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2.10. Pszichologia és marketing

Bevezeto

Az elmult 10 évben Magyarorszagon is megtorténtek azok a gazdasagi — tarsadalmi
atalakuldsok, melyek mentén uUjra szervezOdott a termelési, értékesitési és fogyasztasi
rendszer. A nagyaranyu tokebedramlas és a privatizadcio atrendezte a régi struktarat,
koncentralt, altaldban multinacionalis véllalatoridsok kezébe keriiltek hagyomanyos magyar
termékek (dramszolgaltatas, vizmiivek, tavkozlés, Helia D - Biogal, Hajdu haztartasi gépek,
Lehel hiitégépgyar, Videoton, Matav stb.). A hazai termelés el6tt ugyanakkor megnyiltak az
europai piacok. Meg kellett szokni, hogy ugyanazok az itthon gyartott termékek mas
orszagokban egészen mas néven, s6t egészen mas fogyasztoi csoportoknak célozva jelentek
meg (a hagyomanyos magyar AMO szappant Csehorszagban gyartjak, az OMO mosdport
viszont idehaza). A valtozdsok egyik kisérd jelensége az volt, hogy hirtelen megndvekedett
olyan szakemberek irant a kereslet, akik 6tvozni tudtak a pszichologiai ismereteket a korszerii
globalis marketing gyakorlattal. Egyre tobb pszichologus tiint fel reklamiigynokségeken,
piackutato vallalatoknal, és marketing tandcsad6 counselling, vagy consulting cégeknél.
Feladatuk egyrészt a HR szakmdhoz kapcsolédoan a kivélasztds és a tréningek, belsod
képzések szervezése, - elsdésorban a magasan képzett munkakordkben dolgozok tdmogatasa, -
masrészt 1) elemként jelenik meg a kilencvenes években a fogyasztok, vasarlok, tdgabb
értelemben a piacok megértésének igénye. A pszichologusok kilépve az egyetem falai koziil
nemcsak a ,lifelong learning” paradigmajaval szembesiilnek, hanem azzal a ténnyel is, hogy
megszerzett tudasuk a gyakorlati életben pontosan annyit ér, amennyit a hatékonyan miikodo
szervezetek hasznalni tudnak. Vagyis amibdl profitot termelhetnek.

A vallalat fogalmat is tisztazni kell, miel6tt a pszicholdgus vallalati miikodésben jatszott
szerepére térnénk. A vallalat ebben a felfogasban ,,A fejlett iizleti vallalkozasok egyik
formaja. Jovedelmi célokat szolgalo, fejlodo rendszer, mely a raforditasok megeldlegezésével,
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er6forrasokat alakit at kibocsatasokka .

A pszichologusoknak ebben az 4talakitdsban immar nem csak a megértés és kdzvetlen
segitség nyujtds a feladatuk (amihez a klinikumban, vagy az alkalmazott pszichologiai
terlileteken hagyomanyosan hozzaszoktak), hanem azt is elvarjak tolilkk a szervezetek
iranyitdi, hogy érthetéen transzformaljak, ,leforditsak” szamukra az emberi viselkedés
felhasznalhat6 és kiaknazhato (jovedelem termeld) jelenségeit. Mindehhez mar nem elegendd
a még oly pragmatikus megkozelitésii pszichologus képzés, hanem gyakorlati ismeretek
szlikségesek egy—egy szakteriiletr6l. A nemzetkozi tavkozlési cégeknél, vagy az FMCG (Fast
Moving Consumer Goods) (€élelmiszer, tisztito €s tisztalkodo szerek, italok) teriileten, az adott
cég Corporate Culture-jat (CC) értd és alkalmazo, a piacot ismerd és a fogyasztokat,
partnereket alaposan megértd, kreativ szakemberekre van sziikség.

Ebben a fejezetben azokra a pszichologus szakemberekre koncentralunk, akik a munka és
szervezet pszichologia hatarteriiletein dolgoznak, a marketing, illetve tdgabb értelemben vett
tandcsadoi munkahoz kapcsolddva, pszichologiai végzettséggel. Munkdjuk kozos vonasa,
hogy barmelyik teriileten dolgozzanak is, elvarjak téliik, hogy megértsék azokat az embereket,

' Koppany Sandor: Mikrookonémia KJK 2001.



akik az adott tevékenység (a kibocsatdasok) vevoinek tekinthetok. A vasarlod éppugy lehet az
onkorméanyzatok gazdasagi dontéshozoinak sziik csapata, mint a bolt eldtt acsorgd sordzo
munkasok csoportja, vagy az IT (Information Technology) managerek rétege. A hatékonyan
miikddé modern vallalatok a versenyben nem termékeik hagyomdnyos értelemben vett
mindségével nyerik meg vasarloikat, hanem a vasarlok motivacioinak, szdndékainak jobb
megértésével. Vagy mdasképp fogalmazva a mindség fogalma sokkal kozelebb keriilt az
emberek igényeinek és sziikségleteinek megértéséhez, mint a hagyomanyos miiszaki
paraméterekkel leirhatdé fogalmakhoz (megbizhatosag, biztonsag, tartdssag, stb.) A vallalatok
kibocsatasai alapvetden megvaltoztak az elmult évtizedekben. A fejlett piacokra nem
termékeket gyartanak, hanem markakat. A kiillonbség pedig Oridsi: a termékeket gyarakban
keszitik, a markadkat — idegen szoval: brandeket — azonban a fogyasztok fejében allitjak elo.

Célkitlizéslink ezért az, hogy attekintsiik azokat az ,alap” munkakoroket, melyeknek
Osszefoglalo eleme az, hogy mindegyikiik a vasarlo (a vallalati kibocsatasok irant érdekl6do)
mély megértésébdl indul ki (Consumer Insight). A kovetkezé munkakoroket érintjik a
teljesség igénye nélkiil: piackutatok (moderdtorok, elemzdk, kutatds vezetdk), kreativ
szakemberek reklamiigynokségi terlileten (copywriterek, kreativ igazgatdk, stratégiai
tervezdk), tanacsadok és Corporate Identity (CI) elemzdk, tervezék. Megjegyezziik, hogy a
pszicholdgus ebben a kornyezetben sohasem pszichologusi statuszban dolgozik. Veégzettsége
csak egy, a sziikséges tulajdonsagok koziil.

A protokoll elkészitésénél figyelembe kell venni azt a tényt is, hogy a pszichologusokat
foglalkoztato vallalkozasok altalaban nagyméretii, multilokalis, multinaciondlis szervezetek,
melyekben a CC alapvetden €s 1ényegében hatarozza meg a pszichologus munkakorét, illetve
gyakran eléfordul, hogy a Corporate Culture alakitasahoz veszik igénybe pszichologus
segitségét. A pontos feladat-meghatarozas ¢és a tevékenységi korok leirdsa munkahelyrdl
munkahelyre véltozhat. A harom alapfogalom: Corporate Culture (CC), Coporate Identity
(CI) és Coporate Design (CD) fogalmazza meg azt a feliiletet, melyhez az alkalmazottak és a
vasarlok — partnerek alkalmazkodni tudnak. Ezek kozos ereddje a vasarld fejében kialakult
kép egy brandrdl, vagy vallaltrél, és kibocsatasairdl. A pszichologus feladata ennek a képnek
a megalkotasa, karbantartasa és folyamatos elemzése.

A Corporate Identity:

A Corporate Identity kialakitasa azzal a folyamattal kezdddik, ahogyan egy cég a kiilvilagnak
bemutatja magat, de végso soron a fogalom azt jelenti, ahogyan a kozoénség az adott vallalatot
észleli. Kialakitdsaban szamos dontést kell hozni, melyek meghatdrozzak a vallalat
tevékenységének részleteit (pl. vallalati struktira, mindség biztositasi folyamatok, alkalmazott
technologidk, értékesitési lancok, €s persze maguk a termékek), a vallalat nevét, logdjat és
természetesen a hirdetési, vagy kommunikacids megjelenési formakat. A recepcids pult és a
recepcids munkatarsak kiillemétdl a névjegykartyak megjelenéséig és a cég alkalmazottak
irott anyagainak kiilleméig, gyakorlatilag minden formalja a CI-t, aminek alapjan barki
véleményt alkothat a vallalatrol. Legujabban kiilonds hangsulyt kaptak a CI-n beliil a
vallalatok prezentacios technikai és a WEB megjelenések is.

A Coporate Culutre



A Corporate Culture egyrészt mindazokat a vallalati tevékenységeket jelenti, melyek a
dolgozok képzése altal intellektudlis, képességbeli, vagy mordlis fejlddést eredményeznek.
Masrészt a CC megfeleltethetd a vallalaton beliil kialakitott moralis, szocidlis és viselkedési
normaknak, melyek az alkalmazottak hiedelmein, attitlidjein és céljain alapulnak.

A Coporate Design

A Coporate Design a CI és a CC vizualis és/vagy targyi Osszefoglalasa, mely kifejezi a
vallalati azonossagot, és pozitiv médon megkiilonbdzteti a tobbi hasonlo tevékenységet végzo
szervezettol.

A CI a CC és a CD egyiittesen hatarozzék meg a piaci szereplokben kialakuld 6sszetett képet,
mely a vallalat Image-ével egyenld. Az Corporate Image elsdsorban abban kiilonbozik a fenti
harom fogalomtol, hogy kialakitasat nagyobb mértékben befolyasolhatja a vallalati kornyezet,
a versenytarsak aktivitasa, illetve a piaci eseményekre vald reagédlds, mint a véllalat
vezetésének szandékai. A Corporate Image kutatdsa és elemzése olyan Osszetett feladat,
melyhez altalaban nélkiilozhetetlen a pszichologus szakember tudasa.

A pszichologus munkéja két alapvetd részbdl all, minden szervezetben:

1. Meg kell érteni a vasarlot (a vasarlo — a Powerful Consumer” - nagyon tagan értelmezett
fogalom, lehet maga a munkavallal6 is és lehet az a személy, akinek a cég kibocsatasai értéket
jelentenek, azaz megfizeti azokat)

2. A management szdmara ¢és a tobbi szakember (fejlesztok, kutatdk, vezetd tisztségviselok,
eladassal, értékesitéssel foglalkozo szakemberek, vagy maguk a marketingesek) szdmara
érthetden és felhasznalhatéan meg kell fogalmazniuk a vasérlo elképzeléseit, elvarasait.

A pszichologus feladatait befolyasolhatja még az alkalmazé cég piaci kornyezete is, hiszen
mas feladatok varnak ugyanabban a munkakorben dolgozd pszichologusra, egy olyan
vallalatnal, amelyik erds versenykdrnyezetben tevékenykedik, mint egy olyan cégnél, amelyik
monopol helyzetben van, vagy koltségvetési intézmény.

* George Katona: The Powerful Consumer McGraw Hill 1960



A tevékenység célja

A korszerii marketing munka valdjaban nem mas, mint a piacon levd termékek’
pozicionalasa. A pozicionalads meglehetdsen tagan €és rugalmasan értelmezett fogalom. Jelenti
egyrészt az adott termék elhelyezését a tobbi, azonos termékkategdriaban elhelyezkedd
termék kozott. Ebben az esetben azokat a relevans terméktulajdonsagokat kell a
szakembereknek meghatarozniuk, melyek mentén kiilonbséget lehet tenni a hasonl6 termékek
foglalja el, szemben a Rama-val, ami a ,,csalad” és ,,j0 iz” poziciot tudhatja magaénak. A
pozicionalas ilyenkor arra koncentrdl, hogy a termékeket vildgosan megkiilonboztetd termék
igérettel azonositsa a gyarto meggondolasai alapjan. (Pl: ,,Delma megéri a pénzét”, mert az
egész csaladot egészségesen taplalja vele a jo haziasszony, mig Rama a ,,Folséges reggeli iz”
— mindenkinek izlik.)

A pozicionalas masik fajtaja a piaci szereplok image vonatkozasaibol indul ki, és azt kivanja
felderiteni a fogyaszto (és nem a gyarto) elképzelése szerint. A kérdés ilyenkor az, hogy mit
gondol a fogyaszt6 az adott termékrdl, mi €l a fejében, mit hisz el, milyen termék igéretbdl,
milyen kovetkeztetést von le (Pl. ,,A Persil Green Power mosopor zold szemcséi azok az
enzimek, melyek fokozzak a tisztitd hatdst”).

A pszichologusi munka lényege tehat annak a célcsoportnak a minél pontosabb (sziikebb)
meghatarozasa, akik az adott termékigéretet kivanatosnak és fontosnak tartjak®. A gyartok azt
szeretnék tudni, hogy kik vasaroljak a termékeiket, mert ezéltal hatékonyan célozhatjak a
reklamiizeneteiket. A szolgaltatok arra kivancsiak, hogy termékeiket hogyan alakitsdk a
fizetOképes vasarlok igényeihez.

A pszicholoégus tevékenységének végeredménye (a megértés folyoméanya) valamilyen
kommunikéci6 az alkalmazé cég részérdl. Legyen ez 61tozkodés, CD, testtartas, vagy profan
reklam, a legtobb pénzt a média viszi el, a kommunikacié ,,hordozo feliilete”. Nem mindegy,
hogy mekkora raforditassal juttatja el valaki az {izenetét a vasarloihoz. A pontosan
meghatarozott célcsoportot ,,jol targetaltnak™ nevezi a szakzsargon. A pozicionalds pedig
ehhez a targetdlashoz a célkereszt illesztése, a cél kijelolése. A kérdés altalaban ugy
fogalmazodik meg, hogy: ,.kiknek mondjunk, mit?”

Megvalositando feladatok

1. Feltaras, strukturdlas

Azok a szakemberek akik az els6é részt, a megértést, feltdrast megismerést tekintik
hivatasuknak, altaldban a piackutatas (leginkabb a kvalitativ piackutatés) teriiletén dolgoznak,
illetve tanacsadok, elemzdk, dontés elokésziték valamilyen kozép vezetdi beosztasban.

Ha vallalati kereteken kiviil dolgoznak, és tobb hasonld problémaval kiizdé szervezetet
segitenek, akkor azokat szolgéaljadk ki, akiket megbizoknak, hirdetdknek, gyartoknak

3 Az egyszeriiség kedvéért terméknek nevezzik a kibocsatasokat, igy a szolgaltatisokat is, hiszen a
szolgaltatasokat nyujtok maguk is Ggy tervezik meg azokat, mint a valodi termékeket, sok esetben nevet is adnak
nekik, azaz ,,brandesitik” pl: Shell Plusz gépkocsimosas, Westel Domino stb.)

4 (Példaul, egy cég képviseldje, hogyan nézzen ki a targyalason ahhoz, hogy a ,,terméket” vagyis a cégét képes
legyen eladni. Mit varnak el a vasarlok és miért varjak el azokat a kiilsdségeket? Erre a kérdésre kell valaszt
adnia egy Tanacsadoi munkakdrben dolgozé szakembernek).



neveziink. Alkalmazéjuk legtobbszor kutatd, vagy tanacsado cég, de kozvetleniil a megbizd
hirdetd vallalatnak is dolgozhatnak.

Villalati keretek kozott sokkal nehezebb helyzetben van a pszicholégus szakember, hiszen
hianyzik a szakértéi munkdhoz sziiksége fiiggetlensége, tekintettel kell lennie olyan CC
problémakra, melyek tavol esnek az eredeti problémaktol, a belsé hatalmi viszonyokkal és a
struktiraban a pszichologus altal elfoglalt poziciotdl fiiggnek.

A kutatéi munkakordkben a pszichologusokat moderdatoroknak nevezziik, ha fokuszcsoportos
beszélgetéseket vezetnek, vagy mélyinterjukat készitenek, rapporteur-nek, ha a moderalas
mellett tanulmanyokat is irnak, prezenticidkat tartanak az iigyfeleknek. Feladatuk a
fogyasztok fejében €16, nehezen megfogalmazhatd, sokszor magénak a fogyasztonak sem
nyilvanvalo  elképzelések, kognitiv  sémdk, heurisztikdk, hiedelmek  feltarasa,
megfogalmaztatasa és altaldban strukturaldsa. A pszicholdégusnak nem elegendd bemutatni az
eredményeket, hanem azokat a megbiz6 szempontjabol értelmezhetd mddon, dsszefiiggések
feltarasaval prezentalni kell. Fel kell késziilni a gazdasagi ¢és egyéb teriileteken dolgozo
szakemberek részérdl arra kérdésre: ,,most akkor, ezzel az eredménnyel, mihez kezdjiink?”

2. Megfogalmazas, megvalositas

Azok a pszicholdgusok, akik a megértett és feltart problémakat megfogalmazzak a fogyasztok
szamara, a kommunikécios tigyndkségeknél, vallalatoknal talalhatok.

Kozvetetten 6k is a kommunikatorok (hirdetdk, vallalati dontéshozok), szolgalataban allnak,
alkalmazojuk azonban altalaban valamilyen kommunikacids tigynokség (Reklam-, PR-, DM
iigynokség).

A megfogalmazas, megvalosités teriiletén dolgozé szakemberek altaldban szovegirok — vagy
angolszasz terminologidval copy writerek (CW), néha kreativ igazgatok (CDir), vagy
miuvészeti vezetok, azaz art directorok (ADir). F6 feladatuk az, hogy a célcsoport ismeretében
ugy fogalmazzdk meg a verbdlis motivumot — ami lehet egy cimsor, vagy egy szlogen,
esetleg név, - hogy az konnyen ¢és féleg egyszertien kodolhat6 legyen (CW, CDir). Masfeldl
meg kell taldlni azt a vizudlis motivumot is, ami a kozlést, a terméket €s a célcsoport szdmara
kozvetiteni szandékozott iizenetet a legjobban kifejezi, és természetesen felkelti a figyelmet,
emlékezetes (ADir).

A kétfajta munka, vagyis a megertés és a megfogalmazas 6sszemosodik a stratégiai tervezok
esetében, akiket elsOsorban a nagy tanacsadd cégek és a kommunikacios ligynokségek
alkalmaznak. Ez a tandcsaddi, altalaban viszonylag fliggetleniil és 6nélloan végezhetd munka
a palya cstcsat jelenti. A stratégidkat kialakitd szakembereket nevezik Plannereknek.
Feladatuk a kutatdsi eredmények interpretdldsa és olyan szintli feldolgozasa, ami lehetévé
teszi a verbalis és vizualis motivumok megsziiletését és hatasos miikodtetését.

Alkalmaznak pszicholdgusokat a média tervezd cégek is, akik azt a feladatot 1atjak el, amit
legjobban ,.emberek figyelmének megvasarlasa” kifejezéssel jellemezhetnénk. A
pszichologus ebben a munkakorben leginkdbb kvantitativ adatokkal dolgozik, feladata a
célcsoport preciz behatarolasa a rendelkezésre all6 média eszkdzok segitségével. Nemcsak a
szociografiai adatok, ¢letmod, média hasznalati szokéasok lehetnek érdekesek szamara, hanem
pszichografiai jellemzdk is, aspiraciok, értékek, csoportnormak. A média valaszték
optimalizalasa a koltséghatékonysdgot szem el6tt tartva, valamint a kutatasi eredmények,
statisztikdk, vagy kvalitativ munkak integraldsa, megértése és Osszefliggések megtaldlasa
jelenti feladatat.



Milyen szakképesités, milyen kompetencidk és készségek sziikségesek a feladatok
eredményes megoldasahoz?

Modszerek

A modern marketing szamos kiilonb6zé szakember Osszehangolt munkajaval miikodik
hatékonyan. M¢érnokok, technologiai fejlesztok, kozgazdaszok, statisztikusok, és
pszichologusok egyszerre dolgozhatnak ugyanazon a feladaton: eld kell allitani a célcsoport
szamara megfeleld terméket. Ez lehet egy WAP-os mobil telefon és lehet egy 1) kézkrém,
vagy egy tévémusor is. Legtobbszor a marketing alkotas valamilyen kommunikacios stratégia,
melyben azokat a célokat és eszkozoket fogalmazzak meg, melyek mentén a fogyasztok
képzeletében el kivanjak helyezni az adott terméket, vagy markat. A kommunikécios stratégia
sok esetben visszahat a termékfejlesztésre, az arakra, az elosztisra és természetszeriileg
magara a reklamra, kommunikaciéra. A folyamat folytonos visszacsatolassal miikodik. A
folyamat miikddtetdje és feleldse a marka/brand manager.

A.) A Feltaras, strukturalas teriileten dolgozo szakemberek altaldban kutatd intézetekben,
piackutat6 vallalkozasokban dolgoznak. A munkafolyamat jellegébdl adodik az, hogy kikkel,
milyen mélységben és rendszerességgel miikodnek egyiitt. Az altalanos gyakorlat kvalitativ
kutatasok esetén (ezekben alkalmazzak a legtobb pszichologust) a kovetkezd 1épésekbdl all:

1. Briefing / ajanlatkérés

- A kutatd, vagy moderator a megbizé megfeleld képviseldjétdl altalaban irdsban, de
nagyon gyakran szoban elmondva is, megkapja a kérdéseket, amire a kutatas soran valaszt
keresnek. A briefingen a megbizd részérél a marketing, vagy értékesités képviseldi, ha
létezik ilyen szervezeti egység, akkor a kutatds osztily szakemberei vesznek részt.
Azoknal a véllalatoknal, melyeknél nagy markak (brandek) vannak, a briefen részt szokott
venni az adott brand gondozdja, felelése (Brand manager). A nagyobb multinacionalis
vallalatoknal a kutatast altaldban a Brand manager kezdeményezi, a kutatasi osztalyon
dolgozdk csak 4talakitjak, pontosabban fogalmazzak meg a kérdéseket. A pszichologus
partnerei altaldban kozgazdaszok, kereskedelmi végzettségli szakemberek. A targyalasok
nagyon gyakran angolul folynak.

- A briefingen a kutatd cég részérdl a pszicholégus kutatoén kiviil az ligyfélkapcsolati
munkatars is részt vesz. Ot idegen szoval Account Executive-nak (AE) nevezik és feladata
minden tigyféltdl érkezd probléma megoldasa, megvalaszolasa, kapcsolattartas, hataridok,
arak, szervezés kézbentartasa. Az AE az egész kutatdsi folyamatban segiti a kutatot,
tehermentesiti a szervezési, és egyéb operativ feladatok alol. Munkakére kiterjed az uj
ligyfelek akviralasra is. Az AE felel a koltségekért és a szamlak kifizetéséért. Igazan nagy
cégeknél az ligyfeleknek kiilon, sajat AE-jiik van.

- A briefinget kdvetden a kutatonak lehetnek kérdései, melyeket az adott szakteriilet
képviseldivel megbeszél. Ezt nevezik debriefnek is.

2. Kutatasi ajanlat

A briefing alapjan a kutaté elkésziti az ajanlatot, mely szokdsosan a kovetkezd részekbol
all:

Kutatési hattér (mi a cég helyzete, mi indokolja a kutatast)

A kutatas célja (azok a kérdések, melyekre a kutatasnak valaszt kell adnia)



A kutatas témakdrei (sorrendben azok a témak, melyeket a fogyasztoktol meg kivannak
kérdezni)

Varhat6 eredmények (milyen valaszok, milyen problémak megoldasaban segithetnek)
Modszer (mélyinterji, fokuszcsoport, haromszog interji, mini csoport, visszahivasos
csoport, stb)

Minta (a megkérdezettek kore, szociografiai, demografiai ismérvek, specidlis sziird
szempontok)

Iddzités

Arak

Ervényesség (a kutatasi ajanlat meddig érvényes)

3. Sztrokérdoiv

Az elfogadott kutatdsi ajanlat alapjan a pszichologus kutaté a szervezd kollegaval
egylttmiikddve elkésziti a sziirékérddivet, mely arra vald, hogy segitségével
kivalaszthatok a kutatasba esetleg bevonandd személyek. A szervezo kollegak feladata a
szlirdkérdéivben megadott szempontok szerint kivalasztani a kutatds alanyait. A kutatasok
mindig ,raszervezéssel” torténnek, azaz tobb megfeleld személyt hivnak meg, mint
amennyi bekeriil a kutatasba. Erre azért van sziikség, mert a meghivottak gyakran nem
jonnek el a megbesz¢élt iddpontra. A raszervezés a célcsoport jellemzditdl fliggd mértékil.
Minél elfoglaltabb, nehezebben megkdzelithetd, magasabb statuszii emberek alkotjak a
megkérdezettek korét, anndl tobb embert kell szervezni. Egyszeriibb fokusz csoportok
esetében elegendd 50% ratartas, bonyolultabb csoportoknal 100% sem ritka.

4. A kérdez6 vezérfonala (Discussion Guide)

5

A pszicholdgus kutato feladata kifejleszteni a discussion guide-ot. Ebben azok a kérdések
szerepelnek valamilyen logikai, vagy tematikus sorrendben, melyekre feltétleniil valaszt
kell kapnia a megbizonak. A kutat6 az interju, vagy fokuszcsoport beszélgetésen eltérhet a
guide-tol. Az eltérés nem csak lehetséges, de sokszor kotelezd is, hiszen olyan
szempontok keriilhetnek eld, melyek nagyon fontosak, 4m a guide nem tartalmazza,
hiszen annak elkészitésekor még nem tudtak, hogy felmeriilhet az adott szempont. A
Guide-ot az iigyfél, megbizo (kutatd szakember, vagy/és brand manager) hagyja jova, a
kutatas csak az elfogadott és részletesen atnézett guide véglegesitése utan kezdddhet. A
guide iras szakértelmet, marketing jartassagot, alapos ligyfél ismeretet és nagy gyakorlatot
kovetel. Ismerni kell a csoport lehetséges reakcidit, a konform vélaszokat és a
feltételezhetd meglepd kijelentéseket. A jo guide nem tal részletes, nem hossza (3-5 oldal)
¢s jol attekinthetd. Fontos, hogy a csoport vagy az interju alany ne érezze kotottségnek a
guide kérdéseit, ugy kell érezniiik szabadon beszélnek, nem kérdésekre valaszolnak.

. A terepmunka (interju készités, moderalas)

A pszichologus kutatonak a guide alapjan végre kell hajtania az interjukat, vagy
csoportokat. A kérdezés sohasem sziikiil le magara a guide altal megfogalmazottakra,
mindig bdvebb, aktualitdsok, szituativ tényezdk szinezik. Nem kell minden kérdést
feltenni, de a pszicholégusnak minden kérdésre véalaszt kell tudni adnia a vizsgéalat végén!
A moderaléds és a moderator személye kulcs fontossagu a kvalitativ kutatdsokban. Sokan
ugy vélik, a moderator adja a kutatds mindségének tobb, mint 50 %-4t (a masik 50 % a
szervezés!) A moderator személyével kapcsolatos elvarasok:

Atlagon feliili szocidlis intelligencia, szocidlis probléma megoldé képesség

(az emberek megnyitasdhoz, Oszinte és nem konform vélemények felszinre hozatalahoz, a
csoportokon megjelend fesziiltségek, ellentétek, vitak kezelésé¢hez)

Pszichologusi, szociologusi (esetleg kultur antropologusi) végzettség



(mint olyan szakteriiletek, ahol tanulhat6 és ezaltal megérthetd az emberek viselkedése
¢s kognitiv strukturaja.)
- Probléma érzékenység
(a megbizok altal megfogalmazott problémak és kérdések gyakran rosszul strukturéltak igy a
kutatd probléma érzékenységén mulik, hogy az interjuk soran képes-e felfedezni a valodi
problémakat és fel is tarni azokat).
- Kivancsisag
(ha a pszichologus nem kivancsi és nem érdeklddik a probléma, az ligyfél, és az emberek
gondolatai irant, akkor nem fog tudni hasznalhat6 eredményeket produkalni. A kvalitativ
kutatés kreativ munka, ami kivancsisagot feltételez
- Jo stressz tiiro képesség
(a kutaténak nem egyszerlien a csoport eldtt, az interju alanyaival szemben kell megéllnia a
helyét, hanem meg kell felelnie ligyfele elvardsainak is, aki a detektiv tiikros megfigyeld
szobaban iilve azonnal értékeli, mindsiti a munkat.)
- Kaméleon szerep
(a kutatonak személyiségét csak annyira szabad belevinni az interju, vagy csoport helyzetbe,
amennyire az nem zavarja meg a vélemények szabad, kotetlen megfogalmazéasat. Szeretnie
kell szerepelni, de nem domindlhat, nem 6 a fdszerepld, hanem azok akiket kérdez. A jo
kutatd beleolvad a csoportba.)
- Angol nyelvtudas
(a tikor mogott 6 ligyfelek nagy része nem beszél magyarul, viszont feltétlentil ismerni
szeretnék a moderator véleményét a csoporttal, interjiival kapcsolatban)
- Marketing tapasztalat
(a moderatornak tisztaban kell lenni a marketing munka Iényegével, a felmeriild
problémakkal és azokkal a hibakkal, melyeket nem szabad a kutatas soran elkdvetni.
Ismernie kell a pozicionalds, koncepcid teszt, story board, animatics, stb.
szakkifejezések tartalmat és relevanciajat a csoportvezetés, interju készités soran.
Hasznos, ha ismeretei vannak a reklamiigynokségek, filmstadiok muiikodésérdl, arrol,
hogy azok a szakemberek, akik az 4ltala tesztelt anyagokat eldallitjadk, hogyan
gondolkoznak, hogyan dolgoznak)

Természetesen a kiilonb6z6 tulajdonsagok az adott kutatas szinvonalatol és nehézségétol
fiiggden mas-mas fontossaggal birnak.

6. Tanulmany készités

- Az interjuk soran elhangzottakat altalaban tanulméany forméjaban kérik a megbizok. A
tanulmany nem azonos a megkérdezettek altal elmondottak tematikus rendszerezésével, és
Osszefoglalasaval. A tanulmanyban az egyes valtozok mentén (nem, kor, végzettség,
régiok, telepiilés nagysag, specialis fogyasztasi szokasok — hogy csak a leggyakoribbakat
emlitsiik) elemezni és szintetizalni kell az elmondottakat. Optimalis esetben a kutato, aki a
tanulmanyt késziti azonos a moderatorral. Sokszor eléfordul azonban, hogy mas moderal
¢s mas irja a tanulmanyt. Gyakori, hogy pszichologus moderal és kézgazdasz irja az
elemzd anyagot. Azok a kutatok, akik moderalnak és tanulmanyokat is készitenek, idegen
szoval: rapporteur-ok.

- A rapporteur a kutatd cégeknél megbecsiilt, kitiintetett személy, aki az ligyfelekkel,
megbizokkal szoros kapcsolatban van. Altalaban régéta ismer, kovet és ért egy tgyfelet,
terméket, brandet, és nagy tapasztalattal rendelkezik a kiillonb6z0 marketing problémak
megoldasaban, valamint a kvalitativ kutatasok soran felmeriilé technikak alkalmazasaban.



A tanulméany a tématol fiiggéen 20 — 40 oldalas, az interjukbdl, fokuszcsoportokbol
szarmazo6 idézetekkel fliszerezett, elemzés, melyben az {ligyfél problémaira, kérdéseire
adnak valaszt a kutatasi eredmények alapjan.

7. Prezentacio

A prezenticid sokszor megelézi a tanulméanyt, aminek praktikus okai vannak.
Modszertanilag helyesebb, ha a tanulmény szintéziseként sziiletik. A prezentacio soran az
tigyfél kivalasztott képviseldi (gyakran cég vezetdi) jelenlétében altalaban PowerPoint
vetitésen ismertetik a kutatas f6 eredményeit. Id6tartama nem tobb egy 6ranal.

8. Konzultacio

- Szamos Ugyfél igényt tart a tanulmany eredményeinek hasznositdsa soran a kutatok
kozremikodésére, aktiv segitségére. Ilyenkor a kutatdsban résztvevd szakemberek
hosszasan elemzik az eredményeket és megprobaljak felvazolni a tovabbi 1épéseket is. A
konzultacidoban gyakran részt vesznek a megvaldsitas, megfogalmazas oldalon dolgozo
szakemberek, a reklamiigynokség, vagy kommunikacios, esetleg média ligyndkség
részérél. A konzultacid egész sorozat lehet, néha honapokig eltart. Ilyenkor a mar
meghatarozott, az arajanlatban lefektetett dijazason feliil konzultacids oradij illeti meg a
kutatot.

B.) A Megfogalmazas, megvalositas teriiletén dolgozo pszicholégusok munkaja alapvetden
kiilonbozik a  feltiras/megértési teriilet szakembereinek feladataitol.  Altalaban
KREATIVOKNAK nevezik azokat, akik reklamiigynokségeknél ilyen munkakorokben
dolgoznak. Négyféle feladatkort szoktak megkiilonboztetni kreativ oldalon, am ezek a
szakmdk nem hatarolédnak el élesen, sok esetben szoros teamben dolgoznak egyiitt és
atfedések is vannak.

Mindegyik munkakdér k6zos elme az, ami miatt pszichologusok konnyedén kapcsolodnak be a
munkaba: a fogyasztd, az adott marka, vagy termék célcsoportjanak alapos ismerete
segitségével lehet hatékony kommunikaciét, meggy6zé kozlést tervezni. A kreativ
szakemberek feladata az, hogy Osszefoglaljanak egyetlen inger egyiittesbe (melyet reklamnak
neveznek) olyan bonyolult lizeneteket, mint példaul az, hogy a bdér 5.5-6s pH értékének
megfeleld kozmetikumok hatdsosabban tiintetik el a rancokat. Ahhoz, hogy megérthessiik
ennek a specialis és nehezen megfogalmazhatd szakteriiletnek a szakmai protokollban
megkivant kdvetelményeit, mindenek el6tt ismerni kell azokat az elveket, melyek mentén a
reklamok altalaban értékelhetdk, a kommunikécidé hatékonyan folytathato.

A legfontosabb ¢s legéltalanosabb szempont abbdl adodik, hogy a kommunikacids iizenet
eljuttatasa a fogyasztohoz (a média) rendkiviil koltséges. Ezért a reklamoknak, vagy egyéb
kommunikécionak altaldban a lehetd legrovidebb 1d6 alatt ki kell fejtenie hatasat. A hirdetési
szakma négyes szabalya a kdvetkezo:

1. egyszeriiség: minél egyszeriibb egy iizenet, annal konnyebb kodolni, annal nagyobb
es¢llyel keriill magasabb kognitiv feldolgozottsdgi szintre, és annal hatdsosabb a
reklam.

2. emlékezetesség: minél emlékezetesebb az, amit a reklam kozvetit annal valdsziniibb
a késobbi vasarlas és a lojalitds az adott markahoz. Azok a dolgok emlékezetesek,
melyek megmozgatjdk az emberek képzeletét, felkeltik figyelmiiket, érdekesek,
izgalmasak, szokatlanok.



3. relavancia: az tzenetnek relevansnak kell lennie az adott brandre nézve ¢és
relevansnak a fogyaszt6 igényeit tekintve. Minél fontosabb igénnyel taladlkozik az
adott iizenet, annal valdszinlibb a magas szintli kognitiv feldolgozas és a késobbi
vasarlas.

4. kampanyolhatosag: annal hatékonyabb egy iizenet, minél hosszabb ideig
miikodtethetd anélkiil, hogy a fogyasztok megunndk. A legjobb rekldmok &ltalaban
kampéanyokbdl sziilettek (Marlboro).

Az 0Osszes szakembernek a fenti négyes szabaly értelmében kell cselekednie, ahhoz, hogy
megfogalmazhassak, megvaldsithassak a feltart és megértett fogyasztoi igényeknek megfeleld
kommunikéciot.

A folyamatban résztvevok feladatai a kovetkezok:

Copy Writer: azok a pszicholégusok mennek CW munkakorbe, akiknek fejlett verbalis
kultardjuk, kreativitdssal parosul. Munkdjuk soran szlogeneket, cimsorokat, neveket kell
kitaladlniuk, illetve hosszabb hirdetési szovegeket, Direct Marketing leveleket
megfogalmazniuk. Ok készitik a radidreklamokat, 6k irjak a reklam versikéket. Munkajuk
soran a Kreativ igazgaté (CD) feliigyeli tevékenységiiket €és Osszehangolja az AD és CW
munkdjat. A szoveghez altaldban tartozik kép is, ezt a munkat, a képek kitalalasat, a vizualis
motivum megfogalmazasat az Art Director végzi. A szakembernek egyaltalan nem kell tudnia
rajzolni, vagy kivitelezni az altala elképzelt képeket. Az AD képekre forditja le a CW altal
kitalalt szoveget, ugy, hogy kifejezze az ligyfél lizenetét. A CD feliigyeli a munkat és
modositja sziikség szerint a terveket.

A Planner a folyamat elején — a kutatdsi adatok értelmezésekor - és legvégén az ellendrzés
szintjén kapcsolddik a munkéba.

A munkafolyamatot a kovetkezé 1épések alkotjak:

1. Briefing
(gyakorlatilag azonos a feltarasi szakaszban elmondottakkal, a kiilonbéget az jelenti,
hogy a kreativoknak adott brief tartalmazza a kutatas eredményeit)

2. Els6 Divergens tervezési szakasz
(informacidgytijtés, elemzes, Otletek generalasa)
3. Els6 Szintézis
(a team elveti azokat az otleteket, melyek nem alkalmasak tovabbi kidolgozasra)

4. Els6 Konvergens tervezési szakasz
(A team a megmaradt megoldasi lehetdségekre koncentrdl és azok finomitasaval,
kidolgozasaval elkésziti a kommunikacios stratégiat)

5. A kommunikacios stratégia/stratégiak prezentdlasa a megbizonak
(A team vezetdje — altalaban a CD — bemutatja az ligyfélnek az altaluk megértett és
feltart Problémat, amit az adott Célcsoportba tartozo fogyasztoknak egy Uzenetben,
vagy Igéretben oldanak meg, melyet egy megfelelé Média terv, Koltség terv és
Id6zités tdmaszt ala. A Kommunikécids Stratégia elemei egymadsra épiilnek, logikailag
egymasbol kovetkeznek. Az tigyfélnek jova kell hagynia az Osszes 1épést, mieldtt
megkezdddhetne a megvalositas.)

6. Masodik Divergens tervezési szakasz



(A team brain storming, analogia képzés, vagy mas egyénileg adaptalt és
tovabbfejlesztett kreativ technikdkkal megprobal minél tobb, a Kommunikacios
stratégianak  megfeleld megvalositasi  lehetdséget felvazolni. A teamhez
csatlakozhatnak a grafikusok, fotosok filmes szakemberek is.)

7. Masodik Szintézis
(a Kreativ Igazgatd vezetésével elvetik azokat az Otleteket, melyek nem alkalmasak a
stratégianak megfeleld kommunikacié megvaldsitasahoz és kijeloli azokat a kreativ
iranyokat, melyeket ki kell részletesen dolgozni)

8. Masodik Konvergens tervezési szakasz
(a kivalasztott kreativ iranyokat a team kidolgozza, megsziiletnek az elsd tervek — lay
outok — sz6veg vézlatok és film, radi6 szinopszisok. Altaldban harom irdnyt dolgoznak
ki, hogy lehetdséget adjanak az ligyfélnek a valasztasra. A kreativ irdnyok a
kovetkezoket tartalmazzak: Az Otlet leirasat, Az otlet Indoklasat, a Vizualis
motivumot, a Verbalis motivumot és a rekldamkampany Hangnemét.)

9. Prezentéacid
(a végso és legnagyobb prezentacion a Ugyfél eldonti, kivalasztja a legjobb iranyt,
amit az ligyndkség nyomdai, vagy elektronikus uton kivitelez.)

Az egyes kreativ munkakorok kozott atjards van, nem ritkan szovegirokbol lesznek kreativ
igazgatok, vagy art direktorok. A pszicholdogus empatidjaval, kreativ technikék ismeretével és
a kutatasi eredmények mély megértésével elonydsen kamatoztathatja tuddsat ezen a teriileten.



Ajanlott médszerek

A feltar6, megismerd tevékenység kutatdsi modszerei koziil a leggyakrabban alkalmazott
technikakat emeljtik ki:

A fokusz csoportos helyzet

A modszer a kvalitativ piac- és rekldmkutatdsi modszerek egyik fajtija, amely statisztikai
elemzésre nem alkalmas, de sokdimenzidju, mély szintii elemzést tesz lehetové.

A beszélgetés kotetlen 1égkorii, amelyben a résztvevOk alkalmat kapnak a nehezen
megfogalmazhatod vélemények és érzések kifejtésére korlatok nélkiil. A technika elésegiti az
emociondlisan szinezett, téredékes vélemények felszinre keriilését, betekintést nyujt a
személyek a témaval kapcsolatos preferenciaiba, averzioiba ¢és attitiidjeibe.

A csoportos helyzet facilitalo hatidsa ezen tul eldsegiti a vita lehetdségét €s a bizonytalanabb
asszociaciok megfogalmazasat.

Az igy kapott eredmények természetiiket tekintve sokszinliek és gazdagabbak, mint a
kérdéives vizsgalatok statisztikai eredményei, viszont nem alkalmasak célcsoport-specifikus
reprezentativ eredményként vald felhasznalasra.

Mélyinterju

A mélyinterjus helyzet olyan négyszemkozti szitudcid, amelyben a kiilvilagnak szént
vélemények mogé lathatunk. A kétszemélyes helyzet eldsegiti, hogy az interju alanyok
elmondjék (vagy legaldbb sejtessék) a szocidlisan kevésbé elfogadhatd valaszokat, illetve
arrdl spontan, ,.elfogadd” helyzetben nyilatkozhassanak. A csoportos helyzetben fellépd
konform viselkedésre vald torekvés kikiiszobolhetd az egyéni interjis helyzetben.

Paros interja

Két valaszoloval egy idében felvett mélyinterju, melynek elénye, hogy ,,a kettd egy ellen”
helyzet biztonsagot nyujt a valaszoloknak, a moderator szamara pedig lehetdséget biztosit az
attitidben és viselkedésben rejlo kiilonbségek felderitésére.

Brand Party

A moddszer az egyes markdk image jellemzdinek megismerésére szolgdl. Azt a koriilményt
hasznalja ki, hogy a brandeket felépitd kommunikacié sordn személyiséggel, emberi
tulajdonsagokkal ruhdzzak fel a kommunikatorok a termékeket. Az egyes antropomorf jegyek
alapjan a fogyasztok konnyen kiilonbséget tesznek az egyes brandek kozott €s alkalom nyilik
olyan elképzelések megfogalmazasara is, melyek egyébként nehezen verbalizalhatok

crer

viszonyukat, a résztvevoknek azt kell elképzelniiik, hogy ha megelevenednének a kiilonbdzd
brandek, vagy szolgaltatok, és egyikiik partit adna, ahova meghivja a tobbieket, ki mit
csinalna, hogy viselkedne, milyen szocialis és formalis szerepeket toltenének be.

Mood Board, kollazs, stb

Ezek a nehezebben elemezhetd (altalaban komoly, lokalis sztenderdeket igényld) technikak a
klinikai diagnosztikaban alkalmazott projektiv személyiségtesztek kiilonboz0d, leegyszeriisitett
valtozatai. A kvalitativ kutatdsban résztvevok motivaltsagatol és képzelderejétél nagy
mértékben fligg az alkalmazas lehetésége. Tobbnyire image jellemzdk, kiilonbségek
kimutatasara hasznaljak. Elemzésiik €s értékelésiik nagy tapasztalatot igényel.
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