Il. A marketingkutatas legiijabb médszerei (So6s Mihaly)
1. Bevezetés
A technika és a tudomany fejlodése a marketingkutatast sem keriilte el, aminek kdvetkeztében
boviilt a kutatasi eszkdzok és modszerek tarhaza. A fogyasztok és vallalatok igényeinek
megfelelden az eljardsoknak is kovetnie kell a trendeket. A globalizacio, a technologiai

fejlodések altal 1étrehozott innovativ eszkozok 0j lehetéségeket, j feladatokat és folyton
valtoz6 elvarasokat jelentenek mind a tudomanyos, mind a gyakorlati marketingkutatés
szamara. A fogyasztoi magatartas és attitiild valtozasaval a primer kutatas modszerei k6zott is
hangsulyeltolodas figyelheté meg.

2. Uj, ujszerii piackutatasi eljarasok
3.2. Crowdsourcing (Tomeges otletborze)

A crowdsourcing — mas néven kozosségi Otletborze — koncepcidja 2005-ben sziiletett meg,
amikor Jeff Howe és Mark Robinson azt vizsgalta, hogy vallalkozasok miként tudnak bizonyos
feladatokat kiszervezni az online térben megtalalhaté felhasznaloknak (ABRAHAM, 2021).

A kozosségi otletborze a kiszervezés (outsourcing) egy olyan 0j formajat jelenti, amely a
fogyasztoi részvétel és egyiittmiikodés bevonasat eredményezi kiillonbozo teriiletekre, ezzel uj
munkaeréforrast jelent a szervezetek szamara. A crowdsourcing egy olyan folyamatot jelent,
amelyben a vallalatok tevékenységiik egy pontosan definialt részegységét (feladatat) kihelyezik
— altalaban online kozosségek felé — és a legjobb és/vagy a leggyorsabb feladatmegoldas(ok)ért
viszonzasképpen ellenszolgaltatast ajanlanak fel (jellemzden pénzt) a csoport tagjainak. A
kozosségi otletborze igy kiemeli a tomeges — adott esetben: globalis — részvételi szempontot,
azaz, hogy ,,a tomeg”, mint a feladatban résztvevo szerepld jelenik meg. A crowdsourcing
potencialis jovObeni alkalmazési lehetdségét a marketing harom f0 teriiletén azonositottak: a
termékfejlesztésben, a marketingkommunikacioban, valamint a piackutatas teriiletén (NYIRO
és CSORDAS, 2013).

A crowdsourcing — a netnografidhoz hasonléan — az online feliiletekre tamaszkodik. A
modszer segitségével nagy mintan végezhetd el szamos kutatas, amelyek a megbiz6 szamara
rugalmasan és gyorsan optimalizalhaté eredményeket biztositanak.

A tomeges Otletborze egyik legelterjedtebb példaja a Wikipédia, ahol felhasznalok ezrei
végzik az altaluk birtokolt tudas és ismeretek rogzitését és azok strukturalasat. Egy masik példat
jelentenek a kiilonb6ozé tudomanyteriileten megjelend esettanulmany-versenyek, amikor is
esettanulmany formdjaban torténik egy nyilvanos problémafelvetés, majd a versenyre
jelentkezé csapatok kiilon-kiilon vagy egymassal kooperdlva oldjadk meg az adott
esettanulmanyban definialt problémat és egy szakmai bizottsag eldtt prezentaljak az arra adott
megoldasi javaslatukat. A crowdsourcing tehat egy olyan eljaras, melynek segitségével kozos
er6forrasokat mozgdsitva komplexebb feladatokat tudnak a felhasznalok megoldani az online
vagy akar offline térben (ABRAHAM, 2021).



A crowdsourcing modszerek a meghirdetett projektek fliggvényében haromfélék lehetnek (1.
abra).
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A crowdsourcing teriiletei
Forras: Sajat szerkesztés (2021)

A crowdvoting alkalmazasakor a kutatok szavazasra bocsajtanak otleteket, mig a crowdtesting
esetében mar meglévo otletek vagy termékek tesztelését kérik a felhasznaloktol.

A crowdfunding (k6zosségi finanszirozas) a crowdsourcing egy masik specialis valtozata.
Tobbnyire online feliilleten egy egyedileg erre kialakitott kozvetitdé platform segitségével
kozzétett nyilt felhivast jelent, mely pénziigyi forrasok vagy adomanyok gytijtését célozza meg
a lakossag bevonasaval. A kdzosségi finanszirozas elterjedése egybeesik a web2.0-s platformok
és a kozosségi média felfutdsdval. Ez a globdlis jelenség kiilonosen érdekes alternativ
finanszirozéasi lehetdséget biztosit az internet- ¢€s kozdsségorientdlt wjonnan induld
véllalkozasok részére, hiszen a véghez vitelével olyan véllalkozasok és otletek johetnek 1étre,
amelyek a hagyomanyos banki hitelezési vagy kockazatitoke-befektetdi tevékenység kereteibe
nem illeszkednek bele. Ebbe a kategoriaba tartozik tobbek kozott az ilyen szervezetek szamara
tul kicsi, tal merész, vagy a felhivasban meghirdetett tevékenységgel latokoriikon kiviil esd
projektek (REKETTYE, TOTH és MALOTA, 2016).

A crowdfunding soran egy nyilt felhivasra a nagy k6zonség tagjai onként dontenek ugy,
hogy kozvetleniil finansziroznak valamilyen célt. Jellemzden mindenki csak kis Osszegll
hozzajarulast ad és ezért cserébe pénzt, terméket vagy valamilyen szolgaltatast kap (abban az
esetben is, ha nem igérnek nekik semmit cserébe) (BELLEFLAMME, LAMBERT ¢és
SCHWIENBACHER, 2013). A kozosségi finanszirozasi online platformok alatt olyan
weboldalakat értiink, amelyek lehetdvé teszik a vallalkozok, menedzserek és mas projektek
kezdeményezdi szdmara, hogy nyilt felhivas Utjan finanszirozast kérjenek, és részleteket
tegyenek kozz¢é az aktudlis projektekrdl. A potencidlis tdimogatok bongészhetnek a projektek
kozott €s pénzeszkozok biztositasaval tamogathatjak azokat, amelyeket vonzonak taldlnak. A
¢s lehetséges adomanyozd tud egyszeriien és olcson bejelentkezni ezeken az oldalakon. Az
internetes feliilet segitséget jelenthet kampanyok elinditasaban, illetve adomanygytjtéshez
(KUTI és MADARASZ, 2014).



A folyamat el6készitése:

1. Minden kérdéskorhoz kiilon részvételi tematikat kell Gsszedllitani (célok/Gtletek
gyljtése).

2. A munkamenet iddtartamat egyértelmtien meg kell hatarozni.

3. A résztvevoket tajékoztatni kell arrdl, hogy a hozzaszolasuk hogyan befolyasolja a
problémas tertiletet.

4. A résztvevoket tajékoztatni kell arrol, hogy ki, mikor és hol értesiti 6ket az eljaras
eredményérol.

5. A menetrendnek tartalmaznia kell az iilést szervezd hatosagrol a sziikséges
informaciokat.

6. Egyértelmii és ésszerli magyarazatot kell adni a résztvevoknek arrdl, hogy a részvételiik
¢s a hozzaszolasaik hogyan befolyasolhatjak a mindennapi életiiket.

7. A legjobb megoldas arra, hogy visszajelzést adjunk a résztvevoknek az, ha ezt ugyanott
tessziik, ahol 6k a hozzajarulasukat biztositottak (pl.: magan az internetes platformon
keresztiil, ahol a kezdeményezés indult).

8. A motivacio kulcsfontossdgi tényezd: a vita targyat ugy kell bemutatni, hogy a
résztvevO konnyen fel tudja mérni azt, az esetleges valtozas miként fog hatni az 6
mindennapi életére (OECD, 2003).

A résztvevok meghivasa:

Vannak bizonyos programok a crowdsourcing tematikajan beliil, amelyek egy teriiletre
vonatkozd teljes lakossagot érintik altalanossagban, azonban vannak olyanok is, amelyek csak
egy-egy szegmensét (pl.: a varosi lakossag képvisel6i, kisallat tulajdonosok stb.). Fontos, hogy
a program szervezOi €s a megbizott kozvetitdk gondoskodjanak arr6l, hogy a célcsoportok
tudomasara juttassdk a részvételi lehetdséget. Az informaciok hivatalos kommunikacios
csatorndkon keresztiil eljuttathatok hozzajuk, ilyen esetekben érdemes bevonni példaul a
kozosségi média halozatokat és a helyi médiat.

Tehat attol fiiggden, hogy milyen réteget célzunk meg a részvételi eljarassal, a célcsoport
informaldsa az eljarasrol torténhet e-mail Utjan, a helyi média altal, kozdsségi média
hasznalataval, hirdetések alkalmazésaval, illetve sajtokozleményben is. A kivitelez6/kozvetitd
barmely elérheté kommunikacios csatornat hasznéalhatja az érdekelt felek eléréséhez, ideértve
az offline eszkdzoket is (pl.: plakatok vagy szorolapok nyilvanos helyeken, vagy kozépiiletek
hirdetéfalan - konyvtarakban, dnkormanyzati hivatalokban, sportcsarnokokban, iskoldkban
sth.) (BRABHAM, 2013).

A crowdsourcing gyakorlati megvaldsitasanak folyamatat az 1. tablazat szemlélteti.



1. tablazat
A folyamat végrehajtasa a gyakorlatban

Lépések Feladatok

Az eljarasi folyamatrol nyilvanos kozlemény kiadasa, amely a kovetkezoket
tartalmazza:

e A témakor érthetd és befogadhatd nyelven torténd leirasat

o A témakor széleskorii ismertetését az elérhetd forrasok hianytalan

bemutatdsaval

o A kezd6 és zard datum pontos kijelolését

e A szervezd nevét €s elérhetdségeit

o A részvételi formulat és a leirast a csatlakozas modjarol

o A zar6 riport kozzétételének helyét és idejét

Az eljarés aktiv promotélasa: sajat médiacsatornakon keresztiil, a helyi média
eszkozei altal és egyéb elérhetd kommunikacids csatornakon keresztiil is

Javaslatok begytijtése

Adatok elemzése

Zaro6 riport elkészitése és publikalasa

o 0~ w

A lakossagi javaslatok tényleges integralasa a dontésekbe (szabalyozasok,
jogszabalyok, folyamatok, tevékenységek stb.)

Forras: Sajat szerkesztés OECD (2003) alapjan

Kivitelezési javaslatok:
Erdemes online bevonni a lakossag képvisel6it az alabbi esetekben:

Dontéshozatali eljarasok esetében (szabélyozéasok, jogszabalyok, cselekvési tervek
stb.), azok megalkotasakor, melyek a polgarok életére befolyassal birnak.

Uj 1étesitmények tervezésekor adott célokra.

Miér meglévé létesitmények, folyamatok, procedurdk stb. felhasznaldsarol,
megvaltoztatasarol sziiletik dontés.

A kettds vagy tobbszords kompetenciaval rendelkezd és/vagy tobb hatosagi egységet
magaban foglal6 tevékenységek tervezésénél (pl.: oktatasi és kulturalis intézményeknél,
turisztikai egységeknél és vallalkozoi részlegeknél stb.).

Minél tobb potencialis résztvevd érzi magat érintettnek a témakdr kapcsan, annal
magasabb lesz a varhato részvételi arany (BRABHAM, 2012).

Sziikségletek (human és targyi):

PR szakért

IT szakértd

Tematikus szakértd — tématol fiiggden

Webfeliilet: hivatalos honlap, alkalmazas

Adatelemzési eszk6zok (a tématol fiiggéen) (BRABHAM, 2013)



Tippek a sikeres megvalésitashoz:

e Lehetéség szerint keriiljiink minden jogi vagy talzottan technikai kifejezést, amikor
ismertetjiik a részvételi eljaras témajat. Kertljik a roviditéseket vagy biztositsunk
hozzajuk magyarazatot.

e Ne csak altalanos kérdéseket hasznaljunk, foleg, ha kezdeményezd jellegli vagy
kreativitast igényld a témakor.

o A visszajelzések leadasanak regisztraciohoz vald kotése azt eredményezheti, hogy
sokan kihatralnak a vélaszadasbol. Azonban a pozitiv oldala az, hogy a valdéban
elkotelezett résztvevok fognak jo eséllyel megnyilvanulni igy, akik személyes adatokat
is hajland6ak megosztani magukrol véleményiik elmondasa érdekében.

e Ha az eredményeket megosztjuk a kozosségi média feliiletein és sajat szervezeti
feliileteken is, azzal megerdsithetjiik, hogy valdban sikeres €s produktiv volt az eljarés
¢s hatassal lesz a jovoben meghozand6 dontésekre érdemben. Sajtokonferencia
szervezése az eredmények prezentaldsra megfontolandé lehet a szervezd részérdl.

e A zar¢ riportnak tartalmaznia kell a beérkezett javaslatok koziil az elfogadottak listajat.
Eldzetes engedély sziikséges a javaslattevd részérdl, hogy a nevét a riportban kozé
lehessen tenni.

e Ha az eljaras targya egy (jogi) szabalyozas vagy stratégia megalkotéasa, akkor érdemes
lehet publikdlni arr6l egy kész verziot. Ennek megtekintése szolgalhat
visszacsatolasként a résztvevOk szamara, hogy javaslataik valoban be lettek épitve a
dontési  folyamatba és megérte csatlakozniuk a  programhoz (DOAN,
RAMAKRISHNAN ¢és HALEVY, 2011).

Vilagszerte sok inspiralo példa all rendelkezésre a modszer alkalmazasarol:

Amsterdam, Hollandia: Amsterdam Smart City

Az “Amsterdam Smart City” program vallalatokkal, kormanyokkal, tudoményos
intézményekkel €s a lakossaggal egyiittmiikddve célozza meg a varos élhetdségének
javitasat, azaltal, hogy a feleket arra biztatjak, hogy innovativ megoldasi terveket
nyujtsanak be €s hajtsanak végre a varosi kérdések kapcsan.

Liége, Belgium: #RéinventionsLiége:

A belgiumi Liége vérosa a "CitizenLab" nevili kezdeményezésével a varos lakossaganak a
15 %-at sikeresen elérte, igy begytjtve téliik 1.000 javaslatot és 95.000 db szavazatot.
Melbourne, Australia: FutureMelbourne

A weboldal arra 0sztonzi a lakossag képviseldit, hogy oOtleteiket osszdk meg rajta keresztiil,
illetve a Melbourne jovojérdl irodott tervezetet javaslataikkal szerkesszek.

Medellin, Colombia: MiMedellin

Ez egy oOnkormanyzati kezdeményezésli kozdsségi weboldal, amely varosfejlesztési
elképzeléseik megosztasara biztatja a lakosokat.

Reykjavik, Izland: Betri Reykjavik

A “Better Reykjavik” (Egy jobb Reykjavikért) egy online platform, amely 6tvozi a
deliberativ és a részvételen alapuld demokraciat és olyan feliiletet biztosit a polgaroknak,
ahol javaslatokat tehetnek, megvitathatjdk az aktudlis témakat és szavazhatnak a
koltségvetési dontésekrol €s mas kozdsségi projektekrdl (KURIN, 2015).



Link: Crowdsourcing and Crowdfunding Explained. https://www.youtube.com/watch?v=-38uPkyH9vI

3.3. Co-creation (Kizos értékalkoto csoport)

Az egyén el6térbe helyezése, valamint az egyedi sziikségletek egyre gyakoribb megjelenése
Osztonzik arra a vallalatokat, hogy a fogyasztora, partnerekre egyfajta informacid és
tudasbazisként tekintsenek. Az elmult években jelent meg a co-creation filozofia, mely egy
olyan koncepcio, ami a kozos értékteremtést helyezi kozéppontba (PRAHALAD és
RAMASWAMY, 2004; PRAHALAD ¢és KRISHNAN, 2011).

A kozos értékalkotas filozofidja a 2000-es évek elején jelent meg az iizleti gyakorlatban,
majd erdteljes fejlodésnek indult és egyre jelentdsebbé valt (PRAHALAD és RAMASWAMY,
2004).

A co-creation gyors fejlodését mutatja az is, hogy a Service-Dominant (S-D) logika egyik
alap kovévé valt (VARGO ¢és LUSCH, 2004; VARGO ¢és LUSCH, 2008). Az S-D marketing
megkdzelités 1ényege, hogy a vallalatnak arra kell torekednie, hogy a fogyasztoval integraljak
a forrasokat. Itt Iényeges pont a két (vagy tobb) fél kozotti interakcid, ez az érték teremtés
feltétele. Ebbdl kiindulva a kozos értékteremtés akkor jon 1étre, ha az érintett felek a vevo-
szallito kapcsolatban kombinaljak a tudasukat és készségeiket annak érdekében, hogy nagyobb
nyereséget érjenck el, mintha egyediil fejlesztettek volna (VARGO és LUSCH, 2004). A k6z6s
értekalkotas soran a fogyasztok er6forrasokat vonnak be a folyamatba, amelyek nem csak a
vallalat beszerzési er6forrdsaira, hanem minden olyan eréforrasra vonatkozik, amely javitja a
vallalat jolétét, segitve a probléma megoldasanak kifejlesztését. A szervezetnek elég
hatékonynak és hatasosnak kell lennie ahhoz, hogy a vevdkkel és stakeholderekkel valo
kapcsolattartas sikeres legyen, és a ,,value co-creation” soran is hatékonyan és hatasosan
tudjanak egytittmiikodni (VARGO és LUSCH, 2011).

A kozos értékalkotasra az innovaciomenedzsment egy ) modjaként is lehet tekinteni. EQy
olyan folyamat, amelyet az jellemez, hogy a felhasznaldkat/fogyasztokat bevonjak az
innovaciokkal kapcsolatos dontésekbe. RILL és HAMALAINEN (2018) egy olyan kreativ
folyamatként definialja, amely kiakndzza az egyének és csoportok kollektiv potencidljat az
innovacio létrehozasaban. Ez nem mas, mint:

e cgy olyan folyamat, melynek soran

e kiilonféle érdekelt szereplok csoportjai

e aktivan részt vesznek egy olyan tevékenységben,

e ahol a felek egyenrangtak, s az

e kollektiv kreativitast, valamint

o kisérleti és

e gyakorlati eredményeket hoz 1étre.
Ezenkiviil fontos, hogy egy azonos fizikai térben torténd jelenlétet, koz6s munkat igényel €s
gyakorlati eredményt kell vele elérni. A siker kulcsa gyakran a felek egyenrangusagéban rejlik.
A co-creation leggyakrabban az alabbi harom teriileten fordul eld: szervezeti fejlesztés,
terméktervezés és marketing (INTERREG CENTRAL EUROPE, 2020).


https://www.youtube.com/watch?v=-38uPkyH9vI

A 2. tablazat a kozos értékalkotas modszereit hasonlitja 0ssze.
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A Kkozos értékalkotasi modszerek osszehasonlitasa
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Forras: Sajat szerkesztés Estellés-Arolas és Gonzalez-Ladron-De-Guevara (2012) alapjan

3.3.1. Kozosségi média

A kozosségimédia-platformok hasznalata lehetdvé teszi, hogy a mar elkotelezett fogyasztokat
megkérdezziik €s vitara invitaljuk a termékekkel €és szolgaltatdsokkal kapcsolatban. Eldnyei:
olcso, gyors, konnyen kivitelezhetd, gyorsan nagy elemszadmu minta érhetd el. Hatranyai: nem
lehet szelektalni a valaszadok kozott, nem lehet szabalyozni a valaszok hosszat, egyiranyu
kommunikaciot biztosit, a versenytarsak is belelatnak a beszélgetésekbe, gyakran atgondolatlan
valaszok sziiletnek.

3.3.2. Online kozosségek

Az online kozosségek elore szelektalt csoportok vagy fogyasztoi panelek, melyekkel egy
weboldalon keresztiill megoszthatjuk kérdéseinket és problémainkat. Beépitett szoftver
segitségével kontrollalni lehet a feltett kérdések megjelenését, emellett az eredmények és
visszacsatolasok kezelését. Elonyei: folyamatos a kommunikaci6 a kozosséggel, részletes
valaszadasi lehetdséget biztosit, nagy elemszamu minta érhetd el, a kozosségek egymasra
torténd hatdsa révén egyre kompaktabb otleteket hoznak 1étre. A zart rendszerbdl fakado
tovabbi eldny, hogy a csoportok nyitottabbak, megosztjadk mélyebb gondolataikat is, szemben
a nyilt forumokkal. Hatranya: aktiv ,,tagsag” sziikséges a folyamatos kommunikéciohoz.

3.3.3. Kozos ertékalkoto workshopok



A markazasért és innovacidért felelés vallalati részlegek altal szervezett innovacids
workshopokon fogyasztok vesznek részt, akiket gyakran vezetd felhasznaloknak neveznek. Ez
a modszer ,,610 betekintést” nyajt az Otletek és a gondolkodasi modok koordinalasaba,
megértésébe. Kivaloan alkalmazhatd, egy termékfejlesztési folyamat soran, példaul a
koncepcio kialakitdsara, ahol egy idében van jelen a gyartd cég képviseldje, a fogyaszto, a
piackutato, illetve akar a kreativ tervezd is. Elonyei: a kozos értékalkoté workshopok
segitségével elso kézbol ismerhetjiilk meg a fogyasztok gondolkodasat. A modszert alkalmazva
kozvetleniil a célcsoport tagjait érhetjiik el, ezaltal gyorsan generalodnak az otletek, melyek
piaci fogadtatasar6l meg lehet bizonyosodni, ugyanis az id6 60-80%-aban lekoti a fogyasztok
figyelmét. A workshopok tovabbi elénye, hogy alacsony a befektetés igénylik. Hatranyai: a kis
elemszam miatt a modszer nem alkalmas a teljes alapsokasag véleményének feltérképezésére.
A csoportdinamika a tagok gondolkodasat elterelheti, befolyasolhatja. Tovabba nem alkalmas
mélységi eredmények feltarasara.

ALMIRALL ¢és CASADEUS-MASANELL (2010) kidolgozott egy modellt a kozos
értékalkotédssal kapcsolatban, melynek Iényege, hogy ha a kivant termék tal bonyolult vagy ttl
egyszerli, akkor egyaltalan nem elényds annak létrehozasa kiils6 szereplok bevonasaval (2.
abra).

. X Az egyiittmlkodésnek pozitiv hatisa van
Optimalis
T~
Az egyiittmlikodésnek csokken6 el6nye van
‘Alacsony foku komplexitas Magas fokt komplexitas '
2. dbra

Llmirall és Casadeus-Masanell (2010) modellje
Forras: Sajat szerkesztés Almirall és Casadeus-Masanell (2010) alapjan

Az olyan egyszerii termékekre, mint példaul egy szamologépre, tobb mint valoszini, hogy egy
vallalat 6nmagaban is megtalélja a legjobb megoldast, kiilsé segitség bevonasa nélkiil és nincs
sziikség arra, hogy a fejlesztéssel €s a marketinggel kapcsolatos potencialis konfliktusoknak
tegye ki magat. Masrészrol viszont, ha a termékek tal komplexek, szamos olyan tulajdonsagrol
kell dontéseket hozni, amelyeknél a bevont szereplék nagy szama ismét konfliktusokhoz
vezethet. Ezért javasolt abban az esetben alkalmazni a kozos értékalkotast, amikor a termék



Osszetettsége valahol a kozéputon van. Ezekben az esetekben az egyiittmiikdodés jelentds
mértékben feliilmalja a zart innovaciobol fakado elényoket, valamint ellensulyozza a
fejlesztésbol és a marketingbdl fakado esetleges negativumokat (INTERREG CENTRAL
EUROPE, 2020).

Az INTERREG CENTRAL EUROPE (2020) tanulmanyaban felsorolta azokat az eseteket,
amikor a véllalatoknak érdemes kozos értékteremtést alkalmazni:

Jobb termékek ¢€s szolgaltatasok 1étrehozasanal.

Hogy az iigyfelek munkajukat értékeljék és hasznosnak gondoljak.

A végfelhasznalok konnyebben részt vehessenek a termékek €s

szolgaltatdsok létrehozasaban.

A vallalat novelni szeretné az atlathatosagot a szerepek, az irdny és az eldrehaladas
tekintetében.

A vallalat novelni szeretné a valasz €s a megvaldsitas sebességét.

A legnehezebb stratégiai kihivasok legy6zésekor.

Amikor 0j perspektivaban kivanjak latni a vallalkozast.

Amikor a vaéllalat meg kivan ismerkedni a legfontosabb trendekkel és az iizleti
hajtoerdkkel.

Amikor a vallalat csatlakozni és kotddni Szeretne a partnerekhez, felhasznaldkhoz,
fogyasztokhoz.

Attor uj otletek kidolgozasakor.

A kockazatok csokkentésekor.

A termékek tesztelésekor fejlesztés kozben.

Amikor a vezetdség pezsgést akar hozni a vallalkozasba és kreativ emberekkel egyiitt
dolgozni.

Kulturalis valtozasok eldidézésekor a szervezeten beliil.

A kozos értékalkotas elonyei:

Egyes csoportok és egyének, akik altaldban nem ,,véleményformalok”, bekeriilhetnek a
targyalasokba ¢€s a parbeszédbe.

Az egyes érdekelt szereplok nagyobb feleldsségre tehetnek szert a projektfejlesztési
folyamat kiilonb6zé szakaszaiban, ami nodveli a résztvevok motivacidjat és
elkotelezettségét.

Nagyobb lehetdségek nyilnak a targyaldsokra és a reflexiokra a kiilonféle érdekelt
szereplokkel.

A kapcsolatok és haldzatok konnyebben kialakithatok, amely a korabbiakhoz képest
lehetdvé teszi az informéciok egyszerlibb megosztasat.

Lehetdség nyilik dinamikus tanfolyam tervezési folyamat kialakitdsara, amivel 0j
kapcsolatok ¢és kommunikdciés vonalak alakulnak ki, melynek eredményeképp
magasabb elégedettségi szintet érhetiink el képzési programjainkkal (RAUTER et al.,
2018).

A kozos értékalkotas hatranyai:



A méret Osszetettsége negativ hatdssal lehet a teljes innovacios eljaras iranyitasara és
iranyitasara a szamos érdekelt fél és egyéb érintett szereplok bevonasa miatt.

A részt vevl felek nagy szama kihivasokat jelenthet a vezetdi csapat és a vallalat
szervezeti felépitése szempontjabol.

Altaldban a kozos értékalkotasi folyamat magas kovetelményeket tamaszt, teljes
atlathatosagot és sok kommunikaciét igényel.

A kozos értékalkotasi folyamat tarsadalmi szempontbol Osszetett: az érintettek
személyes tulajdonsagai és kapcsolataik meglehetdsen Osszetettek lehetnek. A
tarsadalmi stilus, valamint a kultura és az ismeretanyag kiilonbségei az egylittmiikodés
ellenében hathatnak.

Az egyiittmikodo tervezési projektek iranyitasi készségei nagyon specifikusak, és a
szereplOk gyakran nem rendelkeznek tapasztalattal az egylittmiikddés iranti nyitottsag
megteremtésében.

e A komplexitas megnovekedett koltségeket eredményezhet (RAUTER et al., 2018).

A vallalatoknal megjelené gyakorlati példakat 3. tablazat tartalmazza.

3. tdblazat
Kozos értékteremtés a nagyvallalatoknal
Vallalat neve Ko6z0os Hasznalt Vallalat Tarsadalom
értékteremtés iranyvonal szamara érték | szamara érték
gyakorlata
GE Healthcare | Uj, a fejléds Termékek, Uj piacok | Fejlédd
orszagok piacok ,meghoditasa” | orszagok
igényeit ujragondoléasa egészségligyi
kielégitd ellatasanak
egészségiigyi javulasa
berendezések
kifejlesztése,
gyartasa
Unilever India | N&i értékesitdk Termékek, Uj vevli | Fertozések
alkalmazasaval | piacok szegmens megfékezése a
eljuttatni a ujragondolasa fert6tlenitd
szappant Ertéklanc szerek
eldugott, ujragondolasa eljuttatasaval
elszigetelt
telepiilésekre
Google, Az internet | Termékek, Uj felhasznalok | Internet elérés
Facebook eljuttatasa a vilag | piacok mindenhonnan
minden pontjara | ujragondolasa (Informacio
fontossaga)




orszagokban €16
csecsemok  ¢és
gyermekek
részére tartalmaz
minden
szlikséges
tapanyagot  és
vitamint

Nestlé A kakad | Helyi klaszterek | Megbizhato Hosszatava
termelési megalakuldsanak | beszallitok, jo | munkahely ¢s
hatékonysaganak | segitése alapanyag hatékonysag
novelése biztositasa

Adidas Csoport | Egyiittmiikodve | Termékek, Uj vevok Elérhet és
a Grameen | piacok mindségi
Bankkal elérhet6 | ujragondolasa ruhazat
aru és jo
mindségl cipd a
bangladesi
szegényeknek

H.J. Heinz Olyan Termékek, Uj vevok Gyermekek
készitmény piacok egészséges
kifejlesztése, ujragondoléasa fejlédésének
amely a fejlodo biztositasa

Forras: Sajat szerkesztés Gulyasné Kerekes és Papp (2016) alapjan

Link: Key Principles for Successful Co-Creation. https://www.youtube.com/watch?v=8pz4EYwmqgrs

3.4. Szemkamerds vizsgdlatok (Fix, mobil és VR szemiiveghez kapcsolt szemkamerdk)

A szemmozgaskovetés torténelme mar egészen az 1800-as évektél nyomon kdvetheto.
Kezdetben a szemmozgasok tanulméanyozéasa az olvasas folyamatanak pontos megismerése
Emile Javal tiikrok
hasznalataval allapitotta meg, hogy a szem olvaséas kdzben nem mozog folyamatosan (balrdl
jobbra), hanem apr6 ugrasokat (szakkadokat) végez, mikdzben az olvasott sor tobb pontjan
megall (fixal) (RICHARDSON ¢és SPIVEY, 2004).

érdekében kozvetlen megfigyeléseken alapult.

1879-ben Louis

A szemmozgaskovetés alkalmazasanak tertileteit és potencialis vizsgalati lehetdségeit a 4.
tablazat szemlélteti.



https://www.youtube.com/watch?v=8pz4EYwmgrs

4. tablazat
A szemmozgas-kovetéses technologia alkalmazasi lehetoségei

Tertilet Vizsgalati lehetdség

Alapkutatas A latds ¢és az agy alapvetd kognitiv
mechanizmusainak megismerése, az iras €s
olvasas megértése (LIVERSEDGE ¢és
FINDLAY, 2000); kommunikacié ¢és
informaciofeldolgozo viselkedés vizsgalata
(KOMLODI és HERCEGFI, 2010; JOZSA
és HAMORNIK 2012); buvarkodas, repiilés
(ALLSOP ¢s GRAY, 2014), vezetés (DOSHI
¢s TRIVEDI, 2009) tanulményozasa,
virtualis valésag kutatasok (KOLES et al.,

2014)
Altaldnos termékfejlesztés Hasznalhatdsagi és prototipus tesztelés, Uj
termékvonal kialakitasa, javitott

termékvaltozatok létrehozasa (BABICSNE
HORVATH, HERCEGFI és HIDAS, 2018)
Asszisztiv technologiak Specialis felhasznalok szaméra létrehozott
tdmogato technologidk kialakitasa (BISWAS
¢s LANGDON, 2011)

Web- és szoftverergonomia Hasznalhatosagi tesztelés (LENZNER,
KACZMIREK ¢és GALESIC, 2014)
(GOLDBERG ¢és WICHANSKY;, 2003;
TONBULOGLU, 2013)

Marketingkutatas Csomagolasok (HAMORNIK et al., 2013)
hirdetések mindségének vizsgalata
(KORPAS ¢és SZABO, 2019), in-store
kutatasok specialis kornyezetben (KOREN,
LOGO ¢és SZABO, 2019), reklamvidedk
elemzése, specialis neuromarketing
kutatasok

Forras: Sajat szerkesztés Szabo (2020) alapjan

Az innovativ kutatdsi modszereket napjainkban egyre gyakrabban hasznaljak arra, hogy
vizsgaljak a fogyasztoi viselkedést, a vasarlasi dontéshozatal folyamatat, illetve, hogy
felmérjék a marketingkommunikacios anyagok hatékonysagat (FRANCO-WATKINS és
JOHNSON, 2011). A neuromarketing-eszkozoknek kdszonhetden lehetdség nyilik a tudatalatti
motivaciok, preferenciak és érzések feltdrasara, amelyeket kiegészitve a hagyomdanyos
megkérdezési technikakkal, a tudatosult impulzusokat, a dontést befolyasold tényezoket is
felmérhetjiilk. Nagy elonye tehat ezeknek a kutatdsi technikaknak, hogy kordbban nem
vizsgalhato aspektusait tudjuk mérni a dontési folyamatoknak. Itt fontos hangsulyozni, hogy az
eredmények jellemzden nem a teljes populdciora, hanem pontosan meghatarozott demografiai



¢s viselkedési ismérvek alapjan definialt célsokasagra vonatkoznak, igy a kutatas alapsokasagat
a legtobb esetben egy jol koriil hatarolhaté célesoport jelenti (LAZAR és SZUCS, 2020).

A szemkamera képes rogziteni, hogy mit (melyik terméket, kommunikacios tizenetet stb.)
néznek a fogyasztok, milyen sorrendben, illetve milyen hosszu ideig teszik ezt. Habar a
marketingkutatasokban kevésbé alkalmazott funkcid, de a moddszer alkalmas érzelmekkel
kapcsolatos biometrikus reakcidok (a pupillak tagulasanak és szlkiilésének rogzitésével),
valamint mentalis er6feszitések (gyors szemmozgasok mérésével, amelyet szakkadoknak
neveziink) vizsgalatara is (LAHEY és OXLEY, 2016).

Az emberi kéz mozgasat a szamitdgéphez csatlakoztatott egér modellezi le és jeleniti meg
a képernydn. Ennek logikdjan haladva az emberi szem mozgéasat is képesek vagyunk a
szamitogép periféridjaként ,,csatlakoztatni” egy USB porton vagy vezeték nélkiili hal6zaton
keresztiil.

A vizsgalni kivant feliiletek alapjan kétféle szemkamerakat alkalmazhatunk: fixen telepitett
vagy mobil szemkamerat. A fix szemkamerdk monitoron megjelenithetd feliiletek (példaul
honlap, reklam) vizsgalatara alkalmasak, mig a mobil szemkamerdkat barhol hasznalhatjuk
(boltbelsd, utcakép stb.). A miikddési elv mindkét tipus esetében ugyanaz. A szemkameraval
Osszekottetésben 1€v szoftver a kalibralas segitségével képes kdvetni a szem mozgésat. Ezéltal
megallapithatd, hogy a vizsgalt feliileten (online, nyomtatott feliilet, boltbelsd, polckép,
csomagolas stb.) mely elemek ragadjak meg a figyelmet, melyeket keriili el a tekintet, illetve
milyen logikai sorrendben keriilnek megtekintésre az egyes elemek, ezaltal optimalizalni tudjuk
a feliiletet, hogy az a lehetd leghatékonyabb legyen. Az ¢lelmiszeriparban mikodo
vallalkozasok szdmara kérdésként mertilhet fel és e modszerrel megvalaszolhato, hogy példaul
egy csomagolt hustermék frontoldalan milyen képi elemeket szerepeltessen a gyartd vagy a
kialakitott arculat mennyire figyelemfelkeltd. Emellett a boltbelsd kialakitdsdnak
hatékonysaga, illetve a gondolékon torténd termékkihelyezés tekintet vonzo hatdsa is mérhetd
altala (SOOS és JASAK, 2012; POLERECZKI, 2015).

Az élelmiszer-szektorban a szemkameras vizsgalatokat kiilonosen a csomagolasteszteknél
alkalmazzak (REBOLLAR et al., 2015). Ezt a technikat ezen kiviil arra is hasznaljak, hogy a
termékekrdl atfogd képet kapjunk, hogy hogyan it€li meg a fogyasztd az érzékszervekkel
felfoghato termék attriblitumokat (JANTATHALI et al., 2013), vagy hogyan észleli a mindségi
faktorokat (MITTERER et al., 2014). Olyan kutatasok is sziilettek mar, melyek egy termék
egészségesnek itélését és vasarlasi hajlandosagat vizsgalta, tovabba terméktesztek vagy a
vasarloi figyelem elemzése is zajlott mar ezen eszkoz segitségével (VAN HERPEN és VAN
TRIJP, 2011; GRAHAM ¢s JEFFERY, 2012). Ezen feliil szdmos tudomanyag hasznalja a
szemkamerat pszichés alapu betegségek vagy az élelmiszerekkel 6sszefiiggd egészségi allapot
feltarasahoz, valamint a fogyasztoi dontések befolyasolhatdosaganak vagy étkezési szokasoknak
a megértéséhez (GRAHAM et al., 2011; HOMDASCH et al., 2012). Tovabba, a
szemmozgaskovetés jelentdsen hozzajarul olyan tényezok tanulmanyozasahoz is, amelyek
befolydsolhatjdk a fogyasztéi valasztast €s magatartast, mint a fogyasztds motivaciojat
(HEPWORTH et al., 2010; WERTHMANN et al., 2013), illetve a vasarlasi célok vagy az élet-
¢s gondolkodasmod is feltarhatd vele (MILOSAVLIEVIC et al., 2012; ARES et al., 2014).
Masok a bolton beliili (instore) kornyezetben torténd szemmozgds kovetését, az adott
szituacioban megfigyelhetd vasarladsi szandék kulcsfontossagu tényezdjeként tekintik
(WASTLUND et al., 2015).



A szemkamera-gyarto vallalatok leggyakrabban Pupil Centre Corneal Reflection (pupilla-
kozpontu  szaruhartya-tiikr6z6dés) elv alapjan miikodé szemkamerakat gyartanak a
szemmozgas rogzitésére (GERE, 2015). A technologia lényege, hogy egy fényforrassal
vilagitjak meg a szemet, majd ezt kovetden a pupillardl és a szaruhartyarol visszavert fényt
szenzorok segitségével rogzitik. A visszaverddés helye alapjan szamoljak ki a vektort, amely
megmutatja a pillantas pontos iranyat. Az igy kapott adatokbol képfeldolgozasi és fizioldgiai
3D algoritmusok segitségével modellezik a szemet, illetve a szem térbeli elhelyezkedését, igy
a pillantas pontos helyét is (KOVACS et al., 2016).

A mobil szemkamera mitkodési elvének leirasat a 3. abra mutatja be.

2 atargykamera 3 Az infravoros fény

X mintazatot hoz létre a
szem feliletén.

rogziti azt, amita 3
résztvevd lat.

Szemkamera,

mely informdcidkat gydiijt és
"ﬂ dolgoz fel a kamerdk,
infravoros fény és képalkotd

algoritmusok re\l)%l___‘:—_: :;3.'

Gaze Point K

A kamerak

magas felbontasu képet
rogzitenek a felhasznald
szemmozgasarol.

A képalkoté algoritmus
Osszeilleszti és egy képpé
konvertalja a targykamera és az
infravoros fénnyel miikodé kamera
altal rogzitett adatokat.

3. 4dbra

A mobil szemkamera felépitése és mitkodése
Forras: Németh és Lazar (2019)

A szemkamerik tipusai:

A PCCR-elven miikddo szemkameraknak két nagy tipusa létezik: a fix (statikus) kamerakat
laptophoz, monitorhoz, televizidhoz vagy mas megjelenité eszkdzhoz csatlakoztatjak és a
vizsgalatban résztvevo alany az ezen megjelend informaciokat latja (4. abra). Elonyiik, hogy
nincs kozvetlen fizikai kontaktus a szemkamera és a résztvevo kozott, igy idealis esetben a
vizsgélati alany hamarabb megfeledkezik arr6l, hogy rogzitik a szemmozgasat, ¢és
természetesebben viselkedik. Hatranyként mondhat6 el viszont az, hogy a megfeleld rogzitési
mindség érdekében a részvevok csak a szemkamera rogzitési szogén beliil, kis mértékben
mozgathatjak a fejiiket. A fix szemkamerakat jellemzden olyan kutatasokban alkalmazzak, ahol
a vizsgalni kivant vizudlis ingerek egyszerlien megjelenithetdk egy monitoron (példaul képek
vagy videok). Mivel az ilyen tipusi szemkameras kisérletekben minden fogyasztonak
ugyanazokra az ingerekre kell reagalni, a szemmozgasuk, valamint a kapott eredmények



konnyebben Osszehasonlithatok, igy az adatelemzés is egyszeriibb és automatizalhatd
(KOVACS et al., 2016).

STABIL

szemkamera

4. abra
Fix/stabil szemkamera
Forras: Németh és Lazar (2019)

A PCCR szemkamerak masik nagy csoportjaba tartoznak még a dinamikus eszk6zok: mobil
szemkamera és VR szemiivegbe integralt szemkamera (5. és 6. abra). A laboratoriumi
koriilményeken kiviili vizsgalatoknal sikerrel alkalmazzak ezeket az eszk6zoket, amelyeket a
résztvevOknek mintegy szemiivegként kell viselniiik a kutatds soran. Mivel a kisérletben a
résztvevo végig kozvetlen kapcsolatban all a szemkameraval, ezért valamivel hosszabb id6 kell,
hogy viselését megszokja, és megfeledkezzen arrdl. Az eszkdz eldnye, hogy haszndlatdval
jobban modellezheté az egyén termékkel szemben tanusitott magatartasa, hiszen ennél a
modszernél a vizsgaland6 termékekkel kozvetlen kapcsolatba keriil, megfoghatja azokat, a
boltban a polcelrendezést szabadon vizsgdlhatja. Hatranya azonban, hogy a kiilonb6zo
részvevOk eltérd fejmozgasuknak kdszonhetden, a szabad mozgas kovetkeztében kiilonbozo
képi anyagot generdlnak, ami az adatelemzést jelentésen megneheziti. Minden felvételt
egyesével kell megvizsgalni, majd a tapasztaltak alapjan levonni a kdvetkeztetéseket (BOJKO,
2013).



5. dbra

Mobil szemkamera
Forras: Németh és Lazar (2019)

VR
szemkamera

6. abra

VR szemkamera

Forras: Tobii Pro (2021)



Miutan a szemkamera a pupilla-kdzponti szaruhartya-tiikr6zodés elve alapjan rogziti a
szemmozgast (GERE, 2015; KOVACS et al., 2016), egy specialis elemzd szoftver segitségével
az eredmények latvanyosan abrazolhatok olyan vizualis megoldasokkal, mint:
o a tekintetkdvetési térkép (gaze path), ami a tipikus utvonalakat rajzolja fel, ahogyan a
résztvevok megtekintették az adott ingeranyagot (7. abra), vagy
e a hétérkép (heatmap), ami a megtekintések stirliségérol és az érdeklddés intenzitasarol
szolgaltat informaciot kiilonboz6 szinek segitségével (8. abra).
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7. dbra

Tekintetkovetési térkép (gaze map)

Forras: Ergomania (2018)



ras
I v
-

AR

A amn

8. abra
Hétérkép (heatmap)
Forras: Szinapszis (2011)

A vizualis kimenetek nagy eldnye, hogy az eredmények képként, vagy akar videdként is
szemléltethetdk, igy kiemelhetd a viselkedés egy fontos momentuma vagy kiilonbsége, de akar
egy egész folyamat is vizsgalhat6 a segitségével (LAZAR és SZUCS, 2020).

Link:
Tobii Pro Glasses 2 - Wearable Eye Tracker for Human Behavior Research.
https://www.youtube.com/watch?v=GI_UVvFTuxU

Tobii Pro Fusion — Eye tracker for scientific research. https://www.youtube.com/watch?v=sX00kJwChps



https://www.youtube.com/watch?v=Gl_UVvFTuxU
https://www.youtube.com/watch?v=sX0OkJwCbps

3.5. Biofeedback vizsgdalat (Borellenallas mérése)

A biofeedback, magyarra leforditva biologiai visszacsatolas, egyszeriien megfogalmazva pedig
egy visszajelzés arrol, hogy a testiink hogyan mikodik.

Borellenallas mérése (GSR)

Testiinkben koriilbeliill harommillié verejtékmirigy van, amelyek a homlokon, az arcon, a
tenyereken, az ujjakon, valamint a talpon a legaktivabbak. Miutan a verejtékmirigyek
aktivalodtak, nedvességet termelnek a porusokon keresztiil a bor felszine felé. A 1étrejovo
nedvességben a pozitiv és negativ ionok egyenstlyanak megvaltoztatasaval az elektromos aram
konnyebben aramlik, ami mérhetd valtozasokat eredményez a bor vezetoképességében. Ezt a
valtozasat galvanikus bdrreakcionak (GSR) nevezik. Az idegrendszer a borrel szoros
kapcsolatban all, igy mar a legkisebb fesziiltségre is izzadni kezd a tenyeriink, anélkiil, hogy
észrevennénk. Folyamatos szorongas esetén az izzadas egyre jobban fokozodik, igy ez jele lehet
a stressznek is (FUTURE PROOF INSIGHT, 2021).

A galvanikus bérvalasz (Galvanic Skin Response) tehat a bor elektromos tulajdonsagainak
megvaltozasat jelenti. A jel felhasznalhatdo az autonom idegi valaszok rogzitésére, mint a
verejtékmirigy miitkodésének paraméterére. A vélasz a bor elektromos vezetéképességének
novekedéseként (és az ellenallas csokkenéseként) jelenik meg a kézfejen, a talpon vagy egyéb
teriileten (SHARMA, KACKER és SHARMA, 2016).

A GSR a kézre helyezett két elektroda kozott rogzitett elektromos ellenallas, amelyek kozott
gyenge elektromos aram folyik (9. abra). Az autondém tonus valtozasa, amely nagyrészt
szimpatikus, a GSR megvaltozasat eredményezi. Példaul a szimpatikus stimulaciot kdvetden
enyhén megnovekszik az izzadas és ez az enyhe ndvekedés elegendd a bdr ellendllasdnak
csokkentéséhez, mivel az izzadsag vizet és elektrolitokat tartalmaz, amelyek novelik a bor
vezetoképességét. Igy a GSR csokkenése a szimpatikus tonus emelkedését jelzi (SHARMA
KACKER ¢és SHARMA, 2016).

Az adatokat vagy a borellenallas mér6 késziilékben taroljak, hogy késébb feltoltsék, vezeték
nélkiil tovabbitsdk egy szadmitogépes rendszerhez, vagy a jelet egy tovabbi vezetékes
kapcsolaton keresztiil tovabbitjak egybdl egy szamitogéphez. A kiilonbozd GSR-érzékeldk
kiilonboz6 atviteli modokat tesznek lehetdvé és ezek kivalasztasa az altalunk végzett kutatas
tipusatol fiigg. A jelet az elektrodan keresztiil tovabbitjak a vezetékhez, amely tovabbitja az
informaciot a GSR eszkdznek. A bor vezetdképességét konnyen felhelyezhetd borelektrodak
rogzitik.

A GSR segitségével olyan tudattalan viselkedést tarhatunk fel, amely nincs kognitiv
kontroll alatt. A bér vezetdképességét az dnkéntelen érzelmi tevékenység erdsiti, amely pedig
a testi folyamatokat teljesen tudatalatti szinten befolyasolja. Egyszertien nem tudjuk tudatosan
szabalyozni a bor vezetoképességének szintjét.

A tudatalattiba mélyedve elkezdhetjilk megérteni az irracionalis viselkedést és ezaltal
felmérhetjiik, hogy bizonyos kivaltd tényezOk miért befolyasoljadk dontéseinket. A GSR
egyfajta ,,nyers” betekintést nyujt egy személy fiziologiai és pszichologiai folyamataiba
(FUTURE PROOF INSIGHT, 2021).



9. dbra
Galvanikus borellenallas méro
Forras: Tobii Pro (2021)

Link: Neural Sense™ Neuromarketing Technology - Galvanic Skin Response.
https://www.youtube.com/watch?v=Y odW4rz65bY

3.6. Neuromarketing (Kontextudlis agymiikodés-vizsgdlat, Emotiv EPOC+EEG)

Az idegtudomanyban egyre inkabb eldtérbe keriilnek az érzelmekhez kapcsolodo kutatasok,
illetve a fogyasztéi magatartas érzelmi aspektusainak vizsgalata. PRADEEP (2010) és
ZURAWICKI (2010) kiemelték, hogy az érzelmi reakciok teljes spektrumanak megragadasara
a tradicionalis kutatasi modszerek nem alkalmasak. Ez a legfobb oka annak, hogy olyan
eszkozoket kell alkalmazni, amelyek magyarazatot szolgaltathatnak a fogyasztok altal
elmondottak (pl.: valaszadas kérddiv kérdéseire) és a tényleges cselekvésiik (pl.: vasarlas)
kozotti kiilonbségekre. A neuromarketing eszkozrendszere segithet feltarni, hogy mely
tényezOk ragadjak meg a fogyasztok figyelmét, mik valtanak ki érzelmi reakciokat (kotédést),
tovabba mi segit és mi nem az emlékezésben és felidézésben.

REIMANN et al. (2011) szerint a neurologiai képalkotas (neuroimaging) lehetévé teszi a
kutatok szamara az agyban zajlo pszicholdgiai folyamatok interpretalasat az informacio
feldolgozasa kozben, mig a kutatasmodszertan hagyomanyos eszkozei (pl.: kérdoives
megkérdezés) a valaszadokat ,,ex post” helyzetrél valdé dontésre kényszeritik. A neuroimaging
vizsgalatok soran nem sziikséges verbalis vagy irott valaszokat adniuk a kutatasban
résztvevoknek, mig a tradicionalis modszerek jelentés mértékben hagyatkoznak a valaszadasi
képességre és szandékra, hogy segitségiikkel pontos képet alkossanak a fogyasztok attitiidjeirdl
vagy magatartasarol (LEE, BRODERICK és CHAMBERLAIN, 2007).


https://www.youtube.com/watch?v=YodW4rz65bY

Az agykutatas soran alkalmazott eszk6zok marketingkutatasi célokra torténd felhasznalasa
1997-ben nyert teret. A neuromarketing kifejezést azonban 2002-ben hasznaltak elészor. Az
alapgondolat az egyének agyaban torténd dontési folyamatok jobb és mélyebb megértése koré
szervezddott (BAGOZZI, 1991; ZALTMAN, 1997; RUSSELL ¢és PUTO, 1999;
POLERECZKI, 2015).

SMITDS (2002) szerint ,,a neuromarketing nem mas, mint az agyi folyamatok azonositasara
alkalmas eszkozok felhasznalasa a fogyasztdéi magatartds megértésének érdekében, a
marketingstratégidk javitasa céljabol (SMITDS, 2002; POLERECZKI, 2015).” Egy masik
megfogalmazas szerint a neuromarketing a neuroldgiai tudomanyok felfedezéseire alapozva
kivanja megfejteni, hogy az emberi elme hogyan reagél a marketing ingerekre (RENVOISE és
MORIN, 2007; SENIOR et al., 2007; POLERECZKI, 2015).

LIM (2018) az elobbieknél komplexebb definicidval allt eld: A neuromarketing a tudas egy
interdiszciplinaris 4ga, amely idegtudomanyi fogalmak, elméletek és modszerek (vagy az agyi
¢s idegi aktivitasok viselkedés kozbeni rogzitésére szolgald eszkzok és technikék) haszndlatan
alapszik, az agy ¢s az idegrendszer tanulmanyozasara, az 6sztonds (vagy természetes) emberi
viselkedés (tudatos ¢és tudattalan) megismerésére ¢s érzelmekre fokuszal, valamilyen
marketingingerre (pl. piacok, marketing cserék) reagalva, mely sordn a neuromarketing
vizsgalatbol szarmazé tudas hozzajarul a marketingelmélet fejlédéséhez és eldrehaladasahoz.
Ezen tulmenden megalapozhatja marketingstratégidk tervezését ¢és megvaldsitasat,
kereskedelmi marketingcélokkal (pl.: eladas) és anélkiil (pl. viselkedés befolyasolasa
tarsadalmi jo érdekében).

A technologiai hattér gyors titemben torténd fejlodésének kdszonhetden a neuromarketing
tobbetet kinal a hagyomanyos kvalitativ és kvantitativ kutatdsi modszereknél azaltal, hogy
kozvetleniil vizsgalja a marketingingerek 4ltal kivaltott bioldgiai reakciokat (SIMON, 2016).
Ez a tudomanyteriilet a fogyasztdi idegtudomany, a neuro-kézgazdasagtan és a pszicholdgia
egy olyan taladlkozasa, amely a marketing szempontjabol relevans problémakat vizsgal és eddig
hianyzo elemként kapcsolja 0ssze a fogyasztd gondolkodasat a cselekedeteivel (HUBERT,
2010).

A modszer lényege, hogy a kutatok képesek mérni a memoria, a tanulas, az agyi képalkotas,
a problémamegoldas vagy a dontéshozatal agyi folyamatait. A marketing mellett egyéb
tudomanytertiletek is megjelennek a neuromarketingben, mint példadul a szocioldgia, az
endokrinologia, a kémia vagy az informatika (MATLIN, 2008; POLERECZKI, 2015).

A neuromarketing f0 eszkozei az aldbbiak: fMRI (funkcionalis MRI), EEG
(elektroenkefalograf), MEG (magnetoenkefalograf), PET (Positron Emission Tomography),
SST (Steady State Tomography), TMS (Transcranial Magnetic Stimulation), NIRS (Near
Infrared Spectroscopy), FACS (Facial Action Coding System). A neuroldgiai kutatési
eszk6zokon til a tudomdanyteriilet tovabbi eszkozoket is alkalmaz: 1€gzésszam vizsgalata,
pulzusszam és borellenallas valtozasanak vizsgalata, hanganalizis, szemkamera, valamint
pupillométer (SOOS és JASAK, 2012; POLERECZKI, 2015)

A neuromarketing leggyakoribb eszkozeit a 10. abra szemlélteti.



Az agy metabolikus Az agy elektromos
aktivitasat rogzitd eszkozok aktivitasat rogzitd eszkozok

Agytevékenységet nem

rogzitb eszkozok

Arckédolas

Implicit asszoci4cios
teszt

Bor kondukci6

Funkcionalis Magnetoenkefalografia
magneses rezonancia (MEG)

mﬁgneses stimulééié
(TMS)

Arc elektromiografia

(55T) Fiziologiai valaszok
mérése

10. dbra
A neuromarketing leggyakoribb eszkozei
Forras: Sajat szerkesztés Bereca (2012) alapjan

Modszertani megkozelitésbdl a neuromarketing vizsgalatok egyik sajatos tulajdonsaga, hogy
egyarant besorolhat6 a kvalitativ és kvantitativ eljarasok koz¢, a kiillonb6z6 kutatasi kérdések
¢s eredmények fliggvényében. A résztvevok szamat tekintve inkabb a kvalitativ
mintanagysagok méretéhez igazodik (célcsoportonként) (SZUCS, LAZAR és NEMETH,
2019), ugyanakkor a mérési pontokbol szarmazo adatok mennyisége lehetévé teszi a kvantitativ
elemzéseket. Az elemzések jellemzOen a tudatos megitélést és a tudatalatti reakciokat is érintik,
igy komplex képet kaphatunk a fogyasztoi viselkedések komponenseirél (LAZAR és SZUCS
2020).

Altalanos eljaras szerint a neuromarketing modszerek esetében 30 f6 korili az idealis
létszam (SZUCS, LAZAR és NEMETH, 2019), hiszen a szakirodalomban fellelhet6
tanulmanyok szerint ezekben az esetekben mar statisztikailag megbizhatdo eredmények
sziiletnek (SANDS, 2009). Bar jelenleg még részletes magyarazat csak korlatozottan elérhetd
ebben a kérdésben (LAZAR és SZUCS, 2020), de az ezzel foglalkozé kutatok véleménye az,
hogy az agyi aktivitdsok alacsony szintli véletlenszerlisége miatt a résztvevok reakcioi
konnyebben 6sszehasonlithatok (GENCO et al., 2013; HENSEL et al., 2017).

Az eredmények szemszogébdl a neuromarketing legjelentésebb elénye kétségteleniil az j
tipusu latasmod, ami a tudatalatti reakciokra fokuszalva kisziiri a valaszadoi torzitdsokat
(foként megfeleld mintaclemszam hasznalataval), de teljes mértékben azonban mégsem képes
kivaltani a hagyomanyos, megkérdezésen alapuld modszereket, hiszen a miiszeres technologiak
altal szolgaltatott eredmények gyakran bonyolultak, értelmezésik a mar emlitett
interdiszciplinaris ismereteket igénylik, ami persze nem garancia arra, hogy pontosan
megértjiik a fogyasztok viselkedése mogott huzodé motivaciokat és hajtoerdket. Eppen ezért



Iényeges, hogy ezek a kutatdsok kiegésziiljenek a tudatos megitélésre koncentrald
megkérdezéssel is (LAZAR és SZUCS, 2020).

Elektroenkefalografia (EEG)

Az elektroenkefalografia (EEG) teszteli és rogziti az agy elektromos aktivitasat kis
elektrédakkal ellatott szalag vagy sisak segitségével, amelyet a tesztalany fejborére helyeznek
(11. abra).

Ez egy non-invaziv (behatdsmentes) modszer, amely agyhullamok forméjaban érzékeli az
elektromos aramok valtozasait, amelyek akkor keletkeznek, amikor a tesztalanyokat példaul
valamilyen marketingingernek teszik ki (PLASSMANN et al., 2007; MORIN, 2011). Ennél is
fontosabb, hogy az EEG a kutatok szamara a marketingben a nagy idébeli felbontas elonyeit
kinalja az agyi aktivitds rovid tava valtozasainak viszonylag alacsony koltséggel torténd
kimutatasara, és igy segit felmérni egy marketinginger ,,értékét” (MORIN, 2011).

Emellett az FEEG kialakitasat tekintve egy hordozhaté eszkdz, igy valos
marketingkérnyezetben is alkalmazhat6 (pl.: lizletben) (BERCEA, 2012).

11. abra

Emotiv Epoc+EEG fejpant

Forras: Emotiv (2021)

Link: EMOTIV EPOC X Brainwear® - 14-channel mobile EEG headset.
https://www.youtube.com/watch?v=rILMi8mcNGc



https://www.youtube.com/watch?v=rILMi8mcNGc
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