Kvalitativ piackutatasi médszerek és a piackutatas legijabb modszerei

1. A kvantitativ és a kvalitativ kutatas osszehasonlitasa

A piackutatasi modszereket két nagy csoportba lehet besorolni. Az egyik a kvantitativ kutatas,
a masik a kvalitativ kutatds. A kvantitativ piackutatds sordn mennyiségileg mérhetd
eredményekhez jutunk, amelyek valoszinliségi mintavétel segitségével kivetithetok a vizsgalt
alapsokasag egészére (CLIFTON, NGUYEN ¢és NUTT, 1992; SCIPIONE, 1994
MALHOTRA, 2001). Ennek legismertebb formaja a nagymintas kérddives megkérdezés, az
adatgyljtési eszkoz legtobb esetben a kérdéiv. A kapott eredmények leiro jellegiiek, és az
adatok statisztikai elemzésre alkalmasak. A kvantitativ kutatas strukturalt nagy és reprezentativ
mintan elemzi az adatokat, célja a mintasokasag statisztikai jellemzése, az Osszefiiggések
szamszertsitése (GYULAVARI et al., 2015).

A kvalitativ piackutatas soran inkabb iranymutatdé (nem altaldnosithatd), mintsem
statisztikailag megbizhatd eredményekhez jutunk. Lényege, hogy kis szamu valaszado
attitlidjeinek, motivacidinak, tapasztalatainak ¢és preferencidinak megfigyelésén alapul.
Leggyakoribb formai az egyéni és a fokuszcsoportos interjuk. A kvalitativ piackutatas sordn
kapott eredmények feltar6 jellegliek, statisztikai elemzésre daltaldban alkalmatlanok, az
informaciok szovegesek €s nem szamszeriisithetOk. Amig a kvantitativ kérdéives megkérdezés
elsdsorban arra keresi a valaszt, hogy a megkérdezett személy mit tesz, addig a kvalitativ
interjuk soran elsdsorban arra vagyunk kivancsiak, hogy a fogyasztd6 miért tesz valamit
(BLANKENSHIP ¢s BREEN, 1993; SCIPIONE, 1994, MALHOTRA, 2001). A kvalitativ
kutatas tehat olyan kérdésekre probal valaszt adni, mint a Mi? Miért? és a Hogyan? (VERES,
HOFFMANN ¢és KOZAK, 2006). Mas megkozelités szerint a kvalitativ kutatds egy olyan
strukturalatlan, kis mintdn végzett kutatdsi modszer, amely nem torekszik az informaciok
szamszertsitésére és altalanositasara (GYULAVARI et al., 2015).

A kvantitativ és a kvalitativ piackutatasi modszerek kozotti kiilonbségeket az 1. tablazat
szemlélteti.

1. tablazat
A kvantitativ és a kvalitativ kutatas kozotti kiilonbségek
Jellemzo Kvantitativ kutatas Kvalitativ kutatas
Mintanagysdig nagy, minimum 50-100 6 kicsi, minimum 100 {6
Kérdezés modja sztenderd, minél 4llandobb, A kérdezett személyéhez vagy
annal jobb egy csoporthoz igazodik
A kutato és a vizsgalt | formalis, aszimmetrikus (kutatd | kisebb mértékben
személy viszonya iranyit) aszimmetrikus €s formalis (a
vizsgalt személy aktivan
kozremiikodik)
Eredmények tipusa szamszert, statisztikailag nyelvileg és vizualisan
értékelhetd megfogalmazott értelmezések
Meérés szerepe fontos nem fontos
Tudomanyos hattér matematika, statisztika, pszichologia,

demografia, szociologia szocialpszichologia, nyelvészet




Marketingben torténé | feltart jelenségek bizonyitasa feltaras, megértés, értelmezés

hasznositas
Forras: Veres, Hoffmann és Kozak, 2006; Gyulavari et al., 2015 Szokolszky, 2004, 92-94. o. alapjan

A két modszercsoport kozott jol érzékelhetd kiilonbségek vannak. A kvantitativ kutatés
nagyobb elemszammal, mig a kvalitativ kutatas kisebb elemszdmmal dolgozik. A kvantitativ
kutatdsoknal fontos szerepe van a mintavétel megbizhatosaganak és a wvéletlenszerti
kivalasztasnak, a kvalitativ kutatas esetében ez kevésbé fontos, inkabb bizonyos tipust
személyeket keresiink az interjukhoz. A két kutatasi modszercsoport kozott eltérések vannak a
tudomanyos hattérben, illetve a marketingben térténd hasznositasban is.

Egy masik Gsszehasonlitas szerint a két modszer kozotti kiillonbségek a kovetkezokben
Osszegezhetok (AHMAD et al., 2019) (2. tablazat).

2. tablazat
A kvantitativ és a kvalitativ kutatas osszehasonlitasa

Jellemzo Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas
Megkozelités szubjektiv objektiv
Kutatasi tipus feltaro kovetkeztetd

Logikai induktiv, ravezetd deduktiv, levezetd
kovetkeztetés

Mintavétel céliranyos reprezentativ, véletlenszeri
Adatok szobeli mérhetd, értékelhetd
Vizsgalat folyamat-orientalt eredmény-orientalt

Az elemzés elemei

képek, szavak, targyak

szamszerl adatok

Cél

gondolatok feltarasa, amelyek a
késObbi marketingtevékenység
soran felhasznéalhatok

A valtozok kozotti ok-okozati
Osszefliggések vizsgalata

Eredmény

a kezdeti megértés kimunkalasa

javaslat a marketingdontésre

Forras: Ahmad et al., 2019.

A kvalitativ kutatasra jellemz0d, hogy a megkdzelités szubjektiv, feltard, vagyis a kutato és a
vizsgalt személy(ek) kozotti szobeli informacid alapjan értelmezi az elhangzottakat. A
kvantitativ kutatds viszont inkdbb objektiv, kovetkeztetd, amit biztositanak a szdmszeri
(numerikus) adatok. Az indukci6 és dedukcio két, egymassal ellentétes logikai kdvetkeztetési
eljards. Az induktiv kovetkeztetési mod az egyedi esetekbdl elindulva halad az altalanos
torvényszeriségek megfogalmazasa felé. A torvényszerliségek egyuttal az egyedi esetek
magyarazatai is lesznek. Ezzel szemben a deduktiv kovetkeztetési eljaras a mar megismert
altalanos torvényszertiségekbdl kovetkeztet és ad magyarazatot az egyedi esetekre. A kvalitativ
kutatas sordn céliranyosan valasztunk ki egyéneket az interjukhoz, mig a kvantitativ kutatas
soran véletlenszerlien, vagyis minden egyénnek azonos és ismert esélyt biztositunk a mintdba
keriilésre. Az adatok jellegében is van eltérés; a kvalitativ kutatasnal szobeli informacidkat
kapunk, a kvantitativ kutatdsnal szamszerii adatokat. A kvalitativ kutatasi eredmények mindig
feltarnak bizonyos jelenségeket, de nem alkalmasak a végsé marketingdontés meghozatalara.
A kvalitativ kutatas alkalmas arra, hogy két koncepcio (pl. termék, reklam) koziil melyiknek
milyen eldnyei és hatranyai vannak, ugyanakkor az csak kvantitativ kutatads segitségével
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donthetod el, hogy a koncepciok milyen fogadtatasra szamithatnak az egyes szegmentumokban,
vagyis hogyan alakulnak az elényok és hatranyok aranyai (VERES, HOFFMANN és KOZAK,
2006). Logikailag a kvalitativ kutatast koveti a kvantitativ fazis, vagyis a jelenségek megértése
utan a kvantitativ kutatas fogja szamszerusiteni a feltart jelenségeket. MALHOTRA ¢s SIMON
(2008) megallapitjak, hogy téves az a megkdzelités, amely szerint a kvalitativ kutatas
eredményeibdl a vizsgalt alapsokasagra érvényes altalanositasokat fogalmaznak meg a kutatok.
Az egyik legfontosabb alapelv a marketingkutatasban, hogy a két eljaras egymas kiegészitései
€s nem egymas helyettesitoi.

A kvalitativ kutatasi eljarasok csoportositasa

A kvalitativ kutatdsi eljarasokat két csoportra lehet osztani: kozvetlen és kozvetett
megkozelités. A kozvetlen kutatdsi eljards soran a projekt céljait eldzetesen ismertetik a
megkérdezettekkel, vagy az az interju alapjan egyértelm szamukra. A kozvetett megkozelités
esetén a projekt céljait elézetesen nem ismertetik a valaszadokkal. A leggyakoribb kozvetlen
piackutatasi eljardsok a mélyinterjik és a fokuszcsoportos interjik. A projektiv technikak
viszont a kdzvetett eljarasok kozé sorolhat6, ebben az esetben a valaszadok nincsenek tisztdban
a kutatas valodi céljaval (MALHOTRA és SIMON, 2008).

Mélyinterju (Egyéni mélyinterju)

A mélyinterju egy olyan kvalitativ adatgyiijtési modszer, amely lehet6vé teszi nagy mennyiségii
informacio gyljtését az interjialanyok viselkedésérdl, szokdsairdl, motivacioirol ¢és
attitidjeirdl. Az egyéni mélyinterju a nevébdl adédoan két személy kozott zajlik, amelyben az
egy jol felkésziilt interjukészitd egy kivalasztott személy kérdez meg. Az interjukészitd
jellemzden tarsadalomtudomanyi képzettséggel rendelkezik, lehet pszichologus, marketing
szakember vagy j6 kommunikacios készséggel rendelkezd személy (VERES, HOFFMANN és
KOZAK, 2006). A mélyinterja lebonyolitasidhoz nyugodt, csendes és baratsagos helyszinre van
szlikség, ami jelentdsen javitja a megkérdezési folyamat hatékonysagat. Az egyéni mélyinterjuk
soran a szakemberek a klinikai pszichologia €s a pszichoanalizis szakteriiletérdl atvett nem
utasito és projektiv technikakat alkalmaznak (SCIPIONE, 1994). Akarcsak a fokuszcsoportos
interji, a mélyinterju is az informacidszerzés strukturalatlan és kozvetlen formaja
(MALHOTRA és SIMON, 2008).

Az egvéni mélyinterjuk alkalmazasanak elényei:

e Egy személyre koncentral, ezért mélységében vagyunk képesek feltdrni az interjualany
viselkedését, érzéseit és motivacioit.

e Rugalmas kérdezési struktiraval rendelkezik, ezért a megkérdezett viselkedését tobb
iranybol is tudjuk értelmezni.

e A piackutatasi technikak koziil az egyik leginkabb interaktiv kutatasi eljaras.

e A viélaszadora egyetlen mas valaszadd sem gyakorolhat nyomast, igy nem befolyasoljak a
masik személy elditéletei sem.

e Kivaldéan alkalmazhatdé minden olyan esetben, amikor a kutatdsi téma érzékeny vagy
zavarba ejt6 (pl. pénziigyi kérdések, egészségligyi témak). Ezekben az esetekben a kérdezett
nem biztos, hogy hajland6 részt venni egy csoportos interjuban.


https://www.questionpro.com/blog/in-depth-interviews/

o Alkalmazasa inkabb a B2B piacokon jellemz6, ahol {lizletembereket, egy-egy téma
szakértdjét kérdezziik meg.

e A fogyasztoi piacokon (B2C) jellemzden a bonyolult fogyasztdi magatartds megértésére €s
jellemzésére alkalmazzak.

o Uj termékek fejlesztése soran gyakran alkalmazzak a kisérleti prototipus termékek
kiprobalasara, tesztelésére, a termék erdsségeinek és gyengeségeinek megismerésére vagy
Uj csomagolasi modok kialakitasakor.

Az egvéni mélyinterjuk alkalmazasanak hatranvai:

e Az eredmények nem vetithetok ki a vizsgalt alapsokasag (pl. szegmens, szeglet) egészére,
vagyis az eredmények nem altalanosithatok.

e A mélyinterju nagyon koltséges és iddigényes modszer.

e Mivel a mélyinterju 30-90 perc idétartamu, ezért szadmolni kell a potencidlis interjialanyok
visszautasité magatartasaval az esetleges idohiany miatt.

A mélyinterjukat egy elére gondosan Osszeallitott interjuvazlat segitségével készitik (1.
melléklet). Az interjukérdések tipusait KVALE (2005) alapjan GYULAVARI és szerztarsai
(2015) foglaltak 6ssze (3. tablazat).
3. tdblazat
Az interjikérdések f6 tipusai

Kérdés tipusa A kérdés célja Példa a kérdésre
Bevezeto kérdések Az interjualanyok maguk El tudnd mesélni, hogy...?
mondjak el, hogy mit miért tettek.
Vizsgalati A tartalom részletesebb elemzése. Tudna tobbet mondani errdl?
kerdesek
Részletezo Még részletesebb vizsgalat a Mit gondolt akkor, amikor ez
kerdések mélységi Osszefliggések feltarasa tortént?
érdekében.

Indirekt kérdések | Projektiv technikak alkalmazéasa, | Mit gondol, a szomszédja, baratai

pl. harmadik személy technika hogyan vélekednének errdl?
Direkt kérdesek Konkrét rakérdezés a témara, a Mit gondol, ezek a markak miben

konkrét dimenzidra. Ezt célszerii kiilonboznek konkrétan
az interju késobbi részében egymastol?
elhelyezni, miutén az
interjualanyok mar spontan
megadtak a valaszaikat.
Strukturalo Adott téma lezarasa, 01j téma Most térjiink at a kdvetkezd
kérdések felvetése témara!
Interpretalo Annak ellendrzése, hogy az Tehat ezt agy érti, hogy...?
kérdések interjukészitd jol értette-€ a
valaszokat.




Csend Hagyjunk elegendd id6t a
gondolkodasra és

véleményformalasra.

Forras: Gyulavari et al., 2015 Kvale, 2005, 137-138 0. alapjan

A klasszikus egyéni mélyinterjuk mellett 1éteznek specialis interjiformak is. Ezek kozé
sorolhatd a mini mélyinterjli, amikor az interjukészitd egy személyre koncentral, de a vizsgélati
teriilet szlikebb, mint a hagyomanyos mélyinterjuk esetében. Gyakran alkalmazzak

marketingkommunikacios tervek tesztelésére, a koriiltekinté dontés meghozatala el6tt. A paros
interjuk soran egyszerre két személlyel beszél az interjukészitd. Hasznos modszer gyerekek
kérdezésekor, mivel a gyerekek egy tars jelenlétében konnyebben oldddnak fel vagy olyan
témaknal, ahol két személy egyiitt hozza meg a dontést (pl. hazasparok kérdezése nagyobb
értékll fogyasztasi cikkek beszerzésekor). A haromszoginterjuk esetén egyszerre harom
valaszadot kérdez meg az interju készitéje. A valaszadokat ugy kell kivalasztani, hogy a
vizsgalt témakorrel kapcsolatos felfogasuk és allaspontjuk eltérd legyen. Igy példaul az egyik
személy lehet egy marka hasznaldja, a masik még csak gondolkodik a marka hasznalatan, mig

a harmadik elutasitja a marka hasznalatat. A résztvevoket arra buzditjak, hogy vallaljak és
fejtsék ki eltérd véleményiiket az adott témakdrrel kapcsolatban, igy a véleményalkotas
folyamata jol nyomon kovethetd, mig a valaszok mélysége megmarad. A szakértdi
mélyinterjukat vallalati dontéshozokkal, tizletemberekkel, elismert szakértOkkel készitik
felkésziilt kutatd-szakértok, akik az adott témakdrben jartasak. Ez a moédszer kiemelkedd
kapcsolatteremtd ¢és kommunikacios képességet igényel az interjukészitd részérdl is
(GYULAVARI et al., 2015).

Erdemes kiilon kitérni a létrizas technikdjara. A létrdzas soran a kérdezés menete a
termékjellemzoktdl a felhasznalo jellemzoi felé halad (MALHOTRA ¢és SIMON, 2008). A
modszerrel megismerheték a fogyasztok mély, mogottes pszicholdgiai és érzelmi inditékai,
amelyek a vasarloi magatartasat befolyasoljak. Egy kutatas soran a csoport tagjaival PAPP-
BATA (2020) egyenként elkészitette a funkciondlis élelmiszerekre vonatkozd hierarchikus
értektérképet a ,,means-end chain” elmélet és a ,laddering” azaz létrazds moddszerével,
amelynek soran feltarta a funkcionalis élelmiszerek olyan terméktulajdonsagait, amik fontosak
a fogyasztok szamara, s melyek vasarlasra 0sztonzik 0ket. A csoporttagok egyéni interjii soran
a konkrét és absztrakt terméktulajdonsagoktol az egymast kovetd ,,Ez miért fontos az On
szamara?” kérdés feltevésével jutott el a hasznokhoz, majd az értékekhez (REYNOLDS és
GUTMAN, 1988; TEMESI, 2009). Szamos tanulmany vilagitott mar ra arra, hogy a fogyaszto
értéket keres a vasarlasi dontései soran és ezeket az értékeket és lancolatait irja le a hierarchikus
értéktérkép, amit a 2. melléklet mutat be az egészségtudatos fogyasztok funkcionalis élelmiszer
véasarlasi helyzetében. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a legfontosabb
terméktulajdonsagok kozé az alabbiakat soroltak: idealis termékdsszetétel, mindség, hozzaadott
egészségre eldnyds Osszetevok, csokkentett zsir- ¢€s koleszterintartalom, kiilonleges
¢lelmiszerek. Az elébb felsorolt tulajdonsagokhoz az alabbi hasznokat soroltak fel: normalis
emésztés, karosanyag-mentes, hidnybetegségek -elkeriilése, betegségek elkeriilése (ami

taplalkozasbol adodik). Majd végezetiil a hasznokon keresztiil megkapjuk az értékeket, gy
mint: gyogyszerek elkeriilése, jo kozérzet, jo €letmindség, melyek mind hozzajarulnak az
egészség meglrzéséhez. Hasonld kutatast folytattunk le a baromfihusokra és a tojasra
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vonatkozdan is (3. melléklet). Az eredmények szerint a baromfihusokat els6sorban azért
részesitik elényben, mert egész egyszertien szeretik. Husleves. Porkolt. Rantott hiis. Ezek az
ételek csaladi hagyomanyokhoz, személyekhez kotddd emlékek képét idézik fel benniik, és
egyfajta nosztalgikus hangulat lesz Urrd rajtuk. Esziikbe jutnak a vasarnapi ebédek, amikor
egylitt a csalad; a nagymama, a dédmama, ahogy éppen a konyhaban serénykedik; vagy a
vasarnapok, amikor vissza kellett utazni a kollégiumba. A tojas ilyen hatast érzéseket nem
valtott ki beldliik. Azonkiviil, hogy szeretik, egészségessége ¢s konnyli elkészithetdsége miatt
vasaroljak szivesen. Ez a baromfihusokra €s a tojasra egyarant igaz.

Fokuszcsoport (csoportos interju)

A fokuszcsoport egy olyan strukturalatlan és kozvetlen kutatasi eljaras, amelyben egy képzett
moderator beszélget a valaszadok egy kisebb csoportjaval (MALHOTRA ¢s SIMON, 2008). A
modszer elnevezésében a ,,fokusz” kettds jelentéssel bir (VERES, HOFFMANN és KOZAK,
2006): egyrészt utal arra, hogy egy adott marketingproblémara vagy kérdéskorre fokuszalunk,
masrészt arra, hogy a csoportban résztvevok egymashoz valamilyen szempontbdl kozel 4llo
személyekbdl allnak (pl. professziondlis haziasszonyok, akik szeretnek siitni-fézni), azaz a
csoport Osszetétele homogén. A fokuszcsoport célja, hogy a kutatdé célcsoportba tartozo
fogyasztok képviseldivel (reprezentansaival) beszéli meg az adott kutatéasi téma Osszefliggéseit.
A fokuszcsoportos technika egyik f6 értéke, hogy sokszor olyan jelenségek is felszinre
kertilnek, amelyekre eldzetesen nem szamitottunk. A fokuszcsoport a kdvetkezd esetekben
hasznos modszer: fogyasztoi preferenciak, érzések és attitlidok feltarasa, koncepciotesztek, 1)
otletek generalasa, reklamkoncepciok tesztelése, markanév- és csomagolaskoncepcio tesztek,

élvezeti értéktesztek élelmiszereknél. Szdmos marketingkutatd a technikat — kiemelkedd
népszerlisége miatt — a kvalitativ tipusi kutatdsi eljardsok szinonimdjanak tekintik
(MALHOTRA ¢és SIMON, 2008). A fokuszcsoportok fontosabb jellemzdit a 4. tablazat
mutatja be.

4. tablazat
A fokuszesoportok fontosabb jellemz6i
Kritériumok Jellemzés
Csoportméret 8-12 16
Csoportosszetétel Homogén, azonos szokasokkal rendelkezd
személyek
Fizikai koriilmények Laza, kotetlen beszélgetést biztosito
informalis légkor
Idotartam 1-3 ora
Felvétel/rogzités Diktafon, video
Moderdator J6 kommunikacios és kapcsolatteremtd
képességgel rendelkezd szakember, aki
jartas a csoportdinamikaban

Forras: Malhotra és Simon, 2008.

Tapasztalataink szerint a 8 fonél nagyobb csoportok mar nehezen kezelhetdk, a beszélgetés tul
hosszu 1d6t vesz igénybe. A 8 fonél kisebb csoportokban viszont nem alakul ki a megfeleld
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csoportdinamika és az eredmények kevésbé lesznek arnyaltak. A homogén csoportdsszetétel
segiti a konszenzusra jutast, a csoport f6 kérdésekben torténd megegyezését. A megfeleld
csoporttagok kivalasztasahoz un. szlir6kérdéivet hasznalunk (SCIPIONE, 1994; MALHOTRA,
2001), amit a 4. melléklet mutat be (SZAKALY et al., 2020). A csoportba keriilés tovabbi
feltétele, hogy a meghivottak ne ismerjék egymast (igy egymas szokdsait sem), valamint az,
hogy a résztvevok érintettek legyenek abban a témaban, amit éppen vizsgalunk. Tobbféle
fokuszcsoportrésztvevo-tipizalas 1étezik, de talan a legszemléletesebb Sharon Livingston
,JHofehérke és a 7 torpe” elmélete (idézi (VERES, HOFFMANN és KOZAK, 2006). Eszerint
Hofehérke a jol képzett moderator, aki pontosan felismeri a 7 torpe erdsségeit €s gyengeségeit.
Az elmélet kiindulopontja, hogy a 7 térpe személyiségjegyei és viselkedése megfeleltethetd a
fokuszcsoportban résztvevok viselkedésével. Eszerint a csoportokban van Tudor (mindenkinél
jobban tud mindent), Vidor (egyetértd, pozitiv gondolkodast), Szende (félénk, csendes, de
lojalis, kedves), Szundi (nehéz bevonni a beszélgetésbe, olyan mintha almodozna), Hapci
(panaszkodo tipus rossz kozérzettel), Morgo (kétkedd, elutasito, vitatkozo, kritikus), Kuka (fél
attol, hogy felszolitjak, és valamilyen butasagot mond). Fontos a laza, kotetlen, informalis és
otthonos 1égkor biztositasa, ami segiti a résztvevok felszabadult véleményalkotasat. Az
interjualanyoktol ugyanis azt varjuk, hogy 6szintén, mondjdk el gondolataikat, érzéseiket az
adott témaval kapcsolatban. Az informalis 1égkor biztositasa érdekében frissitOket és
nassolnivalokat szolgalunk fel. A fokuszcsoportos interju id6tartama ne 1épje tal a masfél orat,
hosszabb iddtartam esetén nagy az esélye a valaszadok kifaradasanak, ami rontja a beszélgetés
hatékonysagat. Az interjialanyok a csoportban torténd részvételért ellenszolgaltatast kapnak
valamilyen ajandé€k, vésarlasi utalvany vagy pénz formajaban. A masfél ora elegendd arra,
hogy a résztvevok kozott kialakuljon valamilyen kapcsolat, és hogy mélységében fel tudjak
tarni gondolataikat, érzéseiket, véleményékiiket a vizsgalt témaval kapcsolatban (MALHOTRA
és SIMON, 2008). A fokuszcsoportos beszélgetést az interjualanyok beleegyezése esetén
rogzitjiik, ami a késobbi atiras (fokuszcsoport jegyzOkonyv) miatt 1ényeges. A videofelvétel
elénye, hogy ennek sordn latjuk a résztvevok arckifejezését, érzelmeit és reakcioit is. Ha a
megbizod igényli, akkor olyan helyiségben tartjuk a fokuszcsoportot, ahol biztositott egy olyan
helyiség is, ahonnan egyiranyu tiikorablakon (detektiv tiikor) keresztiil figyelhetik meg a
megbeszélést. Természetesen ma mar nincs akadalya a csoportbeszélgetés online csatorndkon
keresztiil torténd megfigyelésének sem. A moderatornak kiemelkedden fontos szerepe van a
fokuszcsoport sikeres lebonyolitdsaban. A moderator olyan kivaldé kommunikécios és
kapcsolatteremtd képességgel rendelkezé szakember, aki jartas a csoportdinamikéban. A
moderatornak MALHOTRA ¢és SIMON (2008) szerint a kovetkezé készségekkel kell
rendelkeznie: kedvesség és hatarozottsag, részvétel, batoritas, rugalmassag, érzékenység. A
fokuszcsoport-vizsgalatokhoz olyan forgatokonyveket (moderator guide) kell késziteni
(SZAKALY et al., 2020), amelyek alkalmasak a fogyasztoi preferenciak, gondolatok, érzések
¢és vélemények feltarasara (5. melléklet).

A klasszikus fokuszcsoportok mellett 1éteznek Gin. minicsoportok, amely egy moderatorbol
és négy-ot interjuialanybol allnak (VERES, HOFFMANN és KOZAK, 2006; MALHOTRA és
SIMON, 2008). Az ilyen tipusu csoport alkalmazasa akkor célszerti, ha a vizsgalt téma nagyobb
figyelmet érdemel, és jobban kell fokuszalni az adott marketingproblémara. A kreativ csoportok
a klasszikus fokuszcsoportok nonverbalis €s projektiv technikait alkalmazzak, amelyekben a
részvevOk szama kisebb, mint a klasszikus fokuszcsoportoké, 5-6 f6. A csoportokban
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résztvevoknek jo vizualis képességekkel kell rendelkezniiik, akik kreativ, extrovertalt és nyitott
személyiségek. Kivalasztasukra kiilonbozd teszteket és egyéb mérdeszkdzoket dolgoztak ki
(VERES, HOFFMANN és KOZAK, 2006; HARSANYI és SZANTO, 2018). Erre mutat tobb
egyszerli példat a 6. melléklet. A pszichologiaban azt a belsé folyamatot nevezik a
szakemberek kreativitasnak, amely az ismeretektdl és az intelligenciatol nem fliggetlen, de
ezeket mégis meghalado, 6nallo tevékenység (LANDAU, 1974). GUILFORD (1950) az altala
kreativitasnak elnevezett tulajdonsagot a ,(feltalalasra valdo képességnek” nevezte el.
GUILFORD (1967) ugy vélte, hogy a kreativitds a divergens gondolkodas képességének
megnyilvanulasa kiilonboz6 problémahelyzetekben (HARSANYT és SZANTO, 2018).

A fokuszcsoportok alkalmazasanak elényei:
e Mivel a résztvevok szama miatt a vélemények differencialtak, ezért arnyaltabb
eredményeket kaphatunk, mint nyolc egyedi mélyinterju dsszességébdl.

e A véleményeket iitkdztetjiikk, igy csoportos vita alakulhat ki, ami a probléma mélyebb
megértést eredményezheti.

e A csoportban résztvevok 6sztonzik €s motivaljak egymast a valaszadasban.

e Alkalmazasa inkabb a B2C piacokon jellemz0, ahol hétkdznapi vasarlokat és fogyasztokat
kérdeziink meg.

e A csoportos vita révén lehet6ség van egy konszenzusos megoldas meghozatalara, ami
alaposabb dontés-el6készitést eredményezhet (SZABO, 2001; SZAKALY, 2011).

A fokuszcsoportok alkalmazasanak hatranvai:

e Az eredményeket nem altalanosithatok, igy azok nem vetitheték ki az alapsokasag
Osszetételére.

e Az eredmények nem szamszerlisithetok, ezért az eredményeket nem lehet kvantitativ
modon megadni (pl. hat f6 nyilatkozott igennel, két f6 nemmel).

e Nagyon koltséges és idoigényes piackutatatdsi modszer.

e Komoly szakmai eldkészité munkét igényel a megszervezése, a lebonyolitasa és az
eredmények kiértékelése.

Végezetiill MALHOTRA ¢és SIMON (2008) munkdja alapjan érdemes 6sszefoglalni az egyéni
mélyinterjuk és a fokuszcsoportok kiilonbségeit, és az ezekbdl kovetkezd elényodket és
hatranyokat (5. tablazat).
5. tablazat
Az egyéni mélyinterjuk és a fokuszcsoportos interjuk o6sszehasonlitasa

Jellemzo Egyéni mélyinterju Fokuszcsoport
Csoportos 6sszhang, csoportdinamika - +
Csoporthatas + -
Innovativ étletek gyartasa - +

Egyének alapos megkérdezése

Rejtett inditékok, motivumok feltardsa

+|+]+
1

Kényes temak megtargyaldsa




Versenytars valaszadok megkérdezése + -

Szakerto valaszadok megkérdezése + -

Informacio mennyisége - +
Forras: Malhotra és Simon, 2008.

Projektiv technikak

A kvalitativ piackutatas soran alkalmazott projektiv technikak alatt mindazokat a feladatokat,
jatékokat értjiik, amelyek a pszichoterapia alapjaira épiilnek, vagyis arra a felismerésre, hogy a
valaszadok hajlamosak valamilyen rajtuk kiviil all6 targyra vagy személyre Kkivetiteni
(projektalni) érzéseiket, hiedelmeiket, gondolataikat, ezaltal csokkentve a normaknak vald
megfelelés kényszerét (VERES, HOFFMANN és KOZAK, 2006). A projektiv technika tehat
egy strukturdlatlan és kozvetett megkérdezési mod, ami arra 6sztdnzi az interjialanyt, hogy
kifejezze sajat gondolatait, érzéseit és motivacioit (MALHOTRA és SIMON, 2008). A
projektiv technikdk alkalmazasa soran a valaszadd nincs tudatdban annak, hogy mi a
megkérdezés célja. A projektiv technikdk tehat lehetové teszik a valaszadok szdmara, hogy

szubjektiv vagy igaznak vélt véleményliket és meggydzddésiiket mas emberekre vagy akar
targyakra vetitsék ki. Masképpen kifejezve a valaszadot arra kéri a moderator, hogy ne a sajat,
hanem masok magatartasat értelmezze (pl. baratok, szomszédok, ismerdsok). Az interjhalany
masokra kivetitett valaszaibdl ezért kovetkeztethetiink arra, hogy a valaszadd valdjaban mire
gondol. A projektiv teszteknek tobb tipusat kiillonbozteti meg a szakirodalom: szbéasszocidcios,
kiegészitd, konstrukcios és kifejezési technikdk (MALHOTRA ¢és SIMON, 2008; MSG
MANAGEMENT STUDY GUIDE).

A szbasszociacios teszt soran az interjialanyok egy szavakbol allo listat kapnak, amelyeket

a moderator egymas utan sorol fel. Az interjikészit6 minden egyes szoval kapcsolatban
megkérdezi a valaszadokat, mi jut esziikben elsdként a sz6 hallatin (MALHOTRA ¢és SIMON,
2008; SZAKALY, 2017). A reakciok pozitiv vagy negativ jelentése alapjan kovetkeztetni lehet
a vizsgalt kifejezésekkel kapcsolatos érzésekre, vélekedésekre ¢és motivaciokra. A
szoasszociacios tesztet, akarcsak a tobbi projektiv technikat, az egyéni mélyinterjuk vagy a
fokuszcsoportos beszélgetések soran alkalmazzunk. A 7. melléklet egy konkrét példat mutat
be a szoasszociacids technikara. A technika akkor a leghatékonyabb, ha a szamunkra fontos
szavakat toltelékszavak kozott rejtjiik el, amivel a kutatas valddi céljat igyeksziink elfedni.

A kiegészit6 technikak kozé sorolhatd a mondat-kiegészito teszt (7. melléklet), amelynek
soran az interjualanyoknak befejezetlen mondatokat adnak, amelyeket sajat gondolataik alapjan
kell befejezniiik (LEHOTA, 2001; KALLAY, 2008; MALHOTRA és SIMON, 2008; MSG
MANAGEMENT STUDY GUIDE). Ugyancsak ebbe a csoportba sorolhatdé a torténet-
kiegészités is.

A konstrukcios technikak sordn a valaszadonak a valaszat egy torténet, egy parbeszéd vagy
egy leirds formdjaban kell felépitenie. A 7. melléklet a Tejmalom koncepciora vonatkozdan
mutat be egy lehetséges reklamtorténetet €s ilizenetet leird konstrukcios technikaalkalmazast.
Az eredmények koziil az egyik Otletes reklamtorténet-leiras a kovetkezé volt: ,En egy kis

videot képzeltem el. Az egész gy indul, hogy latszik Magyarorszag hatara és a kameraval
elkezdiink kozeliteni, aztdn a végén bezoom-olunk egy pici faluba, ahol csordg a vekker, felkel
a csalad, apa, anya, a két nagyobb fiu és egy kislany. A kislany eldszor segit az apukéjanak
megfejni a tehenet, aztan a kdzEépso enni ad az allatoknak, a nagyobbik pedig az anyukajaval
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vajat készit. Az egésznek az lenne a Iényeg, hogy a csaladi Gsszetartast mutassa be és a
hagyomdanyos izeket. Utdna leiilnek az asztalhoz és a termékeket kdzosen elfogyasztjak. A
végén pedig, ahogy a tejet beledntik a poharba, megjelenhetne egy ilyen szlogen: ,, Tejmalom:
izesen és gazdagon.” Ez a koncepci6 alapvetden a csaladi Osszetartozasra €pit, amelyet egy
romantikus kornyezetbe helyeztek be a fogyasztok. A reklamtorténethez a boldogsag, a lassitas
¢s a nyugalom kapcsolodik. Ezekhez tarsulnak a kivalo termékjellemzdk, a hazias jelleg, az
izletesség €s a természetesség.

A kifejezési technikak alkalmazédsakor az interjualanyokat egy verbalis vagy vizualis
szituacioval szembesitik, majd arra kérik 6ket, hogy mutassdk be mas emberek jellemzoit,
érzéseit, viselkedését, attitlidjeit és életstilusat (MALHOTRA és SIMON, 2008). A szerepjaték
soran a résztvevoknek kiillonbozd szerepeket kell eljatszaniuk, amikor is érvelniiik kell a
vizsgalt termék vagy téma mellett vagy ellen, annak érdekében, hogy meggydzz¢k a partneriiket
a fogyasztasi szokasanak megvaltoztatasarol. A 7. mellékletben talalhato példaban a meggylé
fogyasztasarol kellett meggydznie valakinek egy nemfogyaszto személyt. A meggylét kedveldok
¢lvezethez kapcsolodo érveket hasznaltak fel a meggydzéshez: ,,hiisitd savanykas meggyfroccs
a nyari forrésagban”, ,,szomjoltd”, ,,étvagygerjesztd”. A szerepjaték sordn a meggylé mellett
sz0106 legfébb érv, hogy egészséges — tobbek kdzott — magas vitamintartalmanak és (hozzaadott)
cukormentességének koszonhetden, ami feliilirhatja az izélményt. Csomagolédsa praktikus,
kiszerelése pedig ,,hlitdszekrény-barat”. Jol lathatd, hogy a szerepjaték révén napvilagot lat a
fogyasztok gondolkodasa, hozzaallasa, tapasztalata és preferencidja.

Ebbe a korbe sorolhatdo az un. marka- vagy termékkategoria-személyiségteszt
(megszemélyesités) is, amikor a valaszadoknak bele kell élniiik magukat egy konkrét

termékkategoria vagy marka tipikus fogyasztojanak a helyébe, le kell irnia a jellemzdit, érzéseit
és a viselkedését (7. melléklet). Ez a technika értékes informaciokat eredményez, amelyek
meghatarozasahoz, esetleges Ujrapozicionaldsdhoz. Példankban a helyi tejtermékek tipikus
fogyasztojanak jellemzdit kellett leirniuk a fokuszcsoportban résztvevoknek. E szerint a tipikus
hely1 tejtermék fogyasztdja egy kozépkoru (45-50 év koriili) pocakos feérfi, aki kisebb
telepiiléseken (kozségben) él. Erett gondolkodas, kelld élettapasztalattal és megfelelé anyagi
hattérrel rendelkezik, akinek fontosak a hagyomanyok ¢és a tradiciok. Végzettségét tekintve
valamilyen mez8gazdasagi szakember vagy erdész. Oltdzkodését tekintve egyszerti és tiszta.
Racionalis és komplex gondolkodasu ember, aki két labbal a f61don jar. Az elemzésbdl jol
lathat6, hogy vannak pozitiv, illetve enyhén negativ elemek az arculatban. Mindenképpen
pozitiv az érett és komplex gondolkodés, a megfeleld anyagi hattér, illetve a hagyomanyok és
tradiciok fontossaga. Ugyanakkor az is jol kivehetd, hogy a termékkategoria eloregedd képet
mutat, raadasul valamilyen szinten tarsul hozza az ,,egészségtelen” jellemz6 (,,pocakos ferfi”).
F6 probléma, hogy a kategoriara egyaltalan nem jellemz6 az innovativits, vagyis az 0jitasi
szandék.

A kifejezési technikak kozé sorolhaté a harmadikszemély-technika is. Ennek soran az

interjlialanynak vizualis vagy verbalis moédon bemutatnak egy helyzetet, majd arra kérik, ne
sajat véleményét fejezze ki, hanem egy harmadik személy érzéseit és attitlidjét mondja el
(MALHOTRA és SIMON, 2008). A valosaghoz kozelebb allo valaszok keriilhetnek napvilagra
abban az esetben, ha a kérdést ugy tessziik fel, hogy mit gondol, a szomszédja fél-e a repiiléstdl,
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mintha azt kérdeznénk, hogy fél-e On a repiiléstél. A modszer lényege, hogy masok
viselkedésének leirasa mentes a személyes hitisag altali torzitasoktol (SZAKALY, 2017).

A projektiv gondolatbuborékok alkalmazasa hazankban is rendkiviil elterjedt. Egy, a kutatas
témajahoz illeszkedd élethelyzetben, alakokkal, targyakkal, kiegészité elemekkel abrazolt
képen elhelyeziink egy, a képregényekbdl is jol ismert gondolatbuborékot. Arra kérjiik a
valaszadokat, hogy irjak be, szerintiik mire gondol az abréazolt alak az adott szituacioban. A
valaszok értékelésébdl rendkiviil értékes eredmények szarmazhatnak (SZAKALY, 2017).

MALHOTRA ¢és SIMON (2008) 6sszehasonlitotta a fokuszcsoportok, a mélyinterjuk és a
projektiv technikak jellemzdit kiilonb6zo szempontok szerint (6. tablazat).

6. tablazat
A fokuszcesoportok, a mélyinterjuk és a projektiv technikak osszehasonlitasa

Jellemzok Fokuszcsoportok Mélyinterjuk Projektiv
technikak
e : , Viszonyla
Strukturaltsag mértéke viszonylag magas kozepes ylag
alacsony
Az egyedi valaszadok egyedi .
: gy & alacsony magas kozepes
vizsgalata
A kerdezo miatt bekovetkezo . . alacsonytol
., kozepes viszonylag magas i
torzitasok magasig
Nem tudatos informdcio kozepestdl
L, alacsony . magas
feltarasa magasig
Kényes informaciok .
s, alacsony kozepes magas
feltardsa
. ] . bizonyos mértéki
Altaldnos hasznossdga igen hasznos hasznos P}llasznos &

Forras: Malhotra és Simon, 2008.

Megfigyelés
A megfigyelés soran szisztematikus modon rogzitik a fogyasztok magatartdsmintait, a targyakat

¢és az eseményeket azért, hogy a vizsgalt jelenségrdl informacidkat szerezzenek (pl. egy aruhazi
vasarlas folyamatanak részletes elemzése). Megkiilonboztethetdek strukturalt és strukturalatlan
megfigyelések. A részvétel mértéke alapjan négy poziciot vehet fel a vizsgalatot végzd személy
(egészen résztvevd, résztvevoként megfigyeld, megfigyeloként résztvevd ¢€s egészen
megfigyeld). A modszer alkalmas példaul bolton beliili kiszolgalasi folyamatok vizsgalatara,
amit probavasarlasnak (mystery shopping) neveziink (LEHOTA, 2001; ISZAK, 2008). A mara
egyre gyakrabban hasznalt moddszert megrendelheti példaul a bolt menedzsmentje sajat
munkatarsainak és a kiszolgdlds szinvonaldnak vizsgalatdira. A modszer segitségével
egyértelmilen kimutathatok azok a tényezdk, amelyek kifogastalanul miikodnek ¢és
beazonosithatéak azok, amelyeken javitani sziikséges a jovben (SZAKALY, 2017).

Netnografia
Az elmult kozel két évtizedben az internet gyors térhoditasa egyre nagyobb hatassal van a

fogyasztoi szokasok alakulasara. Ez a marketingkutatokat is arra Osztonzi, hogy olyan
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modszereket dogozzanak ki, amelyekkel minél kozelebb tudnak keriilni a fogyasztokhoz,
magatartasuk ¢és attitiidjeik megismeréséhez anélkiil, hogy kiszakitandk Oket a természetes
kozegiikbSl. Ennek egyik eszkoze a netnografia (GAL et al., 2017). A netnografia olyan
kvalitativ kutatasi modszer, amely adaptalja az etnografiai kutatasi technikakat az online
kozdsségek kulturdjanak vizsgalatihoz (KOZINETS, 2002, idézi DORNYEI és MITEV, 2015;
GAL et al., 2017).

Az etnografiai kutatas sordn a kutat6 egy adott csoport szokasait, értékeit, magatartasat és
értékeit vizsgalja meg. A klasszikus etnografiai vizsgalatoknal a kutatonak hosszabb ideig részt
kell vennie az adott csoport €letében ahhoz, hogy alaposan megismerje €s megértse az emberek
gondolkoddsmodjat. Azonban azaltal, hogy a kutatdé részt vesz az adott csoport életében,
akarva-akaratlanul beavatkozik abba. Ennek hatranya, hogy az emberek nem minden esetben
viselkednek ugy, mint ahogy tudattalanul tennék azt, vagyis a kutatdo befolyassal bir a
megfigyelt személyek viselkedésére. Az etnografiai kutatas modszerein alapszik a netnografia,
csak nem személyes kornyezetben. Mig korabban a kultarakat foldrajzilag koriilhatarolt
csoportok jelentették, ma mar az emberek az interneten is kozosségeket és kulturakat hoznak
létre  szamitogép-vezérelt kommunikacidos technologidk altal (KULAVUZ-ONAL és
VASQUEZ, 2013; GAL et al., 2017). A netnografia az ugynevezett karosszék-antropolégiara
vezethetd vissza (DORNYEI és MITEV, 2015), ennek ellenére a két modszer nem keverendd
Ossze. A netnografia modszertana folyamatosan fejlédik az internet valtozdsanak hatdséara
(KOZINETS, 2012).

Mivel napjainkban egyre tobben hasznalnak online kozosségi oldalakat (példaul blogok,
forumok, hircsoportok, képmegosztd kozosségek), ezért az internet a kutatok szdmara egy
nagyon fontos informacioforrast jelent (BOWLER, 2010). A fogyasztok megosztjak a
véleményiiket az internetes feliilleteken (IGLESIAS, 2007), és a vasarlasi dontéseik
meghozatala el6tt egyre tobben az internetet hasznaljdk elsddleges forrasként arra, hogy
tajékozodjanak egy termékrdl vagy szolgéltatasrol mas emberek tapasztalatai alapjan.

A netnografidss modszer legfontosabb elénye, hogy a fogyasztok a szémukra
legkényelmesebb kornyezetben, objektiven nyilatkoznak, €és az eljaras nem tolakodo. Mas
marketingkutatasi mdodszerekkel Osszehasonlitva kevésbé koltség- és iddigényes, valamint
akkor és ott elemezhetd, amikor és ahol a kutatonak megfeleld, vagyis kifejezetten kényelmes
megoldas (KOZINETS, 2006). Hatranya viszont, hogy mivel csak az online kozdsségek
megfigyelésére alkalmas, lesziikiti a kutathatd témak és alanyok korét, illetve nehéz altalanos
kovetkeztetéseket levonni az egész tarsadalomra vonatkozéan (DORNYEI, 2008). Az online
térben kommunikalok jelennek meg, mint alapsokasag, nem a teljes lakossag, emellett a
kiilonb6z6 csoportok szocio-demografiai Osszetétele is eltér természetesen egy adott régio vagy
orszag lakossagétol, ezaltal nem lehet példdul Magyarorszdgra vonatkozd reprezentativ
eredményeket produkalni vele, de nem is ez a cé€lja. Gyakran az internetes hozzaszo6l6k alnéven
vannak jelen a kibertérben, igy nem mindig tudjuk megvizsgéalni az egyének demografiai
hatterét (XUN és REYNOLDS, 2010). Emellett az is fontos, hogy a gyakran hidnyos
informaciokat a kutato értelmezze, és igy hatékonyan fel tudja hasznalni.

A netnografiat szamos teriileten alkalmazzdk a kutatok vilagszerte: KOZINETS (2010)
tobbek kozott kavéval kapcsolatos kutatdsokat folytatott, NELSON és OTNES (2005) az
eskiivével kapcsolatos iizend falakat vizsgalta meg, hazankban pedig DORNYEI és MITEV
(2010) bio¢lelmiszerekkel kapcsolatban végzett vizsgalatokat ezzel a mddszerrel.



A netnografia kutatasi folyamata
A netnografiai kutatas folyamatat az 1. abra mutatja be.

Kulturalis Adatgyiijtés Hiteles Vlss“za.‘.]elz'es

. . . . - a kozosseg
entree és elemzeés interpretacio s
tagjaitol

Forras: Kozinets (2002) és Dérnyei és Mitev (2010) alapjan szerkesztette Gal et al. (2017)

A kutatas elsé 1épése az ugynevezett kulturdlis entrée. A kutatas megkezdésekor eldszor
megfogalmazunk egy kutatasi kérdést, amire valaszt akarunk kapni. A kutatasi kérdéshez
kapcsolodoan ezutdn megvizsgaljuk, hogy az interneten fellelhetd online kommunikacios
formak kozil melyek azok, amelyek relevans informéciot tartalmazhatnak a kutatés
szempontjabol. Alapvetden 7 online forrast kiilonbdztethetiink meg: azonnali lizenetkiildok
(pl.: Skype, MSN, chatszobak), e-mail listak, jatékfeliiletek chatelési lehet6séggel (pl.:
Honfoglalo), blogok, keresémotorok (pl.: Google, Yahoo!, Bing), k6zosségi oldalak (pl.:
Facebook, Instagram, Twitter) és a forumok.

A kutatoi részvétel szintje is befolyasolhatja, hogy melyik online kommunikacids format
hasznaljuk. A megfigyeld szerep esetében a kutato jelen van az oldalakon, de csak megfigyeli
a beszélgetéseket, nem szol hozza, nem kapcsolodik be aktivan a hozzaszolasokba. A
résztvevé-megfigyeld szerep esetében a kutaté dnmaga is aktivan részt vesz a kozdsségben,
kérdéseket tesz fel, irdnyithatja vagy akar provokalhatja is az online szereplket. A harmadik
tipus az autonetnografia, amikor a kutatdé sajat magat figyeli meg egy adott témaval
kapcsolatban és sajat tapasztalatait irja le blog, naplé vagy barmilyen mas formaban (DEWALT
és DEWALT, 2002; GAL et., 2017).

A kutatas masodik 1épése maga az adatgyiijtés €s -elemzés. A forrasok beazonositasa utan
kivalasztjuk a relevans tartalmakat és feldolgozzuk azokat. Az elemzés soran beazonosithatok
az online kozosségi szerepek is, igy meghatarozhatok azok a csoportok, amelyek igényei
alapjan akar kialakithato egy adott termék vagy szolgaltatas.

Az elemzés soran nagyon fontos a hiteles interpretacio, vagyis hogy a kutatoé hiien tudja
visszaadni azt, amit az online szerepldk gondolnak, anélkiil, hogy azt nagymértékben torzitana
vagy félreértelmezné. A kvalitativ kutatdsban a hitelesség fogalmat hasznaljuk az érvényesség
helyett (LINCOLN ¢és GUBA, 1985).

A kutatas soran gyakran felmeriil az etikussag kérdése is (XUN és REYNOLDS, 2010).
Fontos megjegyezni, hogy amennyiben sz6 szerinti idézésrdl van szo, abban az esetben ki kell
kérni a tulajdonos engedélyét a felhasznélasra, kivéve abban az esetben, ha az adott oldal
altalanos szerzddési feltételei masként nem rendelkeznek. Altalaban a legtobb nyiltan
hozzaférhetd oldal feltételeiben az szerepel, hogy az oldalon talalhaté tartalmakat személyes
hasznalatra engedély nélkiil fel lehet hasznalni.



Egyes kutatok szerint a kutatasi jelentés anyagat ismertetni kell azokkal a csoportokkal,
amelyeket megfigyeltiink és az engedélyiiket kell kérni ahhoz, hogy a kdvetkeztetések és
megallapitasok helyesen vannak-e leirva és beleegyeznek-e abba, hogy az eredményeket kdzzé
tegyiik (KOZINETS, 2002; DEWALT és DEWALT, 2002; DORNYEI és MITEV, 2010).

Az online hozzaszo6lokat KOZINETS (2010) négy csoportba osztotta fogyasztoi aktivitdsuk
¢s a kotddés erdssége szerint az online kozdsséghez: a turistak, az elkeveredok, a hivek és a
beavatottak csoportjaira. A turistak (tourists) nem igazan érdeklddnek az adott termék
fogyasztasa irant és kotddésiik az online kozdsséghez is alacsony. Az elkevereddk (minglers)
nagyon erdsen kotddnek az online csoporthoz, de alacsonyak fogyasztoi aktivitasban. A hivek
(devotees) magas fogyasztoi aktivitassal rendelkeznek, azonban a kotédésiik az online
kozosséghez nagyon gyenge. A beavatottak (insiders) olyan aktiv fogyasztok, akik nagyon
erésen kotddnek az online kozdsséghez is. A netnografias kutatds esetében megallapithato,
hogy a hivek és a beavatottak csoportja a legfontosabb a kutatok szamara, hiszen tdliik
szerezhetjiik meg a legtobb informaciot (GAL et al., 2017).

Egy hazai netnografiai kutatas az egészséges taplalkozas terén

Gal ¢és munkatarsai (2017) az aldbbi csoportokat tudtdk elkiiloniteni az egészségtudatos

taplalkozas témakorével kapcsolatos netnografias kutatds soran:

1. Kotnyeleskeddk: olyan személyek, akik tobb csoportba is bejelentkeznek, sok olyan oldalt
kedvelnek, amelyek az érdeklodési koriikbe tartoznak. Keresik azokat a hozzaszolasokat,
amelyeknél kinyilvanithatjdk a valosnak vélt igazsagukat, de nem tartos résztvevoi a
beszélgetéseknek, roviden és tomoren kommunikdlnak, majd tovabballnak. Ezutan
altalaban nem lépnek ki a csoportbdl, de nem is maradnak aktiv kommenteldk.

2. Szédelgdk: olyan szerepldk, akik szeretnének valtoztatni a taplalkozasi szokasaikon, de nem
igazan hatrozottak és keresgélik a lehetdségeket. Altaldban erdsen kotédnek a
csoportokhoz, mert szeretik, ha tartoznak valahova, de hosszl tavon nem elég kitartdak,
hogy fenntartsanak példaul egy-egy elkezdett 0j taplalkozasi modot.

3. Kérdezdskoddk: ebbe a csoportba azok tartoznak, akik nagyon elhivatottak egy-egy
taplalkozasi moddal kapcsolatban és be is tartjdk annak alapelveit hosszabb tavon is. Az
online csoportokhoz valo kotodésiik gyenge, igy csak akkor keresik fel a csoportot, ha
valamilyen kérdésiik van, amire véalaszt szeretnének kapni.

4. Némak: olyan online szereplok, akik szintén elhivatottak valamilyen egészségesnek vélt
taplalkozdsi moddal kapcsolatban, de véleményliket nem teszik ko6zzé az online
kozosségekben, inkdbb csak utdna olvasnak annak, ami foglalkoztatja dket. Nyiltan nem
kezdeményeznek vagy folytatnak kommunikaciot, de magas fogyasztoi aktivitassal
rendelkeznek. Az emberek szamat tekintve 0k vannak a legtobben, 6k alkotjak gyakorlatilag
a tomeget.

5. Onjellt szakérték: azok a személyek, akik véleményiik szerint sokat tudnak az
egészségtudatos taplalkozasrol és nagyon erdsen kotddnek az online k6zosséghez, gyakran
lépnek fel oOnkéntes szakértéként. Nagyon hatarozottan és nyiltan kommunikalnak,
elmondjak a véleményiiket, tapasztalataikat a kozOsségben és tanacsokat osztogatnak
azoknak, akik kérdéseket tesznek fel. Nagyon intenziven reagédlnak, ha valamivel nem



értenek egyet. Ha valamilyen termékkel elégedettek és a termék irant 100%-0san
elkdtelezettek, akkor misszidjuknak érzik, hogy azt ajanljak a tobbieknek is.

6. Tényleges szakértok: olyan online szereplok, akik példaképként szolgalnak masok szamara,
jellemzden sportolok, személyi edzdk, akik tobb éves vagy évtizedes tapasztalattal
rendelkeznek az egészségtudatos taplalkozassal és életmdoddal kapcsolatban. Sok esetben
0k hoznak létre a kozOsségi oldalon sajat csoportot vagy oldalt valamilyen altaldnos
cimmel, amelyhez kovetdket toboroznak. A legtobb esetben nem a sajat neviik alatt hozzak
létre a csoportokat, hiszen ahhoz nehezebb lenne kovetdket talalni €s igy az érintettek
sz¢lesebb korét elérik.

7. Reklamozok: ebbe a csoportba olyan személyek tartoznak, akik vagy a sajat termékeiket
akarjak hirdetni vagy meg vannak bizva azzal a feladattal, hogy gyakran alnéven
hirdetéseket helyezzenek el az online kozosségek csoportjaiban. A kutatds sordn szamos
ilyennel talalkoztunk, példaul hirdettek fogyasztd pektint, himaldjai sot, egyéb fogyasztd
étrend-kiegészitot is. A Facebook-csoportokban altalaban a csoportszabalyzat részét képezi,
hogy tilos ilyen hirdetéseket elhelyezni, kiilonben a csoportbol kizarjak ezeket a
szereplOket. A forumoldalakon és a bejegyzések vagy cikkek hozzaszolasaindl ezek a
bejegyzések altaladban nincsenek tordlve. Természetesen a kutatas soran ki lettek sziirve az
ilyen hirdetések, mivel azok torzitanak az eredményeket is (GAL et al., 2017).

A GAL és munkatéarsai (2017) altal azonositott online fogyasztoi csoportokat az egészséges
taplalkozassal kapcsolatban két dimenzié mentén a 8. melléklet tartalmazza.

Végezetiil fontos kihangstlyozni, hogy a netnografiai kutatds elsésorban kiegésziti, és nem
helyettesiti a klasszikus piackutatasi modszereket azaltal, hogy olyan fogyasztoi insight-okat
ismerhetiink meg, amelyeket mas modszerekkel kevésbé tudnank elérni.
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1. melléklet

Mélyinterju-vazlat
Az egészség gazdasag szereploinek fejlesztési elvarasai

crer

szereploinek bevondsdval széleskorii vizsgalatba kezd. Ennek célja, hogy az intézmény K+F
infrastrukturajanak, humanerdforrasanak fejlesztése minél inkabb igazodjon a cégek
elvarasaihoz. Ennek keretében interjuk is lebonyolitdasra keriilnek, amelyek tervezet idétartama
1-1,5 ora. Kérjiik, valaszaival segitse ezt a tervezési folyamatot!

1. A vallalkozas bemutatasa

Kérem, néhany percben, roviden mutassa be a vallalkozds miikodését. Ebben térjen ki arra,
hogy midta miikodik a cég, mekkora arbevételt értek el, hany alkalmazottat foglalkoztatnak és
ezek hogyan véltoztak. Mutassa be a vaéllalkozas f6 tevékenységét, a f6 tevékenységben
esetlegesen bekovetkezet valtozasokat és minden olyan, a cég élete szempontjabol meghatarozo
mérfoldkdvet, amely dontd befolyassal volt a mikddéstikre.

2. Fejlesztések és motivacioik az elmilt 5 évben

e Milyen konkrét termék, technologia, esetleg menedzsment jellegli innovaciot hajtottak
végre az elmult 5 év soran?

e Mi volt az oka ezeknek a fejlesztéseknek a kivaltd oka és a célja?

e Meg tudna hatarozni azt a vallalat kornyezetében bekdvetkezett 2 legfontosabb valtozast
(szabalyozas, fogyasztoi elvarasok, versenytarsak tevékenysége, stb.) amely fejlesztési
szempontbol a legjelentdsebb kihivast jelentette cége szamara?

3. K+F kapacitasok a vallalaton beliil és kiviil
Rendelkeznek a vallalaton beliil a fejlesztésekhez sziikséges sajat kapacitasokkal?

e Milyen jellegii kapacitasok ezek?

e Szokott igénybe venni kiils6 partnereket a fejlesztéseihez?

e Ha igen, akkor milyen jellegli szolgaltatdsokat vasarol fejlesztéseihez? Ha nem, akkor mi
az oka ennek?

e Jellemzden mely tipust fejlesztésekhez (termék, technoldgia, vagy menedzsment jellegli
innovacid) vesz igénybe kiilsd partnert?

e Meg tudja becsiilni, hogy mekkora dsszeget forditanak fejlesztésre atlagosan egy évben?
Fel tudna ezt bontani kiilsé és belsé koltésekre az elobb emlitett harom fejlesztési tertilet
(termék, technoldgia, menedzsment) esetében?

4. Piaci informaciogyiijtés és annak beépitése a menedzsment folyamatokba
e Milyen informacioforrdsokat hasznalnak a fejlesztésre vonatkozd menedzsment dontések
megalapozasahoz?



Igénybe vesznek a piacok figyelése kapcsan valamilyen erre specializalt szolgaltatot? Ha
igen, akkor milyen jellegiit? Ha nem, akkor mi az oka ennek (esetleg a véallalaton beliili
ilyen jellegii szervezet van?)?

Egy egytdl otig terjedd skalan hova helyezné el az Onok fogyasztokra vonatkozod
ismereteinek szintjét?

Milyen informécioforrasokat hasznalnak a fogyasztoi szokasok megismerésére?

Hogyan épitik be a fogyasztoi informaciokat a termékfejlesztés folyamataba?

. A fogyasztas jovobeli trendjeire vonatkozo elvarasok

Véleménye szerint milyen iranyba fog valtozni fogyasztoik elvarasa a kovetkezo 2-3 évben?
Emellett milyen atalakuldsokra szdmit a szabalyozasi kdrnyezet oldalarol?

Ezek a valtozasok milyen atalakitasokat, fejlesztéseket fognak kovetelni a vallalkozas
részérol?

. A kovetkezo 2-3 év fejlesztéseinek iranyai, okai, fejlesztési kornyezet alakitasa

Mely tényezoket tart legjelentdsebbnek, amelyek a kovetkezd iddszak fejlesztései soran
figyelembe kell venniiik?

Ezek a tényezok milyen fontosabb fejlesztési iranyokat hatdroznak meg véleménye szerint?
Részt vesz-e olyan foérumokon, ahol a szlikebben vett miikddési korére vonatkozdan
véleményével formalhatja a szabalyozasi kornyezetet? Milyen formaban lehet hatassal egy
vallalkozas a szabalyozasi kdrnyezet alakitasara?

Fejlesztési egyiittmiikodésektol elvart tényezok

Az elmult 6t évben milyen kiilsé fejlesztd helyek segitségét vett igénybe?

Milyen tapasztalatokat tud megfogalmazni ezen egyiittmiikddések kapcsan? Melyek voltak
a f6 eldnyei ezen egylittmikodeéseknek és melyek voltak a gyenge pontok?

Meg tudna nevezni néhany konkrét, a fejlesztésekben egyiittmiik6ddé partnert, valamint
értékelni az altaluk elvégzett feladatokkal valo elégedettségét?

Milyen teriileteken latna egy egyetemi fejlesztd hely szerepét a vallalatuk K+F
tevékenységében?

Milyen teriileteken venne igénybe szolgaltatast egy ilyen fejlesztd helytdl?

Miben latja a felsGoktatasi kutatohelyek gyakorlattal valé egylittmitkddésének f6 gyengéit?
Emellett melyek azok a teriiletek, amelyeken érdemi segitséget nyuajthat egy ilyen
kutatohely?



2. melléklet
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Az egészségtudatos valaszadok funkcionalis élelmiszer vasarlasi hierarchikus értéktérképe
1étrazasi technika alkalmazasaval (Forras: Papp-Bata, 2020)




3. melléklet

Fogyasztoi érték és haszon baromfihusnal és tojasnal

Mondjatok olyan tulajdonsdagokat (termékjellemzéket) a baromfihussal kapcsolatban, amiért azt
szivesen vasaroljatok! Miért részesititek elényben a baromfihtisokat? OBJEKTIV ES
SZUBJEKTIV TULAJDONSAGOKAT EGYARANT KERESUNK! Ez a tulajdonsag miért
fontos szamodra? Milyen haszon (elény) szarmazik ebb6l? ITT FUNKCIONALIS ES
PSZICHOLOGIAI ELONYOKET EGYARANT KERESUNK! Végiil pedig milyen érték
allhat a felsorolt ,,hasznok”, elényok mogott? A feladatot a tojdasra is elvégezziik!

A létrazasi technika relaxacios valtozata

Most a baromfihtishoz kapcsolodod pozitiv terméktulajdonsagokat, értékeket nézziik meg egy
relaxéacios gyakorlattal. Ehhez kérlek, hogy helyezkedj el kényelmesen a lehetdségekhez
képest. Figyeld meg, hogy a lehetd legkevesebb fesziiltség legyen az izmokban, ha ugy érzed,
még nyugodtan igazithatsz a testtartdsodon. Kénnyebb ez a gyakorlat, ha becsukod a szemed,
ez segit abban, hogy dnmagadra, a sajat gondolataidra figyelj, de ha nyitva tartod, az is nagyon
jo. Ahogy igy elhelyezkedtél, figyeld meg a testhelyzetet, amiben iilsz, és kdzben engedd, hogy
ellazuljanak a labaid és a karjaid, mikozben a talpad biztonsagosan tamaszkodik a talajon, a
combod a széken, a hatad a tamlan, karok a (karfan vagy a combokon). Most figyeld meg ezeket
a tamaszpontokat kiilon-kiilon, érzékeld, hogy melyik a legintenzivebb, hol érzed
legerdteljesebben, és hol gyengébben. Ezek nagyon kis kiilonbségek, de ahogy igy magadra
figyelsz, képessé valsz arra, hogy a legkisebb kiilonbséget is észrevedd, és érzékeld. Azutan
fogd be a figyelmeddel az Osszes tdmaszpontot egyszerre, (talp, combok, hat, kar) érezd a
tdmasz magtarto erejét, és kdzben érzékeld az izmaid lazulasat, ahogy egyre inkabb 6nmagadra
figyelsz. Minden egyes lélegzetvételnél fokozodik ez a lazulas, mélyiil a belsd figyelem,
elotérbe keriilnek a sajat szempontjaid, értékeid.

Most arra kérlek, hogy gondolj egy olyan baromfi termékre, amelyet szivesen fogyasztasz. Lasd
magad elott, ahogy elkésziil a beldle készitett étel, és az asztalodra keriil. Ahogy igy megnézed,
lehet, hogy mar az illatat is érzed, vagy az izét a szadban, figyeld meg, hogy mi az a tulajdonsag,
jellemzd, ami szdmodra a legfontosabb ennél a terméknél. Ahogy erre a tulajdonsagra
koncentralsz, kozben akar el is fogyaszthatod, meg is izlelheted képzeletben, €1d at, ahogy ez a
tulajdonsag kiteljesedik, ¢éld meg minden pozitiv hatdsat. Ahogy erre a megélésre figyelsz,
figyeld meg, hogy miért is fontos ez szamodra, milyen érzéshez, érzelemhez, attitidhoz vagy
barmihez vezet, ha ezt a tulajdonsagot megéled. Azutan éld at ezt a mélyebb, mogottes érzést,
érzelmet, allapotot is a lehetd legteljesebben. Engedd meg magadnak, €s figyeld meg, hogy mi
van e mogott, mi az a még mélyebb érték, elény, cél, amihez vezet, és ami ennél is fontosabb
szamodra. Ha talaltal ilyet, €ld at ezt is, teljesitsd ki az élményt, d&ramoltasd végig magadban,
juttasd el minden sejtedig! Majd nézd meg, hogy van-e valami e mogott, ami ennél is fontosabb,
valami olyan 4ltalanos érték, elv, amit mar lehet, hogy nem is olyan konnyli megfogalmazni,
annyira atfogd, és kozponti, de azért valami kozelit fogalmat probalj ra talalni!

Végiil engedd meg magadnak, hogy 4téld ezt a legatfogdbb, kdzponti értéket is, ami igazan
fontos szamodra. (pdar mdsodperc csend) ¢és ahogy ezt atéled, ami talan szamodra is meglepd,
hogy ilyen messze jutottdl a kezdeti tulajdonsagtol, gondold végig magadban a kiilonb6zo



szintekhez tartozo fogalmakat, felkésziilve arra, hogy amikor kinyitod a szemed, leirod az
elétted 1évo papirra. Még engedj id6t magadnak erre! Lassan kezdd el érzékelni a testhelyzetet,
amiben iilsz, az izmaidat. Kicsit mozgasd meg az ujjaidat, ha jol esik, ny(jtdzz egyet, €s a sajat
tempodban nyisd ki a szemed.

(Leirjak a terméktulajdonsagot, és a mogotte 1évo szintekhez tartozé értékeket, érzéseket, majd
roviden korbekérdezziik.)



4. melléklet
SZURO-KERDOIV A CSOPORTSZERVEZESHEZ

1. Dolgozik-e On az alabbi teriiletek valamelyikén?

1. Ujsagiras igen — nem
2. Marketing, reklam, PR igen —nem
3. Piackutatas igen —nem
4. Elelmiszeripar igen —nem

HA BARMELYIK KERDESRE IGENNEL FELEL, KOSZOND MEG, BUCSUZZ EL, NE SZERVEZD BE!

2. Részt vett-e On az elmiilt egy évben valamilyen piackutatison valaszadoként?

1. lgen
2. Nem —>» UGRAS AZ 5. KERDESRE!

3. Mi volt ennek a piackutatasnak a témaja?

4. Elelmiszerek —» KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!
5. Egyéb téma

4. Milyen tipusu kutatas volt ez? (Segits a beazonositasban!)

1. Fokuszcsoportos beszélgetés —» KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!
2. Kérdodives/telefonos megkérdezés

3. Mélyinterju, in-hall teszt

4. Egyéb:

5. Milyen gyakran fogyaszt sajtot?

Minden nap

Hetente 3-4 alkalommal

Hetente 1-2 alkalommal

Havonta 1-2 alkalommal —» KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!
Ritkabban mint havonta — KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!
Soha — KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!

o0k whE

6. Kérem, mondja meg mennyire szereti a sajtokat?

Nagyon szeretem

Tobbé-kevésbé szeretem

Szeretem is, meg nem is —» KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!
Tobbé-kevésbé nem szeretem —» KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!
Egyaltalan nem szeretem — KOSZOND MEG, NE SZERVEZD BE!

o s wnh e



5. melléklet
FORGATOKONYV (MODERATOR GUIDE)
¢élelmiszerekkel kapcsolatos preferenciak és érzelmek elemzéséhez

KOSZOND MEG A RESZVETELT, MUTATKOZZ BE! ROVIDEN ISMERTESD A
RESZTVEVOKKEL, HOGY MI FOG TORTENNI, MIERT VANNAK OTT! EMELD KI AZ
OSZINTE VALASZOK FONTOSSAGAT! EGYEZZETEK MEG ABBAN, HOGY
TEGEZODNI VAGY MAGAZODNI FOGTOK A BESZELGETES ALATT! KERDEZZ RA,
HOGY VAN-E VALAKINEK BARMILYEN KERDESE, ESZREVETELE?

1. A résztvevok bemutatkozasa (5 perc)
El6szor azt szeretném kérni, hogy réviden mutassatok be magatokat! Hany évesek vagytok,
mivel foglalkoztok, mivel toltitek altalaban a szabadidétoket? Ha van esetleg barmi mas, amit
fontosnak éreztek elmondani magatokrol, azt is szivesen meghallgatjuk. FIGYELJ RA, HOGY
MINDENKI SZOHOZ JUSSON, KULONOS FIGYELEMMEL FORDULJ A NEHEZEN
OLDODOKHOZ!

2. Asszociacios jaték (10 perc)
Koszondm a bemutatkozast! Elészor bemelegitésképpen egy asszociacids jatékot szeretnék
jatszani veletek. Mondok egy szot, és azt kérem, hogy kiilondsebb gondolkodas nélkiil
mondjatok el, hogy mi jut arr6l legelszor eszetekbe. Ez lehet egy sz0, egy kifejezés vagy barmi
mas, ami hirtelen eszetekbe jut. A jaték soran sorban megyiink, kezdjiik, mondjuk xy-nal! ITT
AZT KERESSUK, HOGY A SZOHOZ TARSULO AZ ASSZOCIACIO NEGATIV VAGY
POZITIV, ILLETVE RACIONALIS VAGY EMOCIONALIS.

csokoladeé, sajt, alacsony zsirtartalom, Péttyds, alacsony cukortartalom, tej, Coca-Cola,
sertéshus, Danone, baromfihus, alacsony sotartalom, Szivbardt jelolés, magyar termék, Nestlé,
Jjoghurt, Szentkiralyi, zabpehely, gyiimélcs, burgonya chips

3. Vasarlasi motivaciok, érzelmi térkép (30 perc)
Amikor vasarolni mentek, milyen szempontok alapjan valasztotok? Vegyiink példakat! Csokit
akartok venni. Maximum 5 szempontot emlitsetek! Joghurtot. Burgonya chipset. Parizert. Most
kiosztok egy rovid kérddivet. Legyetek szivesek toltsétek ki azt a csokolddéra vonatkozoan!
Els6ként képzeljétek el, hogy megesztek egy tabla csokoladét! Melyek a legerésebb
gondolataitok (vélemények, eléitéletek, érzelmek stb.) a csokoladé evésével kapcsolatban? Es
a leggyengébbek? Most pedig ténylegesen megkodstolunk egy csokolddét. Utana azt kérem,
toltsetek ki egy masik kérdéivet! Most hogy érzitek magatokat? Valtozott-e valamilyen
iranyban a véleményetek? Ha igen, miben? Most ugyanezt csinaljuk végig a burgonya chpisszel
is! Ehhez is kérdoiveket osztok ki. Majd a joghurttal és a parizerrel kostolas nélkiil. A
véleményeket megbeszéljiik. Szerintetek hogyan lehetne felhasznalni a kapott eredményeket a
termékfejlesztés soran?



4. Az adagméret hatasa az elfogyasztott étel mennyiségére (15 perc)
A kovetkezo feladatként négy csoportra osztandnk a résztvevoket. Mindenki kap egy bizonyos
mennyiségll Kinder Bueno csokit, ami két méretben, illetve be- és kicsomagolva all
rendelkezésre. Annyit egyetek meg beldle, amennyit csak akartok, illetve amennyi jol esik.
Kiosztjuk a mintakat. Becsiiljétek meg, hogy mennyit fogyasztottatok el a csokoladébol
grammban? Es kalériaban? Irjatok le egy lapra! Melyik a szimpatikusabb, a Kisebb vagy a
nagyobb méret? Melyik 6sztonoz tobb fogyasztasra (egységméret)? Szerintetek a csomagolt
vagy a csomagolatlan 6sztondz nagyobb fogyasztasra?

5. Fogyasztdi stratégiak az elfogyasztott étel mennyiségével kapcsolatban (15 perc)
Mennyire dontotok tudatosan arrol, hogy milyen élelmiszereket vasaroltok meg? Mennyire
dontotok tudatosan arrdl, hogy a megvasarolt élelmiszerekbdl mennyit esztek? Melyik a
konnyebb dontés: a szamotokra megfeleld (pl. egészséges, izletes) élelmiszereket kivalasztani
vagy keveset enni ezekbdl az élelmiszerekbél? Tudtok mondani j6 példakat? Es rossz példakat?
Véleményetek szerint hany étkezéssel kapcsolatos dontést hoztok egy nap? Hany gondolatotok
tamad az evéssel kapcsolatban egy nap? Irjatok le egy tipikus bevasarlasi folyamatot az elejétdl
a végeig (listat készit, impulzusvasarlas, nagyobb adagméreteket vesz, csabito termékeket vesz,
szivesen kostol a boltokban)! Most egy tipikus vacsorat (egyszer, t6bbszor vesz, megvadlogatja
az asztalra keriil6 ételeket, nem rak ki mindent a hiit6bél, elkeriili a csabito ételeket)! Most egy
tipikus éttermi étkezést (motivdaciok, nem eszik meg mindent a tanyérrol, tudatosan korlatozza
a mennyiséget, nincs elso és harmadik fogas, ha jol lakik, abbahagyja az eveést, ételmaradékot
hagy, ha sok)! Milyen szituiciokban esztek tobbet a megszokottnal? Irjatok le ilyen eseteket!
Van ilyenkor bilintudatotok? Befolydsolja a mennyiséget a tarsadalmi fogyasztasi norma, a
csoporthatas? Befolyasolja ezt, hogy tarsasagban esztek vagy egyediil? Milyen okai vannak a
tulfogyasztasnak (tulevésnek)?

6. A cimkék hatasa az izérzékelésre (20 perc)
Végezetiil kiosztunk mindenkinek 4 db félkemény érlelt sajtmintét, amelyek egymastol eltérd
osszetételliek, mas-mas felirattal (cimkével) ellatva. A mintdk a kovetkezOk: kdzonséges bolti
sajt, csokkentett sotartalmu sajt, csokkentett zsirtartalmu sajt, csokkentett zsir- és csokkentett
sotartalmu sajt. Az elézetes (kostolas el6tti) teszteléshez Kiosztok egy tesztlapot. Beszéljik
meg az eredményeket! Most kiosztok egy masik tesztlapot a kostolds utani teszteléshez.
Besz¢éljiik meg az eredményeket!

Osszefoglalas, zaras, ajandékosztas.



6. melléklet
Alternativ hasznalat

A tesztet J. P. Guilford 1967-ben fejlesztette ki a kreativitas ,,mérésére”. A modszer Iényege,
hogy minddsszesen két perc alatt 6ssze kell gylijteni minél tobb Otletet egy egyszert targy
hasznalatdhoz. Tipikus kérdés ebben az esetben a kovetkezd: Mi jut eszetekbe, ha azt halljatok,
hogy joghurt, tinyér vagy asztal? Ilyenkor nem csak az a fontos, hogy hany alternativ hasznalati
modot sorol fel egy adott személy, hanem annal magasabb pontszamot kap valaki, minél
eredetibb ¢és komplexebb funkcidkat parosit valaki az adott targyhoz.

A Torrance-teszt — Torrance Tests of Creative Thinking (TTCT)

A teszt lényege, hogy a hidnyos dbrékat, rajzokat be kell fejezniilik a vizsgalati alanyoknak,
majd cimet is adni kell nekik.

(image.img 1302550412426 |
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Forras: http://provensal.com/lbb/tag/torrance-tests-of-creative-thinking/ (letoltés ideje: 2021.
szeptember 14.)



http://provensal.com/lbb/tag/torrance-tests-of-creative-thinking/

Kreativitast méré sziiré-kérdéiv (forras: Veres, Hoffmann és Kozak, 2006. 165. o.
alapjan)

Kérem, mondja meg, melyik allitas illik Onre a leginkabb!

1.

Nagyon szeretek képeket nézni, szeretek szép képeket késziteni, sokszor gondolkodom
képekben, formékban, a szinek fontosak szamomra.

Szeretek almodozni, fantazialni.

Raciondlis embernek tartom magam, koncentralom a gondolataimat, az eszemmel oldom
meg a dolgokat, ritkdn kalandozik el a képzeletem.

Inkabb vagyok szamok, mint a szavak embere.

Ha az 1-es és 2-es vdlaszt is elutasitja, illetve ha a 3-as és a 4-es kérdéssel is egyetért, fejezd

be a beszervezeést!



7. melléklet

Asszociacioés technika fékuszcsoportban
Szo6asszociacios teszt (hangulatlazitas, fokuszalas)

Ko6szonom a bemutatkozast! El6szor bemelegitésképpen egy asszociacios jatékot szeretnék
jatszani veletek. Mondok egy szot és azt kérem, hogy kiillondsebb gondolkodas nélkiil
mondjatok el, hogy mi jut arr6l legel6szor eszetekbe. Ez lehet egy sz0, egy kifejezés vagy barmi
mas, ami hirtelen eszetekbe jut. A jaték soran sorban megyiink, kezdjiik, mondjuk xy-nal!

vords hus — lakas — zéldség — Karrier — vegan — gluténmentes — vegetarianus — gépkocsi — free
from — tanulas — laktézmentes — vaj — baratsag

Kiegészito technika fokuszcsoportban
Mondat-Kiegészités

Most kiosztok mindenkinek egy lapot. Kérlek, fejezzétek be a lapon szereplé mondatokat a sajat
gondolataitokkal!

Azért kedvelem a baromfihlst, mert ............... ...,



Konstrukcios technika fokuszcsoportban
Leirasos konstrukcios technika

Most egy kreativ jatékra kérlek Benneteket! Alkossatok parokat (4 par), majd irjatok egy rovid
reklamtorténetet egy jol hangzd lizenettel egyiitt a Tejmalom koncepciora! Megadjuk a
reklamkoncepcié alapjellemzéit is (kézmiives, csaladi gazdasag, magyar tarka tehén tejébdl
késziil, adalékanyag-mentes, magas tapértékii, magyar).

Kifejezési technika fokuszcsoportban
Szerepjaték technika

Ezutan egy kis rovid szerepjatékra keriil sor. Egy parra lenne sziikség, akik koziil az egyik
személy megrogzott meggylé-fogyaszto, aki arrdl szeretné meggydzni baratjat (baratndjét),
hogy az fogyasszon tobb természetes és funkcionalis meggylevet. Milyen érvekkel gyéznétek
meg 6t? VALASZT KERESUNK ARRA, HOGY MILYEN ERVEK TESZIK HITELESSE
AZ UJ TERMEKET.

Termékkategoria megszemélyesitése technika

Most egy un. termékkategoria személyiség-vizsgalatot végziink. Tételezziik fel, hogy az ajton
belép egy tipikus kézmiives vagy helyi (kislizemi) tejtermékeket preferdld személy. Hogyan
jellemeznétek ezt a személyt? (pl. neme, kora, iskolai végzettsége, 61tozkddése, foglalkozasa,
¢letstilusa, érzései, kornyezete?)



8. melléklet

Online fogyasztéi csoportok az egészségtudatos taplalkozassal kapcsolatban

Fogyasztoi aktivitas

@ Magas Reklamozok
Onjelolt e
, om——— szakértok NYIEEES
Kérdezoskodok - szakértSk
‘ Hivek 1 Beavatott ik KotGdés az online
~ k6z0sséghez
. Turistik |  Elkeveredsk
Kotnyeleskeddk Szédelgok
Alacsony

Forras: Kozinets (2002), Dornyei és Mitev (2010) alapjan sajat kutatasi eredményekkel kiegészitve

sajat szerkesztés



