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TRENDEK A MARKETINGBEN" CIMU TANULMANYAHOZ

Az aktualis trendek felismerése igazi szakmai kihivas, hiszen a valtozasokat megélve kell azokat a jelen-
ségeket tendenciava osszerendezni, amelyek a kozelmiltban gyokerezve a jovot alakitjak. Jelen tanulmany
Kisérletet tesz arra, hogy osszefoglalja a marketingkutatas teriiletén bekovetkezett fontosabb valtozasokat
és ezekbol kirajzolja azokat a jovobeli iranyokat, amelyek egy 1j iizleti miikodés alapjai lehetnek.
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A kozelmult véltozasait, azok jovobeli kovetkezményeit
megitélni a legtdbb esetben kockdzatos, mégis sziikség-
szer(. Jelen tanulmédnyban az elmilt egy, masfél évti-
zed sordn a marketingkutatds modszertandban beko-
vetkezett irdnyvaltasokat fogjuk 6sszegydjteni, részben
reflektédlva és épitkezve mas munkdkra, részben pedig
egy Uj kozelitést' bemutatva, amelynek fokuszdban a
korabbi tizleti modellt felvalté megoldds 4ll.

A XXI. szazad elejét meghatdrozé legfontosabb
véltozas kétségkiviil az informécidtechnoldgiai fejls-
dés kiteljesedése, illetve az ennek kovetkeztében tova-
gylirlizd hatdasok ereddjeként kialakult gazdasagi val-
sag volt. Ezek a hatdsok természetszertileg érintették
a marketingkutatdsi iparagat is, radikélis valtozasokat
el6idézve, amelyre az akadémiai kozeg érdemben mind
a mai napig nem reagalt.

Bizonyitja ezt az elmiilt években a t¢émdban megje-
lent tudomanyos publikdciok alacsony szdma itthon és
kiilfoldon egyarant, illetve a jelen tanulmany kiindul6-
pontjanak is tekinthetd 6sszefoglaloban (Simon, 2016)
megtaldlhat6 aktudlisan érvényes definicié az Ameri-
kai Marketing Szovetség (AMA) megfogalmazasaban.
A véltozdsok 0sszefoglaldsanak kiindul6pontjaként ke-
zelt Malhotra és Peterson cikk (2001) legtobb megélla-
pitasa kétségkiviil mind a mai napig érvényes, amelyek
akkor még eldrejelzésként funkciondltak, napjainkra
inkdbb mar beigazolddott tényként kezelhetdk.

Az alkalmazott kozelités

A megviltozott fogyasztéi magatartas folyamatosan Uj
kihivasokat jelent a marketingkutatok szdmara (Mal-
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hotra — Simon, 2009), hiszen az objektiv informéciok
Osszegyjtésekor

—Uj csatorndkat, adatfelvételi megolddsokat kell
hasznalni,

— szembesiil a kutat6 azzal, hogy sok esetben a fo-
gyasztd maga sem tudja indokolni, miért (igy)
hozta meg az adott dontést.

Ez pedig jelent6s frusztraciét okoz a megbizdi oldalon
is, hiszen elkeriilhetetlen, hogy a marketing-szakembe-
rek megfeleld informaciokkal rendelkezzenek a piacrol, a
fogyasztokrol. A fentiek alapjan ez az elvards az utdbbi
évtizedben egyre komolyabb kérdéseket vet fel, igy pél-
ddul a marketingkutatas médszertani eszkoztaranak haté-
konysdgaval kapcsolatban. Miutdn egyre inkdbb megkér-
ddjelez6dik a megbizhatdsaga azoknak a megolddsoknak,
amiket kordbban erre a célra a kutatok alkalmaztak (Zolli,
2006), sziikség van olyan Uj megkozelitésekre, amelyek
mind a megbizok igényeit és elvarasait, mind a fogyasztok
megviltozott szokasait figyelembe veszik.

Egy kordbbi tanulmanyban (Szfics, 2013) tett meg-
allapitasunk szerint ,érdekes jelenség figyelheté6 meg
a legtobb piacon: az informécié értéke egyik oldalrdl
folyamatosan és megallithatatlanul novekszik, de egy
masik aspektusbol vizsgdlva gyakorlatilag eltiint. Lehet
ez azért, mert a vallalati felhasznalok szamara minden-
nél fontosabbd (és igy értékesebbé) valt megismerni a
célpiacot, a vasarlasi dontéseket alakitd preferencidkat,
mig a fogyasztok (f6leg a fiatalabb generacid tagjai) szi-
vesen €s leginkabb ingyenesen osztanak meg informa-
ciot egymdssal, vagy akdr a »nagyvilaggal«”.
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Talén ez alkalommal valédi paradigmavaltds zajlik
a marketingkutatdsban, szdmos Uj technika, megoldds
jelenik meg a gyakorlatban és bar kisebb részben, de
az elméleti publikdcidkban is (Id. példdul Malhotra
— Peterson, 2001; Grover — Vriens, 2006). Mindezek

a valtozdsok természetesen egy nagyobb folyamat ré-
szei, kovetkezményei, amelyeket alapvetéen az aktualis
fogyasztéi magatartds trendjei vezérelnek (Tordcesik,
2011). Fletcher (2006) a toredezett tarsadalmi szerke-
zetre €s az ezzel jard informécidgyjtési nehézségekre,
mig Gordon (20006) olyan alapvetésekre hivja fel a fi-
gyelmet, amelyek alapjaiban kérdgjelezik meg a hagyo-
manyos adatfelvételi megoldasok megbizhatdsagat.

1. dbra
A marketingkutatas klasszikus és 1ij modellje

Fogyaszt(') $. \
/ i/ (A ?

Forrds: sajdt szerkesztés

Kordbban nem tapasztalt fesziiltség érzékelheté a
fentiek miatt a kutatasi projektekben érintett felek ko-
zott, akik j korldtokkal és lehetéségekkel szembesiil-
nek, igy az alapvets keretek véltozdsa zajlik jelenleg is.

Vagyis a megvaltozott koriilmények kozott dj elvarasok
jelentek meg a megbizdk részérdl, ezzel parhuzamo-
san pedig Ujfajta korlatok (és egyben lehet&ségek) a fo-
gyasztok rész€rdl, nyilvanvaldan ezekhez a kutatéknak
alkalmazkodniuk sziikséges. (1. dbra)

A klasszikus miikodési alapelvek az elmdlt években
egyre inkabb megkérddjelez6dnek, hiszen:

—a gazdasagi valsdg hatdsaként a kutatdsi iparag
arbevétele is csokkend tendenciat mutat(ott), ami
részben annak is betudhatd, hogy a megnovekedett
koltséghatékonysagi elvardsokat a tradiciondlis
eszkoztar alkalmazasaval a kutatok mdr nem tud-
tak biztositani, mivel igy a megtériilés valt els6d-
leges teljesitményindikdtorra (Chadwick, 2000), a
kutatdsi eredmények el6allitdsara fordithaté id6
és anyagi er6forrds minden kordbbindl sziikoseb-
bé vilt, mikdzben még nagyobb proaktivitdst, in-
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volvéltsagot és ezzel egyilitt kiterjedt tandcsadasi
szolgéltatdst varnak el az ligyfelek,

— mindekodzben a megbizdi oldalon felértékel6dtek
az ligyféltranzakcidk adatai, az ezekbdl kialakitott
adatbdzisok, amelyek hosszabb id6tavon tekintve
a magatartast kiilonféle mintdzatok segitségével
akdr a magatartds el6rejelzésére is alkalmassa te-
het6k (lasd pl. Barabasi, 2010), és ezzel parhuza-
mosan

— a fogyasztok a ,,szokdsos” csatorndkon (személye-
sen €s telefonon) mind kevésbé érhetdk el, a tobb-
ség mereven elzarkozik a vdlaszadastol, a kutatdsi
projektben valé részvételtdl és emellett még el is
vérjak a kompenzacidt, ha mégis elfogadjdk a fel-
kérést a valaszadasra.

A problémadk, korldtok mellett a vdlsag és a techno-

- logiai fejlédés uj lehet6ségeket is megnyitott a kutatok
- szdmdra, igaz, ehhez teljesen Uj eszkoztarra, mikodé-
- si logikdra (és ezzel egyiitt a profitabilitdst tovabbra is

garantalni képes arképzésre) volt/van sziikség. A mar-
ketingkutatast leginkabb befolydsol6é véltozdsok a fo-
gyasztoi oldalon az aldbbiak Cooke és Buckley (2008)
cikke alapjan:

—a megosztas ,.élménye” a nyilt forraskéd és a
web2.0 megoldasok térnyerésével kordbban elkép-
zelhetetlen tizleti modelleket tett sikeressé, maso-
kat viszont tett tonkre nagyon rovid id6 alatt, ami
nyilvdnvaléan a mdr jelzett fogyaszt6i észlelést is
meghatarozza az informaciok értékét illetden,

— az informacidéaramlds szinterei azok az on-line ko-
z0sségi platformok, amelyek a széttdredezett fo-
gyasztoi csoportokat (torzseket) ujraegyesitik, ha
csak atmeneti idore is, ezért ezeken a platformo-
kon kell megjelennie a kutatoknak is, ha hatékony
adatfelvételi megolddsokat keresnek, és végiil, de
nem utolsé sorban

—mindazon elemzési, informdcidfeldolgozdsi esz-
kozok is ezekhez az on-line platformokhoz csat-
lakoznak, rdadasul ingyenesen, vagy alacsony
koltségen beszerezhetSk, amelyek (bar er6s korla-
tokkal, de) kezelni tudjak azt a hihetetlen mennyi-
ségli €s eltér6 formatumd adatot, amit a fogyasz-
tok megosztanak egymassal.

A fentiek miatt a ,,hatékony kutatdsi eszkoztdrat”
is yjra kell definidlni, rdadéasul olyan keretek kozott,

. amelyben az interaktivitds, a megosztds donimal. Kér-
- dés, hogy a korabbi idészak kulcsfogalmai, igymint a
_ reprezentativitds, vagy éppen az objektivitds mennyi-
- ben vezérelhetik tovabbra is — elsGsorban az iizleti céld
- — fogyaszté6i kutatdsokat anélkiil, hogy djragondolnank
- a definiciokat.
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Ehhez persze a teljes miikodési modellt is djra kell
tervezni, hiszen a hagyomanyos megolddsok esetében
ezek jelentették az értéklanc egyik meghatdrozé elemét
tgy, hogy a begyfijtott adat értékét a kutatok kevéssé
ismerték el, az elemzésre Osszeallitott informéacids ba-

zist viszont mar valddi hozzdjarulasként értelmezték a
kutatasi folyamatban. A jovében ez a rendszer nehezen
lesz fenntarthatd, hiszen itt egyértelméien megjelenik
mind a megbizdi oldal elvarasa, mind a fogyasztdi oldal
megvéltozott magatartdsa is.

A valtozasok kivetkezményei

Az elmult évtized vdltozdsainak kovetkezményeként
els6ként a szekunder adatok elemzése jelent meg a
primer vizsgdlatok mellett, vagy még inkabb helyett.
Ez a Simon (2015) 4ltal is emlitett insourcing folyamat

egyik mérfoldkove volt, amelyet segitett az a rengeteg
adat (nyom), amit a fogyasztok hagytak/hagynak ma-
guk utdn a virtuélis térben. A lehetSséget felismerve
olyan Uj szerepl6k? jelentek meg a kutatdsi ipardgban,

akik esetében a szekunder adatok gy(jtése a standard
miikodési folyamat része, igy csupan azok elemzésé-
re kellett koncentralni. Hasonléan gazdag adatforrast
jelentenek a forumok, blogok, értékeld oldalak, de
ugyanigy hasznalhat6 szekunder elemzésre a legtdbb
kozosségi médiaplatform is. A probléma itt a big data
jellegbdl fakad, hiszen kiilonféle formatumu adatok
elemzése napjainkban még hatékonyan nem megold-
hat6 (gondoljunk csak a fogyasztok 4ltal feltoltott
hihetetlen mennyiségti képre, videéra, amelyek infor-
madcidtartalma relevans lehet, de egyelére legfeljebb

szOvegeket tudunk nagyobb mennyiségben szoftveres

tdmogatdssal elemezni).

A jové egyik nagy lehetdségeként tartjak szamon
a kutaték azokat az okoseszkozoket, amelyek folya- :

matosan magunkon hordva dllandé adatszolgdltatast
végeznek, igy téve elérhetévé a mindennapjainkhoz
kapcsolods tevékenységek részleteit (anélkiil, hogy
ez a fogyasztd/vilaszadd aktiv kozremlikodését igé-
nyelné).

A primer adatgy(ijtés ujszert, foként technoldgiaala-
pu megolddsainak elfogadottsdgat, haszndlatat méri fel
minden évben a GreenBook Research Industry Trends
Report, amelynek legfrissebb kiadvanyabdl emeliink ki
a témdhoz kapcsolddé eredményeket (GRIT 2015):

— Az elmult néhany év vizsgilatai egyértelmiien a

mobileszkdzokre koncentrdlé megkérdezések di- :
namikus elterjedését prognosztizaljak — igy a leg-
tijabb GRIT-riportban is ez 4ll az els6 helyen — a
gyakorlat azonban egyel6re mast mutat. A kérd6-
ivalapd megkérdezések alkalmazdsaval kapcso-
latosan amigy is megosztott a szakma, részben a
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vélaszadéi hajlandésdg/képesség alacsony szintje,
részben pedig a magas fajlagos koltségek miatt.

— Sokkal inkédbb kitapinthaté tendencia a virtualis
kozosségekkel valo kutatdsi egyiittmiikodés, le-
gyen sz6 akar kérddives megkérdezésrdl, megfi-
gyelésrdl, vagy éppen egyéni, vagy csoportos in-
terjurdl.

— A kozosségi médiafeliileteken kifejtett fogyasz-
téi aktivitasok jol mérhetdk, elemezhetSk, akar
szekunder adatokként, akdr irdnyitott primer ku-
tatdsként. Az ehhez kapcsolodo szovegelemzéEs is
nagyot fejlédott az elmult évtizedben, lehetOsé-
get adva a kvalitativ adatok nagy mintan torténd
elemzésére.

— Az on-line kvalitativ technikdk koriil is inkdbb
pozitiv varakozds érz6dik, mintsem dltaldnosan
elterjedt hasznalat, mégis, a mobileszkdzok segit-
ségével lefolytatott kvalitativ vizsgdlatok poten-
cialjat jelentosnek értékelték a vizsgilatban részt
vevd vallalati képviselok.

— Erdekes médon a mfiszeres megfigyelések (szem-
kameras vizsgdlatok, neuromarketing megolda-
sok, arcfelismer6/-elemz6 rendszerek) inkabb fi-
gyelemfelkelts jelleggel miikodnek, meglehetdsen
magas azon valaszadok ardnya, akik a jovGben
egydltaldn nem tervezik kiprébalni sem ezeket a
technikékat.

— Tobb olyan kiegészitd jellegli eszkoz is megjelent
ugyanakkor a vizsgilatban, amelyek a kérd&ives
vizsgalatok ujragondoldsat, a megvaltozott kere-
teknek valé jobb megfelelést célozzdk. Ilyen pél-
daul a mikrokérd6ivek és a gamification fejlesztési
irdny is, amelyek mindegyike a védlaszadéi hajlan-
ddsag javitdsara tesz kisérletet.

— A virtualis valésaghoz kapcsolodd eszkozok, va-
lamint a napjainkban divatos alternativ irdnyzat,
a viselkedés-gazdasagtan beemelése a vizsgdlatba
Ujdonsag, varhat6 elterjedésiik azonban inkabb
csak kozepes valoszinliséggel bir a felmérés sze-
rint.

— Uj kutatdsi irdny a hordhat6 okoseszkozok 4ltal
rogzitett megfigyelési adatok vizsgdlata. Habar a
szakma megosztott a megolddsok potencidljat ille-
téen, a szenzorok altal rogzitett viselkedési adatok
térnyerése megitélésiink szerint nem megkérddje-
lezhetd.

Osszességében tehdt igazolédni latszik Simon
(2015) megadllapitasa, miszerint a megfigyeléses mdd-
szerek technoldgiai fejlesztése el6térbe helyezi a valds
magatartds elemzését, amely mellett azonban tovabbra
is az alapvet&en kérd6ives megkérdezések technikai at-
alakuldsa zajlik a fogyasztok altal leggyakrabban hasz-
nalt platform(ok)nak megfelelGen.
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Osszegzés

A marketingkutatds teriiletén beliil is jelentSs atalaku-
lasok mentek végbe az elmult egy-mdsfél évtizedben.
Ennek hatdsara teljesen 0j iizleti és miikodési modellek

jelentek meg, amelyek képesek megfelelGen kielégiteni

a megbizdi oldal djrastrukturdlt igényeit.

Alapvetd mozgatorugdja a folyamatoknak a tech-
noldgia, amihez tarsult a gazdasagi vélsag kényszerito
ereje. E két hatds eredGjeként jelentek meg az iparagban

olyan uj, innovativ megoldésok, amelyek koltséghatéko-
. Malhotra, N. K. — Simon J. (2009) Marketingkutatas.

nyan, rovid id6 alatt a lehet6ségekhez mérten objektiv

informéciokat tudnak szolgaltatni a dontéshozatalhoz.
A viéltozasok folyamatossd valtak, ezért jelen tanul-

many keretei kozott inkabb csak felvillantani tudtuk

azokat a fontosabb irdnyokat, amelyek a marketingku- !
tatds modszertani atalakuldsat meghatdrozzak. Mivel a

tanulmény célja az iizleti célu marketingkutatdsok ese-
tében lezajlott, vagy folyamatban levé véltozasok atte-
kintése volt, ezért nem tértiink ki az akadémiai fékuszu
kutatdsmodszertan véltozdsdra. Nyilvanvalo ugyanak-

még ha az el6z6ekben bemutatottaktdl részben eltérd
irdnyokkal és sebességgel is.

Labjegyzet

! A kordbbi tanulmanyokban (pl. Tor6esik — Sziics, 2014; Sziics, 2014) va- :

zolt kozelités tovabbfejlesztése torténik meg jelen cikk keretei kozott.
2 Ilyen tj szerepl6 példdul a Tesco és a Google is.
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