatassal kapcsolatban egyre
inkdbb kozosségi médidhoz, illetve keresSoptimalizdlashoz (is) kapcsolédéd
megoldéasok keriilnek megemlitésre (Ali, 2017), vagyis sok esetben olyan adatokkal
valé munkarél van szd, melyek mar léteznek, korabban is léteztek, és nem egy

adott kutatasi célbdl hoztak létre, gyljtotték dssze Gket.

A 2019-es GRIT Report is alatamasztja, hogy az online megoldasok részaranya
viszonylagosan magas, hiszen a kvantitativ modszertani eszk6zok kozott az ijnak
szamité online kozosségek a harmadik, a kvalitativ mddszerek kozott szintén
ugyanez a modszer, valamint a webkameras interjak is 50% f6lotti aranyban
vannak jelen. (A késébbiekben kitériink arra, hogy az online kézosségek milyen

elgondolds alapjan sorolhaté mind kvantitativ, mind kvalitativ médszerek kozé.)

KVALITATIV

88%
81%
73%
65%

Mélyinterja
webkameraval

KVANTITATIV

98%
88%
72%

68%

56% IR

46%

Telefonos 54%
mélyinterja

25. abra: Megkérdezéses modszerek részaranya az alkalmazott marketingkutatasban 2018-ban

(Forras: GRIT Report, 2019)

Az iparagi szerepl6k innovacids lehetéségként a kutatasokban a mesterséges
intelligenciat, a big datat, a gépi tanulast, a digitalizaciét latjak leginkabb, ez
lathaté a 26. abran (GRIT 2019). Mashol is az latszik, hogy a hagyomdényos
kvantitativ és kvalitativ adatfelvételi moédszerek mellett Ujabb és 1jabb
megoldésok jelennek meg (Murphy — Poynter, 2015), ilyenek tovabba a kiilonb6z8
IoT (Internet of Things) megolddsok, megfigyeléses eszkozok és moédszerek, az

automatizalt rendszerek (példdul a manapsdg mar nem tjdonsignak szamité
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programozott kérdéivek), mobilkutatdshoz kapcsolédé megolddsok (Murphy —
Poynter 2015).
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26. abra: Mit lat az iparag innovacios lehetdségként

(Forras: GRIT Report, 2019)

A kutatocégek szerint az innovaciot jelzi a szektorban adott modszertannak, illetve
technolégiai ujdonsagoknak a hasznalata, mig a megbizéi oldal inkabb a kutatas
gyorsasagat és egyéb szolgaltatdsokat emelte ki (GRIT, 2019). Ezek az elvarasok
1s befolyasoltak azt, hogy az ebben a fejezetben hivatkozott innovativ kvantitativ

és kvalitativ mdédszerek kialakultak.

Online kérdoives megkérdezés, online kérdoives rendszerek

Szamos, népszerli megoldas sziiletett az elmult évtizedben az online kérddives
megkérdezések (cawi: computer assisted web interviews) tdmogatdsara. Ezek a
felhasznaloéi kor szempontjabol az alabbi csoportokra bonthatok:

e kutatocégek fejlesztései: amelyek sajat vagy mas, az iparagban mikodd,

specializdlt cégek/szereplék szdméira kindlnak megolddsokat (pl.
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SurveyMonkey, Qualtrics), amelyek egy része ingyenes (teljesen vagy
korlatozott funkcionalitdssal), de minden esetben az adatfelvétel

precizitasa, szakmai mindsége all a fokuszban,

e informatikai cégek fejlesztései: ide tartoznak azok, a tobbnyire szélesebb
felhasznaléi kort megcélzo és emiatt jorészt ingyenesen elérhet6 eszkozok,
amelyek inkabb a felhasznéalébardt miikédést célozzak (pl. Google és

Microsoft Forms),

e vallalati sajat fejlesztések: olyan esetekben, amikor a potencialis megbizo
rendszeresen (vagy folyamatosan) végez megkérdezéseket, példaul tigyfél-
elégedettség témakorében, ezért — akar a meglévé CRM rendszerhez
kapcsolédéan — kialakitasra keriil testreszabott megoldas az online

kérddivek kezelésére, az adatok 6sszegyijtésére.

Az online kérdéives rendszerek kozott kilonbség lehet abban is, hogy milyen
folyamatrészekre terjed ki, vagy fokuszal az eszkoz, vagy napjainkban divatos
kifejezéssel élve, platform. Az alapfunkcionalitas természetesen a kérddivek
Osszeallitasa — bar ebben a tekintetben is lehetnek kiilonbségek, leginkabb az
alkalmazhat6 kérdéstipusok tekintetében — tobb, akar ingyenesen elérhetd
megoldas 1s kinal példaul egyszerli elemzési modult, amelyek leirdstatisztikai
eredményeket jelenitenek meg diagramok segitségével, manapsag azokat a

felileteket, ahol ezen eredményeket nyomon lehet kovetni dashboardnak hivjak.

Tovabbi modulja lehet a platformoknak a mintavalasztast, -kezelést tamogatd
funkciécsoport, amely meglév6 mintavételi keret esetében nyujthat oriasi
segitséget abban, hogy a potencialis valaszadokat elérjik, a kitoltés menetérdl
pontos visszajelzéseket kapjunk (pl. ki nyitotta meg a linket, melyik kérdésnél

akadt meg, stb.).

Az online kérddives megkérdezések azonban korantsem tudtak volna ilyen

népszerlséget elérni anélkiil, hogy potencialis valaszad6kbdl toborzott online
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panelek éptiltek volna ki. Ezek biztositjak wugyanis, hogy a vallalati
kontaktadatbazisokon tul, a potencialis tigyfélkor véleményét is megismerhessik,
gyakorlatilag a mintavételi keretet biztositva szamos célcsoport esetében. Es itt
fontos Gjra kiemelni a technolégia szerepét, jelen esetben az internetpenetracié
folyamatos novekedését, amely mara elvezetett oda is, hogy az id6sebb generacié
tagjai is elérhetévé valtak online csatornakon, sét, mi tobb, készséggel vesznek
részt online megkérdezésekben, és a kutatoligynokségek is batran allitjak, hogy az
online megkérdezésik soran az adott lakossagra reprezentativ mintaval tudnak

dolgozni.

NPS dashboar

Honthly NPE score and cu

How likely is it that you would recommend this
company to a friend or colleague? Monthly NPS score declined from
Dec. Customers feel that our service

is overpriced, ineffetive and
unreliable.
2 Recommendation: Review recent
NPS customer complaints about service
and ask product team to revisit
pricing

Jan 2018

Which of the following words would you use to describe our products? Select all that apply.

liabl 22.29%

e _ e

22.22%

_ —

27. abra: Dashboard feliilet a SurveyMonkey rendszerében

(Forras: surveymonkey.com)

Panel

A panelek kialakitasa és tlizemeltetése jelent6s koltségigényt tamaszt a
kutatécégek részére, amelyet viszont a meghizdi oldal is készséggel elismer(t), igy

allitva be az 1j egyensulyt az adatfelvétel teriiletén. A megjelent igényre is reagalt
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tobb vallalkozas és kinal jelenleg is kifejezetten a panelmenedzsmenthez
kapcsolédd  tevékenységek ellatasat tamogatandé kiilonféle szoftveres

megoldasokat.

Magyarorszagon is tobb valaszaddéi panel érheté el online, amelyek kozil a
legnagyobb az NRC 4ltal miikédtetett Netpanel (NRC weboldal 2018). Noha a
regisztraltak pontos szamara és Osszetételére vonatkozéan nem, vagy csak
nehezen talalhaté informacié, kimutatas, korabbi el6adasok és gyakorlati
tapasztalatok alapjan elmondhaté, hogy a panel mérete és demografiai
lefedettsége a legtobb célcsoport esetében reprezentativ minta elérését teszi
lehetové.

Az NRC 4ltal mtikodtett Netpanel 2000 6ta van a piacon (NRC 2020a). A 150 ezer
regisztralt valaszadot tartalmazo panelen folyamatos az Gj valaszaddk rekrutalasa
mind kiuls6 weblapokrél, mind offline médszerekkel. Az adatokat folyamatosan
frissitik és tisztazzak. Az adatbazisban 250 standard valtozé mentén lehetséges a
szlrés. A valaszaddokat Osztonzorendszer motivalja a részvételre: negyedéves
nyereménysorsolasok, valamint 2019-t6] kezdve pontrendszer. A regisztralt
valaszadék évente tobb mint 300 ezer kérdsivet toltenek ki (NRC 2020b). A
folyamatos IT fejlodés és a digitalizaci6 a Netpanelen is megmutatkozik: a
rendszerbe online kérddivszerkesztd van integralva, az adatfelvétel mellett pedig
automatikus adatfeldolgozast is nydjt az NRC rendszere. Ezen feliil dashboardon
kovethetoek valos id6ben a kitoltések.

LA tobb, mint 150 000 fos NetPanel rendszerben lévo személyekbdl rétegzett véletlen
mintaveétel segitségével, tobbszori email kikiildéssel alakitjuk ki a kutatds alapmintajat.
A mintakat nemzetkézi sztenderdeknek megfeleloen altalaban 5 o demografiai ismérv
alapjan (nem, életkor, iskolai végzettség, telepliléstipus, régio) alakitiuk ki.

Internetezoi mintaknal az internethasznadlatra vonatkozo valtozok minden esetben
bekeriilnek a mintaképzo ismérvek kézé. A minta oOsszetételéenek meghatarozasahoz a
rendelkezésre 4ll6 hdttéradatbdzisokat (KSH-adatok, NOK adatbdzis, VMR adatbdzis)
hasznaljuk fel. Azokban a csoportokban ahol sziikséges célzott mintavétellel noveljiik az
elemszamot, Illetve az elemezhetéség érdekében a meghatarozott célcsoportokban

boostoljuk a mintadt a sziikséges elemszamra.
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Az adatfelvétel befejezésekor az adatbdzisban lévo vidlaszadokat ellenorizziik, az
adatbazist tisztitjuk. Erre vonatkozo lépések: ellenorzo kérdések vizsgalata, kitoltési 1do,
tartalmi és logikai ellendrzés. A tisztitott és ellenorzott adatbazist demografiai valtozok,
Illetve az online kutatasi panelek Jdsszetételébdl adodoan néhany ,puha valtozo”

figyelembevételével siillyozzuk.” (NRC 2020a, 5. oldal)

(Y netpanel ©

.. Pontgyiijts kérdsivek TOVABBI KERDOIVEK
» Udv a NetPanelban

Milyen napod van ma? —

U U S ‘
b

3

I

NetPanel Kitshtstt
Rangod keérdoivek

Heti villamkeérdés

Ujonc 0 Yo e

Az alabbiak koziil melyik a kedvenc kénny(zenei stilusod?

Pop Rock @ O
Metal Hip-Hop sorsjegyeim utalvanyaim
RNB Funky
Soul R AL .

o - O Netpanel Tallérok: 0 ®
Latin Blues Bovilthatd extra sorsjogyekre ds vissriisi utalvinyra

28. abra: Az NRC Netpanel.hu felhasznaldi feliilete
(Forras: Netpanel.hu 2020)

Az NRC szolgaltatasan tul a GfK, az Ipsos és a Kutatocentrum is rendelkezik olyan
méretdd és Osszetételd valaszaddl kozosséggel, amely online kérddives
megkérdezéseket tesz lehet6vé, az alapsokasagra vonatkozéan altalanosithato

eredményeket biztositva.

Kézenfekvo fejlesztés eredményeként jelent meg néhany éve a Google kutatasi
szolgaltatdsa (Google Surveys), amely mar induldskor felrdzta az iparagi
szereplGket, igaz, hogy a hazai piacot kevésbé érintette meg a cég belépése. A
Google Surveys szolgaltatasa alapvetGéen az internet- és az okostelefon-
hasznalokra épit. A panelben torténd részvételhez egy applikaciot kell telepiteni,
amellyel jelenleg 4 milli6 f6 koriili elérés biztosithatoé vilagszerte. Emellett a
Google szamos partner weboldalan helyez el linkeket, amelyek a kérdéivekre

mutatnak, annak érdekében, hogy a nem regisztralt valaszadoéi korok is elérheték
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legyenek. A regisztralt paneltagoknak a Google kérdGivenként fizet, jelenleg 10
cent és 1 dollar kozotti 6sszeget, mikozben a megrendel6 10 cent és 3 dollar kozotti
koltséggel szamolhat kitoltott kérdGivenként. Az ily modon 6sszegyUjtott osszeget
a felhasznalék szabadon koélthetik el konyvekre, zenére, filmekre és jatékokra a

Play Store webaruhazban.

Mobilkutatds, gamification

Szinte minden GRIT riportban szerepel az elmult években a mobilkutatas
térnyerése, ami hazankban még nem elterjedt moédszer, de a fejlettebb
orszagokban mar érdemi részesedéssel bir a kvantitativ eszkoztaron belil.
Toninelli és tarsai (2015) Gttéré munkajukban sszegydjtotték a mobilkutatds
modszertani kihivasait, a jovobeli lehetGségeket, kitérve azokra a trendekre is,
amelyek altalanossagban is befolyasoljak az alkalmazott marketingkutatas

modszertani bazisat.

Ezek kozil kiemelten fontosak a mikrokérdGivek és a gamification megoldasok,
hiszen a kisméretd kijelzon a valaszadas, a vizsgalatban torténd részvétel még
inkabb megterhelé lehet. Fontos megjegyezni ugyanakkor azt 1is, hogy a
mobileszkozok segitségével nem kizardlagosan kérddives megkérdezéseket
tervezhetiink, hanem megfigyeléses vizsgalatoknak (t6bbek kozott integralt
szemkameraknak), netnografiai kozelitéseknek, s6t, kvalitativ technikék

alkalmazasanak is helye lehet ezen a platformon.

Az okoseszkozok térnyerésének, a kiterjedt hasznalatnak és az ezzel
parhuzamosan kialakul6 mérési megoldasoknak koszonhetben sziikségessé valt,
hogy a mobilkutatasok kereteit is szabalyozzak, kiilonos tekintettel a felhasznalok
jogaira. Ezt a 2017. évben elfogadott és kozzétett Esomar ttmutatd (esomar.org)
foglalja 6ssze, amely a személyiségi jogok és az adatvédelem mellett kitér a passziv
adatgy(jtésre 1s, hiszen szamos applikaciéo telepitésekor engedélyezzik a

hozzaférést személyes adatainkhoz.
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A Pulzus applikacié egy olyan alkalmazas, amivel a haszndlé (vdlaszadd) naponta
akar tobb kérdésre is valaszolhat. 2020 szeptemberében a felhasznalok szama 50
ezer volt Magyarorszagon. A rendszer nemcsak azért egyedi, mert akar naponta
lehet kérdéseket feltenni a felhasznaléknak, hanem, mert célzottan adott
régiéban, vagy akar egy adott eseményen résztvevOket is lehet kérdezni. A
kérdezofeliiletet egyedivé lehet tenni adott vallalat arculati elemeivel, sét,
értesitéseket is lehet a felhaszniléknak kiildeni az tGjabb kérdésekrsl (Pulzus
weboldal 2020).

LA Pulzus egy uj, innovativ kutatdsi eszkoz Android rendszerd okostelefonokra és iPhone-
ra letolthetd applikdcio, valamint Facebook-chat. A Pulzus hasznalataval élménnyé valik
a szavazds. Minden szavazatodért pontokat adunk. Hisziink abban, hogy a
véleménynyilvanitas nemcsak elidegenithetetlen jog, de lehetdség is. A te lehetoséged a
benniinket koriilvevd vildg megismerésére és alakitdsdra. Mert szavazni nemcsak
négyévente lehet, hanem a Pulzussal akdr naponta is. A szavazds pedig nem kényszer,
hanem szorakozas és tanulds is egyben. Minél nagyobb a Pulzus-kozosség, minél tébben
vagyunk, akik rendszeresen hangot adunk véleményiinknek, annal tobb lehetoségiink van
beleszolni az életiinket befolydsolo dontésekbe. A szavazds név nélkiili, személyes

adataidra nagyon vigydzunk, azt nem adjuk 4t senkinek.” (Pulzus weboldal 2020)

A gamification (vagyis jatékositas, ahogy egyre inkabb nevezziik), szintén fontos
része a mobilkutatasoknak, de még az egyéb online megoldasoknak is, hiszen a

valaszadas 0sztonzésének, fejlesztésének ez az egyik legmegbizhatobb eszkoze.

Kétségtelen ugyanakkor, hogy a kérdoives megkérdezések alapvetden kevéssé
szorakoztatok, raadasul a gamification megoldasok legfeljebb ebbe az iranyba
tudnak pozitiv hatast elérni, az adatok jobb mindségére, végs6 soron az

objektivitas javitasara, kevéssé képesek.
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Which Datagame feature is -~ ' important to you?
FEATURES LIST

Configure .
; Design
games myself echnical and :
. Smartphone services for
(instead of

2 customer
. : compatible custom
Dt using support
: games : artwork for
consulting options
services)

FEATURES DECK my games

PRIORITY FEATURES

Publishing a

a Qualtrics
survey

CARDS REMAINING: 24

29. abra: Példa jatékositott kérdésre - rangsorolas

(Forras: Datagame.io 2020)

Harms és tarsai (2015) kutatdsaik 0Osszefoglaléjaként megjelentetett
tanulmanyukban egyértelmiien pozitiv Osszefliggéseket kozolnek a jatékositott
kérddivek és a valaszadasi hajlanddésag, de még a kutatasban megjelené hibak,
vagyis az adatok mindsége kapcsan is. Aubert és Lienert (2019) is azt emelik ki,
hogy a gamification elemekkel ellatott kérdGivek esetén magasabb a kérddiv
kitoltésével jaro élmény, mint az olyan esetben, amikor nincsenek ilyen elemek a
kérdoivben — ezt empirikus vizsgalatokkal tamasztottak ala. Ehhez hasonlé
megallapitasokra jutott Adamou (2019) is, aki az alacsony véalaszadéi
elkotelezddés nyolc mellékhatasat fejti ki, ezek az alabbiak: alacsony valaszadasi
arany, alacsony befejezési arany, csokkend valaszadasi arany a panelban és
csokkend panelméret, hosszabb terepmunka idGtartam, tobb idGsziikséglet és
magasabb koltségek, kevésbé megbizhaté adat és/vagy alacsony adatmindség, a
kutatévallalatok hasonlésdga (mindenki ugyanazt kinalja), kevésbé elkotelezett

munkatarsak és tigyfelek.
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VIII. Uj megoldésok: online kvalitativ megkérdezések

Az online megkérdezések masik fontos csoportjat a kvalitativ eszk6zok megujitasa
jelenti. Ezen a teriileten a fejlédés, a valtozas korantsem olyan mérték{, mint a
kvantitativ vonalon, ami talan nem meglepd, ha a konzervativ megbizoi attitidot
tekintjik mérvadonak, de mindenképpen sajnalatos, ha elfogadjuk a kérddives

megkérdezések limitacioit.

Ahogyan az az alabbi listabdl is kitlnik, a kvalitativ technikak kézil tovabbra is
a hagyomanyos fékuszcsoportos vitak a legnépszertbbek, hiszen a vizsgalatban
résztvevs (iigyféloldali) vallalatok 68%-a hasznalta ezt az eszkozt az adott évben.
Ezt koveti a hagyomanyos mélyinterjus technika, majd a telefonos mélyinterjuk.

Mindossze a nyolcadik helyre tudott bekeriilni az els6 “igazi” online kvalitativ
megoldas, amely eszerint a felmérés szerint a webkamerak segitségével

lebonyolitott fokuszesoportos vitakat jelentette.

WHICH OF THESE QUALITATIVE DATA COLLECTION M

HAVE YOU USED

Traditional (in person) Focus Groups
Traditional (in person) IDIs
Telephone IDIs

In-Store/Shopping Observations 25%
Interviews/Groups Using Online Communities 25%
Mobile (diaries, image collection, etc.) 24%
Bulletin Board Studies 21%
Online Focus Groups with Webcams 17%
Chat (text-based) Online Focus Groups 16%
Online IDIs with Webcams 12%
Monitoring Blogs 8%
Telephone Focus Groups 6%
Chat (text-based) Online IDIs 6%
Automated Interviewing (via Al systems) 3%
Other qualitative methods 19%
| haven't used any qual techniques 0%

30. abra: Kvalitativ technikak hasznalata az alkalmazott marketingkutatasban

(Forras: GRIT Report 2015)

ﬁgy tinik, hogy a kvalitativ terileten a technolégia még nem volt képes érdemi

attorést elérni, legalabbis, ami a hasznalatot illeti. Kinalati oldalon viszont szamos
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megoldas kerilt mar kifejlesztésre, mind a fékuszcsoportos vitak, mind a

mélyinterjik tekintetében.

Carrasco arrdl ir (2016), hogy az Ujabb technolégidk beépiilnek a kiilénbozs
piackutatasi modszerekbe, és ezek segitenek abban, hogy minél inkabb relevans
és hasznos gondolatokat, inspiracidkat adjon a megbizdi oldalnak. Ezen felil az
Ujabb technolégidak megjelenése a hagyomanyosnak szamité moédszerek esetén —
annak ellenére, hogy sok esetben megvan a mar hivatkozott konzervativ
hozzaallas — segitheti a piackutaté tigynokséget abban, hogy egyedivé valjon, és
olyan ajanlattal alljon el6, ami valoban megkiilénbo6zteti a versenytarsaktél. Abbol
adéddéan, hogy a megbizéi oldal kevésbé ismeri az iparagban megjelend
technolégiai Gjdonsagokat (azok miikodésének hatterét), nehezebb és hosszabb ut
vezet odaig, hogy ugyanuigy megbizzanak egy ilyen moddszertanban, mint a

hagyomanyosban, melyet mar j6l ismernek.

Online fokuszcsoport

A fokuszcesoportos vitak els6 modern valtozatat azok a megoldasok jelentik, ahol a
csoportok tovabbra is egy helyszinre szervezddnek, de a vitat a megbiz6 képviselgje
tavolrél is tudja kovetni (streamelt adds segitségével), amihez - fejlettebb esetben
- hozza 1s sz6lhat a moderator altal hasznalt mobileszkozre torténd
uzenetkiildéssel.

A kovetkez6 fejlesztési fazisban a csoporttagok mar kiilonb6zé helyszinekrdl
jelentkeznek be egy “chatszobaba”, ahol szoveges lizenetekkel vesznek részt a
beszélgetésben.

Ebben a formatumban a résztvev6k nem lathatéok egymas szamara, ezért
viszonylag sok kritika érte az ellenérizhetdség, illetve a nonverbalis kommunikacio
kovetésének hianya miatt. Eppen ezért, mihelyst a technoldgia lehetdvé tette,
megjelentek a webkamera-alapu vitak, amelyekben a résztvevék mar lathatjak
egymast és a moderatort is, ezzel kikliszobolve az el6bb emlitett torzito tényezdket.

Legfontosabb elénye ezeknek a megoldasoknak, hogy a hagyomanyos
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fékuszesoportos vitdkra nehezen elérhetd célecsoportok is bevonhaték (példaul az
atlagosndl toébbet dolgozé munkavillalék), amellett, hogy a foldrajzi t4volsag
semmilyen akadalyt nem jelent (leszdmitva az id8eltolédast, ha nemzetkozi

kutatasrél beszéliink).

Az online fokuszcsoportok nem szamitanak teljesen Ujdonsagnak, ez abbdl is
latszik, hogy Reid és Reid (2005) mar a kétezres évek elején kapcsolédé cikkben
fogalmaztadk meg a hagyomanyos és az online fékuszcsoportok kozotti

kiilonbségeket.

Vicsek (2017) cikkében arra mutatott r4, hogy tébb lehetséges probléma is
felmeriilhet az online fékuszcsoportokkal kapcsolatban, ilyenek példaul, hogy
kevésbé gazdag és mély elemzést tesznek lehet6vé, vagy, hogy nehezebb az
Iinterakciot biztositani a résztvevok kozott. Mégis azt mutatjak az empirikus

vizsgalatok, hogy informaciétartalmat tekintve szinte ugyanolyan hatékony egy

online megszervezett csoport, mint a személyes jelenléttel jaré (Abrams et al 2015

via Vicsek 2017).

OVERVIEW SETLP PAGES MODERATORS RESPONDENTS CLENTS VISTORS EMALS GROUPS EXPORT Test

Intro chat Day 2 - Smartphone habits Day 3 - Board free discussions (Instructions)

Whiteboard

Melissa

Moderator: Yes, thank you for all your answers!

Patar: Rioht the link warke naw | Fran can it

31. abra: Online fékuszcsoport felhasznaldi feliiete a Collabito weboldalon
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(Forras: Collabito weboldal, 2020)

Online mélyinterju

A mélyinterjius kutatasok fékusza az online térben szintén a webkameras
megoldasokon van, amely viszont meglehetdsen népszer( eszkoz, f6ként a fiatal
generacio tagjainak kérében, mert
e nem szikséges a kutatét a haztartasba beengedni,
e a kommunikacié nem személyesen, hanem - a mas terlleteken is
megszokott - eszk6zokon keresztil zajlik,
e nagyon sok lehet6ség, alkalmazas all rendelkezésre, ahol egy ilyen
interju lebonyolithaté — példaul: FaceTime, Skype, WhatsApp, Facebook
Live, Periscope, MS Teams, Facebook Messenger (Carrasco 2016)
igy a tapasztalatok szerint jobb hangulatot, kevéssé konformista valaszokat,

Osszességében pedig megbizhatobb eredményeket biztositva.

Az online mélyinterjuk kritikus pontja, ha a beszélgetést rogziteni szeretnénk,
vagy még inkabb, ha az interjualannyal tervezziik megosztani a sajat
képernyonket, ami azt a hatast keltheti, hogy a valaszad6 adatai is elérhetové
valnak tavolrol. Jovobeli megoldasként kerilhet Kkiterjesztésre az online
fokuszcsoportos vita és mélyinterji a mobileszkozokre, illetve tobb szakmai
publikaciéban 1s megjelent az avatar-alapi interjd, ami kiegésziilhet a

mesterséges intelligencia segitségével automatizalt megkérdezésekkel is.

Netnografia

A netnografia moédszertana altal az Internet és a felhasznaldi aktivitasok
lehetdségeit hasznaljak ki a kutatok, hogy informacioét szerezzenek a fogyasztokrol
(Gyulavari et al., 2014). Ez a médszer hatarteriiletnek szamit, hiszen egyrészt a
fogyasztok 4ltal online hagyott nyomok, tartalmak megfigyelését ért(het)jiik

alatta, masrészt, viszont manapsag egyre inkabb jellemzg, hogy digitalis/mobil
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etnografiardl beszélink, amikor a fogyaszté vagy vasarlo el6re megadott
feladatokon keresztiil szolgaltat adatokat, példaul rogziti vasarlasait.

Ilyen értelemben pedig ez egy hibrid megoldas, aminek nem csak itt, de nagyjabol
minden kutatasi elemnél szerepelnie kellene, hiszen van szekunder
adatforrasokra tamaszkodd netnografiai kutatas, mégis jellemzben egy kvalitativ
megkérdezésen vagy résztvevd megfigyelésen alapulé mobdszer, ezért itt

targyaljuk.

A netnografiai kutatdsok (Kozinets, 2015) a klasszikus értelemben vett etnografiai
kozelitéssel a fogyasztashoz kapcsolodd egyéb korilményeket, Osszefliggéseket
1igyekeznek feltarni azaltal, hogy megfigyelik a célcsoporttagok online
magatartasat, kommunikacidjat, elemzik ezeket, akar hagyomanyos technikakkal

- legyenek azok kvantitativ vagy kvalitativ megoldasok - kiegészitve.

A netnografiara épité kutatasok nem kiulonboznek jelent6sen a hagyomanyos
megoldasoktél abban a tekintetben, hogy milyen 1épésekbdl all a kutatasi
folyamat. Kozinets (2010) az alabbi fazisokat kiilonbézteti meg:

1. meg kell hatarozni a kutatas fokuszat, a vizsgalatok céljat,

2. azonositani kell a problémahoz illeszkedd (online) kézosséget,

3. a kozosség tagjait fel kell kérni a kutatasban vald részvételre,
érdekeltségiiket ki kell alakitani,

4. tobbszoros iteracioval sziikséges az adatgy(jtéseket és -elemzéseket
elvégezni, majd

5. a megallapitasokat 6sszefoglalni, prezentalni.
Ahogyan a fentiekbdl is kitlinik, az eltérés leginkabb abban all, hogy a vizsgalat
az online kozosségeket célozza, és igy az alkalmazott eszkoztar is ehhez igazodik.
A moédszertan el6nyei koziil kiemelendd a folyamatos eredménykézlés, mely hosszu
és rovidtava kozosségek felépitését is jelentheti.

Elényei:
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e a hagyomanyos megoldasokkal (pl. fékuszcsoportos vitdkkal) nehezen
elérhet6 célcsoportok is vizsgalhatova valnak,

e szamos kutatasi eszk6z kombinacidja valdsithaté meg a netnografiai
kutatdsokban (kezdve a logelemzésektSl egészen a kozdsségi média
analizisig),

e a digitalis labnyomok a legtobb esetben archivalasra keriilnek, ami igazi

“kincsesbanya” a kutaték szdmara (Xun — Reynolds, 2010:19).

Hatranyait tekintve leginkabb a megfigyelésekre jellemzd korlatok emlithetdk, igy
példaul az értelmezésben rejlé kockazatok vagy éppen a koltség- és idbigény
nagysagrendi eltérése mas megolddsokhoz képest (igaz, hogy a hagyoméanyos
megfigyelésekhez képest a koltségek kedvezdbb szinten tarthaték). Az adatok
értelmezését nehezitheti tovabba az is, hogy — speciadlis esetben — a “valédi”
résztvevok mellett avatarok is bekerilhetnek a mintaba, ezzel jelentGsebb

torzitast okozva.

Osszességében azt gondoljuk, hogy a netnografiai kutatdsok fontos kiegészitéi
lehetnek mas eszk6zoknek, 6nmagukban jelenleg még ritkan alljak meg a helytliket
(részben példaul amiatt, mert a rendelkezésre 4ll6, célzottan erre a kutatdsi

irdnyra készitett szoftverek koére meglehetdsen sziikos).

Online kézésségek (MROC) és kutatdsi forumok

Az online kozosségek, illetve az kutatasi forum modszerei a mi olvasatunkban
nagyon hasonlbak, jellemzden az idébeliségiikben és a résztvevok szamaban
térnek el.

Ezen modszerek 1ényege, hogy a valaszaddk egy csoportja online feliileten — akar
hosszabb idén (hénapokon vagy éveken) keresztiil — vdlaszol a kutatok kérdéseire,
illetve akar egymas hozzaszolasaira is. Lehetdség nyilik arra is, hogy a résztvevok

feladatokat oldjanak meg, akar egyénileg, akar csoportosan. Az online k6zosség és
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kutatasi féorumok ) kutatasi eszkéznek szamitanak, és egyre magasabb aranyban
hasznaljadk az ligynokségek is (GRIT Riport, 2019). A médszer természetébdl
adédéan nem lehet egyértelmiien kijelenteni, hogy kvalitativ vagy kvantitativ
jellegli, hiszen az adatfeldolgozas soran attél fuggden, hogy milyen jellegd
kérdéseket, feladatokat kapnak a résztvevik, kvantitativ és kvalitativ médon is

sziikséges lehet eljarni.

A kovetkez6kben a két modszer kozotti eltéréseket irjuk le sajat elgondolasunk

alapjan:

Az online kozosség fogyasztok olyan csoportja, akiket 1id6r6l 1idére megkérdez a
kutatd vagy a kozosség létrehozodja, fenntartdéja abbol a célbdl, hogy informaciot
szerezzen. Ezek a kozosségek nem feltétlenil kutatasi céllal lettek 1étrehozva, de
1lyen célbdl is ,hasznalhatéak”, mivel egy marka vagy cég sajat zart vagy nyilvanos
csoportjat jelentik. Jellemzdjiik, hogy altalaban nagyobb létszamuak, hosszabb
1deig léteznek, ami azt is jelenti, hogy — a panelekhez hasonléan ezeket is —
sziikséges karbantartani, a résztvevoket 6sztonozni arra, hogy tagok legyenek, és
jaruljanak hozza a vallalat, a marka sikeréhez azzal, hogy elmondjak, leirjak
véleménytiiket. Ezzel a moédszerrel adott vallalathoz vagy markahoz szorosabban
kotodd fogyasztok véleményét lehet megismerni, ezaltal pedig olyan kutatasi
kérdésekre nyajthat valaszt, melyek az adott vallalathoz, markahoz vagy
termékhez kapcsolédnak.

Alapjait a korabban bemutatott, valtozéban lev6é fogyasztéi magatartas adja,
lehet6séget biztositva arra, hogy akar spontan szervezdds, akar tudatosan
felépitett kozosségeket figyeljenek meg a marketingkutatasban résztvevd
szakemberek. Az online kozosségkutatas az alkalmazott marketingkutatasi
eszkoztarbol egyrészt épit a szekunder adatelemzésre, masrészt pedig a
megfigyelésekre, helyenként megkérdezéses eszkozoket is alkalmazva. Oriési
elénye, hogy az adott témaban jaratos és az atlagosnal magasabban involvalt
személyeket tomoritenek ezek a kozosségek, legyen sz6 akar spontan szervezodd,

akar adott célra szervezett csoportosulasokrol.
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Ebben az esetben fontos, hogy a kozosség érintettsége a vizsgalt témaban atlag
felettl, ezért az eredmények kevéssé altalanosithatok, ugyanakkor termék- és
kommunikaciés aktivitasok fejlesztésére rendkiviill hatékony eszkéz lehet. Abban
a pillanatban viszont, hogy a téma relevancigja lecsokken vagy megszinik, a
csoport is feloszlik, ami ezért is feltételezi a folyamatos gondozast, értékelést és a

tagok korében sziikséges szelekcidk elvégzését.

A kutatasi forum ezzel szemben altalaban adott kutatasi célbdl 1étrehozott online
kozosség, ahol adott brief és kritériumok alapjan toborozzak a résztvevéket (15-20
f6), akik 4ltaldban 5-7 napon keresztiil valaszolnak kérdésekre, feladatokat
oldanak meg. Ezzel a mddszerrel — annak jellemz6ib6l adéddéan — altalanosabb
témak kutatasara nyilik lehetGség.
Egy tervszerlien felépitett kozosség esetében az interakcié sokkal inkabb
természetes része a vizsgalatoknak, a moderator jelenléte és szerepe, illetve a
kozosség 1dobeli keretei elore meghatarozottak. A kutatas elére meghatarozott
forgatokonyv mentén zajlik, melyben a megkérdezésnek szamos része elérheté:

e nyilt forumkérdések,

e egyéni naplobejegyzések,

o képi és videos tartalmak megosztasa,

o feladatok,

e koz0s gondolkodasi feliiletek,

o UX tesztelésre alkalmas feladatok.

Az online kézosségek/forumok a GRIT riport (2019) és Carrasco (2016)
megallapitasai alapjan is a feltorekvé modszertani elemek kozil a legszélesebb
korben elfogadott és hasznalt médszernek szamit. Tébb olyan online platform,
rendszer is rendelkezésre all, amely alkalmas arra, hogy marketingkutatasi céllal
hasznaljak, még akar abban az esetben is, amikor nem elsddlegesen ilyen célra

hoztak 1étre. Ilyen oldalak példaul a Vanilla (https://vanillaforums.com/en/) vagy

a Groupsville (https://groupsville.com/).
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Digitalis/ mobil etnografia

Erzékelhetd, hogy az emberek mindennapjaiban egyre nagyobb szerepet toltenek
be az okostelefonok, elég csak arra gondolni, hogy manapsag mar mindenre van
egy applikéci6, amit okostelefonon (is) tudunk haszndlni. A marketingkutatassal
foglalkoz6 szakemberek, cégek fel tudjak hasznalni azokat az adatokat, melyeket
a felhasznaldk ,hagynak” maguk utan, hogy még jobban megismerjék azt, hogy
hogyan viselkednek a fogyasztok, milyen tipikus magatartasmintak rajzolédnak

ki (Carrasco, 2016).

A digitalis etnografia alapja a hagyomanyos — elsGsorban tarsadalomtudomanyos
(szociolégiai) kutatdsokban hasznalt — etnografia, amelynek célja a ,természetes
viselkedés” megfigyelése és kovetkeztetések levonasa a kulturalis szokasok,
problémak és elméletek kapcsan. A kvalitativ médszert a gyakorlatban 6-8 {6
személyes, elsGsorban résztvevs megfigyel6 tanulmanyozasaval végzik.

Ehhez nagyon hasonlit a digitalis etnografia, ahogy a neve is sugallja, azonban egy
komoly technolbgiai beagyazottsag lehetdvé teszi a személyes megfigyelés

kikiiszobolését.

A modszertan egyre népszeriibbé valik, ami a felhasznalé1 szokasok
megvaltozasanak is készonheto:
e egyre szélesebb kord az Internet és az online eszkozok hasznalata,
e az iInformatika kifinomult és szofisztikalt megfigyelési platformok
létrehozasara alkalmas,
e a digitalis kommunikaciot tamogatd eszk6zok egyre fejlettebbek,
e mindezek mellett pedig a kutatasban valé részvétel sokkal aktivabb online,

mint személyesen.

Az Interneten szamtalan szoftver-megoldast talalunk arra, hogy digitalis vagy
mobil etnografikus kutatast bonyolitsunk le, melyben a résztvevok naploszerien
szoveg, kép vagy videé formajaban rogzitenek bizonyos cselekvéseket,
tevékenységeket (pl. vasarlas, fogyasztds, dontési folyamatok kiilonbozd 1épései

stb.)
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Az egyik legkiterjedtebb szolgaltatassal rendelkezd applikacié az indeemo
(indeemo.com), mely a felhasznalék mobil megkérdezésére specializalédott. A
rendszer egy kozosségi oldalhoz hasonlit, mely lehet6séget nyuajt a résztvevik

megkérdezésére és megfigyelésére is.

Deals and Promotions

5209 Todays Deats, Lighteiens Orals, and brvvied

Deals and Promotions  juw

Add Comment More.

Aug 07, 2020 . 10:4 James Power (1 »

32. dbra: Mobil etnografiai kutatas dashboard feliilete az indeemo rendszerében

(Forras: indeemo.com)

Ezt kiegészitve olyan okoseszkozok allnak rendelkezésre, melyek kiegészito
informacidként szolgalnak egy-egy élethelyzet, szituacié vagy tevékenység
megértésében. Ilyen eszkéz lehet egy testkamera, okoséra, okostelefon,
aktivitasmérs eszkoz, otthon- vagy fedélzeti kamera. Barmely eszkoéz, mely a

felvett adatokat mélyiti vagy szinesiti, alkalmazhat6é egy etnografikus kutatas

soran.
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IX. Ujmegolddsok: miiszeres és digitalis megfigyelések

A megfigyeléses moédszertan népszerlisége az elmult masfél-két évtizedben

novekedett meg szamottevéen a marketingkutatas eszkoztaran belil. Ennek okai

alapvetGen az alabbiak:

a megfigyelésekkel a valéos magatartas vizsgalhato, ezzel kikliszobolhets
a valaszadéi konformizmus, amellett, hogy

a tudatosult informAcidk, déntési szempontok mellett a tudattalan (vagy
tudatalatti) befolyasolast is mérhetévé teszik,

a vizsgalat a célcsoporttagok tudatos részvétele nélkil is megvalésithato,
igy az alacsony valaszadasi hajlandésdg (legaldbbis részben)
kikiiszobolhetd,

a technolégiai fejlédéssel, a kommunikacids szokasok atalakulasaval a
miszeres és digitalis mérések nagy mennyiségli adatok rogzitését és

feldolgozasat teszik lehetdvé.

A mar tobbszor hivatkozott GRIT riport 2016. évi els6 szama oOta tartalmazza

mindazon technikakat tételesen is, amelyeket tigyféloldalon hasznalnak és / vagy

a kozeljovében hasznélni fognak. A 2019-es adatokbdl (is) jol 14tszik, hogy a social

media

és Big Data elemzések mellett a megfigyeléses adatok egyre

meghatarozobba valnak az innovativ megoldasok kozott. Igaz, hogy jelentGs

eltérések vannak ugyanakkor a kinalati és az tigyféloldali preferenciak kozott.
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33. abra: Innovativ kutatasi megoldasok alkalmazasa tigyféloldalon

(Forras: GRIT Report, 2019)

Ezt szemlélteti a GRIT Riport 6sszefoglaldja is, amely szerint az alabbi tendencidk
vazolhatok a megfigyelések teriiletén:

e nagyobb igény mutatkozik a jelenlegi kinalatnal a k6z6sségi média és a Big
Data elemzésekre (igaz, hogy ezek tébbségét “hdzon belill” végzik a
vallalatok),

e kozel kiegyenlitett a keresleti és kinalati oldal az online kozosségek, a
szemkameras kutatasok, valamint a neuromarketing megoldasok esetén,
és

e tulkindlati helyzet alakult ki (egyeldre) a mobil etnografia, az arckédolés,

az [oT megoldasok és a virtualis valésag technikak vonatkozasaban.

Ebben a fejezetben - hasonléan a korabbiakhoz - a megfigyeléses moddszertan
alapjaival, klasszikus technikaival nem foglalkozunk, ehelyett kifejezetten az
innovativ megoldasokra koncentralunk. A mitiszeres és digitalis megfigyelések
terén egy hagyomanyos megkiilonboztetést alkalmazva targyalunk résztvevd
megfigyeléssel végezhet§ moédszereket (neuromarketing technikik, digitélis
etnografia) és teljesen megfigyel§ként megvaldsithaté médszereket is (netnografia

egy bizonyos tipusa, felhaszn4léi viselkedés elemzése, szenzoros megfigyelés).
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Neuromarketing

A technolégiai adottsagok eldnyeit kihasznalva a neuromarketing — innovativ
interdiszciplinaris teriletként — a miszeres mérések hasznalatara hagyatkozik,
amikor a kiilénb6z8 ingeranyagokra adott kognitiv valaszokat vizsgalja (Bercea,
2013). A kiilénboz8 biolégiai funkciék rogzitésére alkalmas eszkoézok gyors
fejlédése és elterjedése teszi lehet6vé ezeknek az innovativ eszk6zoknek az egyre
szélesebb korben torténd hasznalatat.

Ariely és Berns (2010) az Gjszerd kutatédsi eszkézok népszertiségének névekedését
két szempontbdl kozeliti meg. Egyrészt indokolja a neuromarketing médszerek
koltségének folyamatos csokkenése, mikézben egy a hagyomanyos piackutatasi
modszerhez képest gyorsabb megoldasrél van sz6. Masrészt pedig olyan
informaciot szolgaltat a marketing szakemberek szamara, melyek nem elérhetGk
a konvencionalis kutatasi technikakkal, hiszen a tudatos valaszokon tilmenden a
tudatalatti reakciok gyokereire helyezi a hangsulyt, amikor az érzelem-alapu,

korlatozottan racionalis valasztdsokat vizsgalja (Varga, 2016).

A fogyasztdéi viselkedés, a vasarlasi dontéshozatal folyamatanak és a
marketingkommunikacios anyagok hatékonysaganak mérésére egyre gyakrabban
alkalmaznak innovativ kutatasi modszereket. A neuromarketing eszkozok
segitségével lehetdség nyilik a tudatalatti motivaciok, preferenciak és érzések
megismerésére 1s, amelyeket kiegészitve a ,,szokasos” megkérdezési technikakkal,
a tudatosult impulzusokat, a dontést befolyasol6 tényezoket is vizsgalhatjuk. Nagy
elonye tehat ezeknek a vizsgalatoknak, hogy korabban nem vizsgalhato
aspektusait tudjuk mérni a déntési folyamatoknak. Itt fontos kiemelni, hogy az
eredmények jellemzéen nem teljes populaciéra, hanem pontosan meghatarozott
demografiai és viselkedési jellemzdk alapjan definialt célsokasagra vonatkoznak,
igy a kutatas alapsokasagat a legtobb esetben egy jol kortilhatarolhaté célesoport

jelenti.

A marketingkutatasban harom olyan moddszert latunk jelenleg, melyek

kell6képpen elérhetdk, egyszertien hasznalhatok, elemezhetfk és értelmezhetdk.
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Eppen ezért részletesebben a szemkamera, az EEG és az arcolvasé rendszerek

kérdését targyaljuk ebben a részben.

Szemkamera (eye tracking)

A fenti megoldasok kozil talan a szemkameras vizsgalatok valtak leginkabb
elfogadottd a neuromarketinges eszkoztirbdl, aminek oka az egyszert(bb),
rugalmas alkalmazas, de még inkabb a kénnyen érthetd, jol vizualizalt kutatasi
eredmények lehetnek. A szemkamera az agyl aktivitas rogzitése nélkiil képes a
kognitiv folyamatok és a viselkedés vizsgalatara a szemmozgas két tipusanak
(fixacidk és szakkadok, melyekre a kés8bbiekben részletesebben is kitériink)
detektalasaval, igy egyszerlibb és koltséghatékonyabb alternativat nyajtva a

marketingkutatasok szamara.

A moédszer kiindulépontja az a bioldégiai jelenség, hogy az ember folyamatosan
mozgatja a szemét, mivel a retinanak csak egy kis teriilete ad nagy felbontasa
képet. A szemmozgas szamos tipusat kilonbozteti meg a szakirodalom, melyek
kozil némelyeknek a latott kép stabilitdsanak fenntartasaban van szerepik,
masok viszont ) informacidkat gydjtenek.

Biolégiai szempontbdl ismeriink szakkadikus szemmozgast, ami az 0j vizualis
informaciok megszerzésének elsddleges eszkoze azaltal, hogy gyors mozgassal a
tekintetet egyik helyrél a masikra helyezi 4t (Laubrock, Engbert, Rolfs, & Kliegl,
2007). Két szakkad kozott a tekintet ,egy helyben 411”7 lehetévé téve a vizudlis
érzékelést, amit mar fixacibnak nevezink. A kutatasok soran a fixaciok
strdségébol és i1ddtartamabdl kovetkeztethetiink a kiilonb6z6 informacio
észlelésére és feldolgozasara. A piacon elérhetd legtébb szemkamera mtikédése a

szakkadok és fixacidk rogzitésén alapul (Feng, 2011).

»A szemkamera altal lehetévé valik a figyelem fokuszanak és a viselkedés
tipusainak mérése” (Bercea, 2013, p. 4). Az eszkoz képes rogziteni, hogy mit
(melyik terméket, kommunikaciés iizenetet stb.) néznek a résztvevék, milyen

sorrendben és milyen hosszu ideig teszik ezt.
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34. abra: Tobii Glasses mobil szemkamerak harom generacioja

(Forras: tobii.com)

A piacon elérhetd szemkameras eszkozok tobbsége a pupilla-kézponti szaruhartya
tiikkroz6dés (pupil centre corneal reflection, PCCR) elve alapjan roégzitik a

szemmozgast (Gere, 2015).

Az eszkoz kialakitasat tekintve a szemkamerak két tipusat kiilonboztetjiik meg,
igy a kutatds targyahoz illeszkedfen viselhet§ (mobil) vagy rogzitett (stabil)
eszkozzel dolgoznak a szakemberek. A mobil szemkamerat jellemzben
szemivegként hordjak a résztvevok a kutatas soran, melyben két tipusu kamera
helyezkedik el, a szemkamera a pupilla helyzetét rogziti, a targykamera pedig a
kornyezetet, amit a résztvevé lathat. Ehhez képest az Ugynevezett stabil
szemkamera — melyet els6sorban weboldal vagy kommunikacié tesztelés soran
hasznalnak — egy monitorhoz régzitve mtikodik. A felépitésében tapasztalhaté f6
kiilonbség abban van, hogy a kép, amit a résztvevo lat automatikusan keril
rogzitésre, igy targykamerara nincs sziikség, az infravoros fénnyel detektalt jelek

ezen a képen jelennek majd meg.
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35. abra: Szemkamera felépitése

(Forras: tobii.com)

A kutatési eredmények koziil a hétérképek (heat maps) és az titvonalelemzések
(gaze plots) a legnépszeriibbek, de fontos kiemelni, hogy ezeken tilmenden szdmos
tovabbi mutatd, indikator is vizsgalhatd, amit az eszk6zok altal rogzitett adatokbol

allithatunk elé.

36. abra: Szemkameras mérések eredménye: hétérkép

(Forras: Lazar et al., 2020)
A szemmozgas vizsgalatok és elemzések elsddleges célja olyan insight-ok

OsszegyUjtése, melyek altal megismerhet6k a figyelemmel kapcsolatos

viselkedések. Az eszkéz relative kis minta bevonasaval megbizhatéan
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megmutatja, hogy hova néznek a résztvevik, milyen sorrendben és mennyi ideig

(O'Connell, Walden, & Pohlmann , 2011). A vizsgalat sordn gyjtott adatok

elemzése soran szamos statisztikali mutatoszam figyelembevételére van lehetGség,

dgymint

e teljesitmény mutatok:

b hatékonysag: az adott feladat elvégzésére szant 1dg,

b eredményesség: a hibas mérések szama,

e folyamat mutatok:

FEG

b fixacidk szama, ami a ranézések aranyat mutatja meg az ingeranyag

feldolgozasa soran,

fixacidk idétartama, ami a kognitiv funkciék korrelaciéjat mutatja
(hosszabb ranézések novekvs kognitiv folyamatokat jeleznek); ebben
az esetben mérhetd az ingeranyagra torténd els6 vagy a teljes ranézés
hossza,

figyelemvaltozas, ami a vizualis figyelem eloszlasanak mutatdja,
ranézési atvonal hasonlésaga, ami kilonb6z6 résztveviok

szemmozgasat hasonlitja 6ssze (Duchowski, 2007).

A neuromarketing kutatasok altal szintén egyre gyakrabban hasznalt megoldas

az elektroenkefalograf (EEG), mely az agyhulldimok régzitésére épiil, melyek

amplitidéja megfelel bizonyos mentalis 4llapotoknak, igy példaul az ébrenlét (béta

hulldmok), a relaxécié (alfa hulldmok), a nyugalom (theta hulldimok) és az alvas

(delta hulldmok) detektidlhaté. Mivel az adatfelvétel a résztvevsk fejére rogzitett

elektrodakon keresztiil torténik, igy az EEG egy hordozhaté kutatasi eszkozként

1s alkalmazhato.
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37. dbra: Mobil EEG (széraz technolégia)

(Forras: emotiv.com)

Az EEG az agyban keletkezd elektromos jeleket rogziti, amelyek a vizsgalt
(fogyasztéi / vasarléi) inger hatdsara jon létre. Ehhez képest az fMRI eszkéz a
magneses rezonancia vizsgalatara épit, ezaltal atfogébb képet biztositva az inger-
valaszokrol. Utobbi eszkéz sokkal mélyebb szakismeretet, nagysagrendekkel
nagyobb koltségvetést igényel, raadasul kevéssé rugalmasan bevethet6 mérete és
helyigénye miatt. Ezek az eszkozok a neuromarketing eszkoztaraban az egzotikus
kategoériat testesitik meg jelenleg, bar tobb olyan publikacié is megjelent mar, ami
alkalmazasuk hatékonysagat tamasztotta ala, tobbek kozott példaul a

filmiparban, ahol termékek tervezésének kitling eszkozei lehetnek.

Az EEG mérések tobb esetben kiegésziilnek arcdetektalassal, -kodolassal,
szivritmus-mérésekkel és pszichogalvanométeres vizsgalatokkal. Ez utdébbi az
1zgalom hatasara, a boron kialakul6 és igy mérhet6 valtozasokat rogziti, mig az
arckodolassal érzelmi reakcidkat vizsgalnak a kutatok. Ezeknek a méréseknek a
célja a termék- és kommunikaciofejlesztésen tilmenden sokszor arvizsgalatok

tamogatasa, a megbizok altal vagyott Un. rezervacidos arak meghatarozasa.

Sajnos azonban - a tapasztalatok tébbsége ezt mutatja jelenleg - a fogyasztoi,
vasarléi dontések olyan komplexitasuak, hogy az érzékelt valtozasok kapcsan
nehéz az ok-okozati Osszefliggések azonositasa, az inger-valasz relaciok pontos

feltérképezése.
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Arcolvasé rendszer

A neuromarketingben szintén gyakran hasznalt eszk6z az arcolvasé rendszer,
mely alapvetden egy adott ingeranyag altal kivaltott érzelmi hatasokat képes
felmérni az emberi arc kiillonb6zd pontjainak és azok mozgasanak detektalasaval.
A megoldas legnagyobb elénye, hogy kiils6 eszkoz nélkiil alkalmazhaté, hiszen
minddssze egy webkamerat és egy erre a célra kifejlesztett szoftvert igényel.

Az érzelmek automatikus mérését a piacon szamos kérdésben megbizhatéan

alkalmazzak.

Az egyik legismertebb arcolvasé jelenleg az iMotions (www.imotions.com), mely

két dimenzié mentén (polaritas és intenzitds) képes a 6 alapérzelmen feliil (6rém,
harag, meglepettség, félelem, megvetés, szomorusag, undor) még 10 érzelmi

arnyalat detektalasara.

A modszer a gyakorlatban szamos teriileten hasznalhaté:
o fogyasztol viselkedés vizsgalata,
e kommunikacids és reklamanyagok tesztelése,
e pszicholégiai tesztek,

e weboldal UI (user interface) és UX (user experience) tesztek.

Felhaszndlor viselkedések elemzése

Egy felhasznalé viselkedésének kiils6 megfigyelésére szamos megoldast latunk.
Egy oldalra belépve a latogaté szamtalan nyomot hagy a gorgetésekkel, a
kattintasokkal, a kiilonb6z6 interakcidkkal, melyeket képesek vagyunk mérni és
elemezni anélkiil, hogy megkérdezéses modszert alkalmaznank. A szoftverekben
(Hotjar, Crazyegg, Mouseflow) meghatarozott idéintervallumban van lehet8ség az

oldal latogatéinak megfigyelésére.
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734 clicks (10,1%)
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38. dbra: A weboldal latogatdk aktivitasat abrazold hétérkép a Hotjar rendszerében

(Forras: www.hotjar.com)

A felhasznaldl szokasok vizsgalatara specializalédott eszkozok legjellemzdébb
outputja a hétérkép, mely megmutatja a legsliriibben latogatott vagy éppen a

legtobbet kattintott részeket egy weboldalon.

Szenzoros megfigyelés

A netnografiai kutatasokhoz kapcsolédnak, de nem kifejezetten az online
magatartast elemz6 megoldasok az in-store kioszkok, amelyek a kiterjesztett
valésaggal (lasd az el6z8 fejezetben) kombindlva egyrészt megnévekedett
ugyfélélményt biztositanak, masrészt jo elemzési bazist adnak a vasarlasi

dontésekhez.

Az egyik nagysikerd példa erre a Lego AR kioszkja, amelynek segitségével a doboz
képére ravetiti az eszkoz a felépithetd jarmivet, éplletet, igy segitve a vasarlot
abban, hogy meggy6zodhessen a jaték eredményérdl. Az eszkoz, ezzel a
szolgaltatassal az alkalmazott marketingkutatas szempontjabdél is hasznos
adatokat gyljthet, hiszen a megtekintések és a vasarlasok szama kozotti

korrelaciobdl tovabbi kovetkeztetéseket vonhatunk le, arrdl nem is beszélve, ha a
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kioszkba arcfelismerd alkalmazas is mikodik ezzel segitve a demografiai adatok

(els8sorban az életkor és a nem) beépitését az elemzésekbe.

Egy mésik érdekes megoldds az amerikai (USPS) posta kinalta applikacié,
amelynek segitségével a vasarlé az otthonaban is kivalaszthatja, hogy a feladni
kivant levélhez, csomaghoz mekkora boritékra, dobozra lesz majd sziikség, ezt
elére megvasarolhatja, megcimkézheti. Amellett, hogy ez a szolgaltatas is hasznos
a posta tgyfeleinek, remek alkalmat kinal a regisztralt felhasznal6i szokasok

rogzitésére, azok elemzésére, a jovobeli igények tervezésére.

Szintén a bolti vasarlasok paramétereinek rogzitésében nyujt segitséget az un.
RFID technoldgia, amely radiéfrekvencias azonositassal felszerelt tizletekben
kovetli nyomon az aru mozgasat. Ehhez kapcsolédé aktualis fejlesztés az Amazon
GO (amazon.com) koncepciéja, amely megvalésithatja a “nyitott tizlet” fogalméat az

RFID technolbgia segitségével.

Ennek lényege, hogy a vasarléo belépéskor egy mobilapplikacidé segitségével
azonositja magat, majd az lizletben a megvasarolni kivant termékeket a polcrol
egyszerlen levéve “kisétal” az RFID kapuk kozott, amelyek igy regisztraljak a
vasarlast és terhelik meg a vasarlashoz megadott bankszamlat. Ezzel a
fejlesztéssel az Amazon tovabb képes javitani az tigyfélélményt (bar az iizlet
megnyitasat kovetGen a hatalmas érdekl6dés miatt éppen az ellenkez6 hatas
érvényesiilt és hosszu sorban 4llas alakult ki), ezaltal noévelni az elégedettséget és
hatékonyabba tenni a miikédést, nem beszélve arrél, hogy Uj célcsoportok is

elérhet6vé valnak ezzel a megoldassal.

A jov6 egyik nagy lehetdségeként tartjak szamon a kutaték azokat az
okoseszkozoket (wearables), amelyeket folyamatosan magunkon hordva allandé
adatszolgaltatast végeznek, igy téve elérhetévé a mindennapjainkhoz kapcsolodo
tevékenységek fontosabb paramétereit anélkil, hogy ez a fogyasztd / valaszado

aktiv kozremilkodését igényelné.
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Ezeknek a megfigyeléses adatoknak a gyijtése, rendszerezése és végsl soron az
elemzése hozzasegitheti a kutatokat ahhoz, hogy keresztmetszeti attekintést
kapjanak a felhasznalék mindennapi tevékenységeirol, életstilusuk fontosabb

jellemzdbirdl.

Virtudlis valosag technikak

A megfigyeléses mdodszertan egy tovabbi, technolégia-intenziv teriilete a virtualis
valésag technikdk (VVT) kore, amely mar a ’90-es években megjelent az
alkalmazott marketingkutatdsokban (Id. példdul Rosenberger és De Chernatony
cikkét 1995-ben), de inkabb még csak uttors jelleggel, sem a sziikséges hardver- és

szoftver-infrastruktira, sem a felhasznal6i oldal nem allt készen igazan.

Az 0) évezred elején foként a bolti bels6 kialakitasahoz fejlesztettek VVT
megoldasokat, ilyen volt a Visionary Shopper® alkalmazas is. Ezek kezdetben a
szamitogépes kijelzokre optimalizalt szimulaciok voltak, amelyeket késGbb
felvaltottak a virtudlis valésdg (VR) eszkozok, illetve ezek alkalmazisival
elgallitott virtualis bolti belsék. A bevasarlol Gtvonal optimalizalasa mellett a

polctiikor  kialakitasa, és szamos esetben a tervezett csomagolas

versenykornyezetbe helyezése volt a kutatasok 6 célja.

39. abra: VVT alkalmazasa a Shopper 360 rendszerben
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(Forras: lumaten.com)

A VVT rendszerek persze nemcsak a rugalmassaguk miatt lehetnek érdekesek a
kozeli jovoben, hanem amiatt 1s, mert a vasarlas folyamatanak szamos pontjan
rogzitenek adatokat, amelyeket a késdbbiekben a kutatok elemezni tudnak,
kiemelt figyelmet forditva természetesen az “igazsag pillanatara”, vagyis arra a
momentumra, amikor a vasarlasi dontés megsziletik. Tovabbra is hatranya
ezeknek a megoldasoknak a kezdeti beruhazas magas szintje, illetve a fogyasztok
szamara idegen kornyezet, a virtualis térben torténd “mozgas” - természetestdl

eltérd rendszere.

A miszeres megfigyelések tehat alkalmasak lehetnek a fogyasztéi magatartas
nyomonkovetésére hosszabb id6szakon keresztil is, ami elvezethet olyan nagy
tomegld adatallomanyokhoz, amelyek lehetové teszik az iddbeli mintazatok
azonositasat i1s. Hogy ezek valoban képesek leirni, még inkabb elorejelezni a
fogyasztol dontéseket - szerencsére - tovabbra is kétséges, de annyi bizonyos, hogy

a konformizmust, a valaszadasi hajlandésag csokkenését ellensilyozni képesek.

Egyel6re a fejlédés, a tapasztalatszerzés fazisaban vannak ezek a megoldasok,
amelyek ugyan Ujszerd kozelitéseket tesznek lehetové, tobb esetben képesek a
fogyasztok magatartasarél kialakult tudasunkhoz érdemben hozz4ajarulni,

kiegésziteni azt, de 6nallé kutatasi megoldasként még kevéssé elfogadottak.

Osszességében igy igazolédni latszik Simon (2016) megallapitdsa, miszerint a
megfigyeléses moddszerek technologiai fejlesztése elGtérbe helyezi a valds
magatartas elemzését, amely mellett azonban tovabbra is az alapvetéen kérdbives
megkérdezések technikai atalakulasa zajlik a fogyasztok altal leggyakrabban

haszndlt platform(ok)-nak megfelelGen.
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