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Bevezetés

Dolgozatomban a fogyasztok marketing dontésekbe vald bevonasanak eldnyeit, illetve
nehézségeit tanulmanyozom szekunder és primer kutatas alapjan, konkrét gyakorlati példakon
keresztiil. Napjainkban a modern marketing szemlélet részeként egyre relevansabb ez a téma.
A ,,Fogyasztok Altal Vezérelt Marketing” célja a vevét, mint individuumot bevonni a sajat
fogyasztasi folyamataba, véleményét beépiteni a termékfejlesztési dontésekbe, a marketing

kommunikacidba.

Elméleti kutatasom kiindulépontja a ,kreativitas alapt gazdasag” tanulmanyozasa, S a
kreativitasra épiild 0j lizleti modellek elemzése. Dolgozatomban bemutatom a kapcsolati
szemlélet érvényesiilését az innovacios gyakorlatban, kitérek a piaci stratégidkban
bekovetkezd paradigmavaltasokra, feltarom a fogyasztok és a gyartok egyiittmiikodésében

rejlo uj lehetdségeket,

Elméleti kutatdsomat vallalati példdkkal tamasztom ald, melyeket kiilonb6z6
iparagakbol gyijtottem Ossze. Gyakorlati példaimban féleg a crowdsourcingre helyezem a
hangsulyt. A crowdsourcing sajat szavaimmal megfogalmazva egy feladat olyan elvégzése,
amibe sok kozremiikodét vonnak be palyazatokon keresztiil. Az 6tlet nagyon régi, de eddig
nem volt megfeleld technikai fejlettség az elterjedéséhez, az internet viszont teljesen 1j, eddig
elképzelhetetlen lehetdségeket nyitott a crowdsourcing projektek szamara. A téma hétkoznapi

gyakorlatat egy esettanulmanyon keresztiil szemléltetem.

A dolgozathoz szekunder ¢és primer informaciokat egyarant felhaszndltam. A
szekunder kutatas sordn 4ttanulmanyoztam a téma relevans szakirodalmait és internetes

adatgydjtést végeztem, példakat kerestem az alkalmazasokra.

Primer adataim gytijtéséhez mind kvantitativ (kérd6ives megkérdezés), mind kvalitativ
(mélyinterjuk) modszereket felhasznaltam. A kvalitativ adatgytijtési modszerekkel a célom a
téma vallalati oldalrdl valdo megkdzelitése volt, mélyinterjim alanyai a crowdsourcing hazai
szakértdi, illetve alkalmazoi voltak. E modszer elénye, hogy gazdagabb otletforrasként
szolgalhat. Kérddives megkérdezést azért alkalmaztam, hogy felmérjem a fiatalok
hozzaallasat a témahoz. Mennyire aktivak a kiillonbozé kreativ tevékenységek kapcsan,

melyek a pozitiv és negativ tapasztalataik.



1.)”Kreativitas alapa gazdasag”

A tudas alapu gazdasdg néhany évtizedes torténete utan az 1990-es évektdl a
gazdasagi folyamatokat egyre inkabb a kreativitas hatarozza meg (Sagvari, 2005) A
kreativitas alapti gazdasag sziiletésének alapfeltétele az a tény, hogy a globalizacié miatt a
tudas mindennapi arucikké valt, koszonhetéen az internet altal konnyen hozzaférhetd
informacioknak. A valtozasok felgyorsultak, a vallalatok egyre kevésbé bizhatnak korabban
sikeres Tlzleti gyakorlataikban. A termékcentrikussag helyett, ma mar a piac- ¢&s
fogyasztocentrikussag jelent versenyelonyt. Mig a standard termékek gyartdsadval méar nem
lehet egy biztos vevokort kialakitani, addig a vevdigényekhez igazitott arucikkek eldsegitik a
fogyasztok hosszu tava elégedettségét (Kotler, 2010). Az allandé valtozasokhoz a cégek
folyamatos termék- és folyamat-innovaciokkal tudnak alkalmazkodni. Az innovacidkhoz
pedig kreativitasra van sziikség.
egyik: ,,A kreativitas alkotoképességet, teremtoképességet jelent, amely soran a kiilonféle
képességek szervezddése lehetové teszi az elszigetelt tapasztalatok Osszekapcsolasat, ujszerti
értelmezését és ) formaban torténd megjelenését” (Guilford, 1950). Kreativ ember az, aki
valami 0jat alkot a semmibdl, rendelkezik az 0j 1étrehivasanak képességével. Ehhez sziikség
van bizonyos tulajdonsagokra: merészségre, valtozasra valo torekvésre, gyors és rugalmas
reagalasra az 0j helyzetekben. Azonban a kreativitas nem csak az egyén otleteirdl szol, hanem
egy tarsadalmi jelenség, amelynek nincsenek objektiv kritériumai, hanem mindig az adott
kozosség dont rola. Egy otlet hiaba nagyszerii az alkoto szerint, ha a kiviilallok nem ismerik
fel benne a lehetdséget, a zsenialitast. A gazdasdg ugyanigy miikddik, a kreativ iparagak
termékeirdl vagy szolgaltatasairol a végsd itéletet a piac, azaz a fogyasztok mond;jak ki.

A kreativitas csak részben veliink sziiletett képesség, ha akarjuk tanulhato és
fejleszthet6. Egy kis gyakorlassal barki barmilyen helyzetben képessé valhat a lehetd legjobb
megoldasok kidolgozasara (Edward de Bono,2009). A kreativ problémamegoldési készség az
életkor elérehaladtaval romlik. Ez azért van, mert egy felndtt, tanult ember mar inkabb a
tanulmanyai alapjan oldja meg a feladatot, mig egy gyerek a képzelderejét hasznalja. A
matematikusok emlitik folyton, hogy az altalanos iskoldsok sokkal konnyebben oldjdk meg a
logikai feladatokat kreativan, mint a gimnazistdk kiilonbozd Osszefiiggések alapjan. A

kreativitds fejlesztésére jO modszer, ha megtanuljuk kizarni az elménkbdl a tanult,



tudomanyos Osszefiiggéseket és megtanulunk szabadon, a legegyszeriibb dolgokra gondolni.

A kovetkez0 példa egy kreativitast fejleszté gyakorlat.

Egy eléttiink tornyosuld, igen kiterjedt mérethi fal masik oldalara kell rovid idon
beliil valahogyan atjutnunk, és ehhez nem all rendelkezésre semmilyen segédeszkoz.
Kérdezni szabad. A résztvevok nyilvdn mindenféle lehetdséget végigvesznek, ezek
kozott egy sor igen bonyolult is felmeriil. Mibdl van a fal? Milyen vastag? Milyen
magas? Van-e kéznél 1étra? Van-e kozelben fa? A talaj kikaparhato-e alatta? Milyen
kiterjedésti a fal? Folytathatnank a sort, de batran elharithaté minden igény, mert a
legszimplabb és egyben célhoz juttatd kérdés meriil fel a legritkdbban, nevezetesen:

van-e ajté a falon? Van, és ez a megoldas!

(http://www.ofi.hu/tudastar/kreativitas-fejlesztese)

A kreativitds fogalménak tisztdzasdhoz hozzatartozik, hogy figyelembe vegyiik a
kreativitds szintjeit. A pszichologusok a produktum szempontjabol 5 szintet kiilonbdztetnek

meg:

o Expressziv (kifejezo) kreativitds:
Ezen az alapszinten még nem meriil fel a hasznossag vagy az eredetiség
kérdése. A rajz €s a jatszas kivalo szinterei a kreativ képességek miivelésének.

e Produktiv (termeld) kreativitas.
Ezen a szinten kiillonb6z0 targyak hagyomanyos, jol ismert szabalyok
betartdsaval torténd elkészitésérél van sz6, sajatos munkateriiletek
vonatkozasdban. A munkasok szintje.

e Inventiv (feltalald) kreativitas.
Csupan az emberek egy kis csoportjdra érvényes szint, hiszen itt mar a
legrejtettebb €és szokatlan Osszefiiggések megtalalasarol, taldlmanyok
kidolgozasarol, dolgok kitalalasarol, illetve mar 1étezd termekek feljavitasarol
és tokéletesitésérdl van szo.

e Innovativ (ujito) kreativitas.
Az ugynevezett tehetséges ¢és kivételes képességli személyek esetében
beszélhetiink e szintrél, hisz azok kimondottan eredeti, nemzeti vagy

nemzetkozi szinten elismert produktumokat képesek eldallitani.



o Emergens (ujat teremto) kreativitas.
A kreativitds legmagasabb szintjét, a zsenidlis ujdonsagok és a radikalis
valtozasok jellemzik. Ennek a szintnek az eléréséhez teljesen Uj és
forradalmian eredeti termékeket eredményezd emberi alkotasi tevékenység
sziikséges. Ezt a szintet csak a legkivételesebb ¢és a legkiemelkeddbb

személyek érhetik el (Taylor, 1959, Fodor, 2007).

A kreativitas a gazdasagban mar eddig is jelen volt. A ,kreativitas alapu gazdasag”
ujdonsaga, hogy a kreativitas a gazdasagi folyamatok hajtoereje lett. Az uj rendszerben, ami
az Otleten és az innovacion alapszik, a fantaziadis ujitdsok fontosabbak, mint a termékek
lassu, folyamatos fejlesztése (Weber-Schandwick és a KRC Research, 2006). A kreativ
gazdasagban a profitalapu tevékenységek eréforrdsa a szellemi tulajdon mellett a kreativités
(Sagvari, 2005).

A kreativ gazdasagot sokféleképpen csoportosithatjuk. Az egyik értelmezés az alabbi
két nagy osztaly mentén hatarozza meg az iparagat (UNCTAD, Nikodémus):

(1) kulturalis kreativ agak:
(@) a kulturalis orokség (kézmiivesség, fesztivalok, mizeumok, konyvtarak,
archivumok, torténelmi emlékhelyek, stb.);
(b) miivészetek (festészet, szobraszat, fotomiivészet, zene, szinhaz, tanc, opera,

cirkusz, stb.),

(2) kreativ tevékenységek:
(@) média (konyv, sajto, film, televizid, radio, digitalis tartalomipar,
szoftverek, videojatékok, animaciok, stb.);
(b) funkcionalis alkototevékenységek (belsGépitészet, grafika, divat, ékszer,

jaték, épitészet, reklam, kulturalis szolgaltatasok, digitalis szolgaltatasok.



2.) Kreativitasra épiilo aj tizleti modellek

A kreativitas, mint meghatarozo eré napjainkban mar nem csak a kreativ gazdasag
ipardgaiban taldlhatdé meg. A kreativitds alapi gazdasag befolyasa a teljes lizleti szféraban
novekszik. Ez a szemléletmod folyamatosan alakitja at az {izleti folyamatokat,
tevékenységeket, a termékfejlesztéstdl kezdve a fogyasztok kezelésén at a kommunikacioig.
A kovetkezOkben azokat a paradigmavaltisokat, ) mikodési modelleket vazolom fel,

amelyek hatterében a kreativitas jelentéségének felismerése 4ll.

2.1.) A nyilt innovacio

A zart innovécio soran vallalaton beliili K+F tevékenységek ¢és fejlesztések keriilnek
alkalmazasra, amelyeket az allandd partnerekkel vald egyeztetés csak kiegészit. A nyilt
innovacio elvei szerint az innovacioés folyamatokat a vallalatok a hataraikon tdlra is
kiterjesztik, fejlesztéseikbe bevonjak partnereiket, fOképpen jelenlegi és jovobeli
felhasznaloikat.

A legjellemzdbb nyilt innovacios tevékenységek a kovetkezok:

- vdllalati K+F kiszervezése
A vallalat mar a kutatasi és fejlesztési folyamatoknal lehetéséget biztosit a belsd

erOforrasokon tul kiilso er6forrasok, tudas bevonasara.
- az online kozosségek otleteinek osszegyiijtése és felhaszndlasa
Az online egyiittmiikodésekre a gyenge kozponti koordinacio jellemzd, ami

nehézkesebbé teszi a célorientalt tevékenységeket, de sz€lesre nyitja az ajtot az
oOtletek sokszintisége elott.

- a felhasznalok bevonasa az innovacios lanc akdar minden stadiumdba

Ez azt jelenti, hogy a fejlesztési folyamat soran még félkész megoldasokat is
nagy felhaszndl6i mintdn tesztelik, és lehetdséget biztositanak a

felhasznaloknak arra, hogy sajat otleteikkel segitsék az innovacids folyamatot.
- vallalatok altal fel nem hasznalt kutatasok, fejlesztések piacra vitele
Azokat az otleteket, amik nem kellettek a cégnek, de masok még tudnik

haszndlni, azokat eladjak, ezzel szerezve maguknak kiegészitd jovedelmet (Nyilt

innovacio, www.nyiltinnovacio.hu).



A nyilt innovacio eldnyei, hogy az otletelések altal a szervezetbe olyan gondolatok is
bekeriilhetnek, melyek amutgy fel sem vetddnének, rdadasul a felhasznaldi oldalrdl adott
visszajelzések igen magas szinvonalon segithetik egy 0j megoldas sikerét. Ha iranyitott ez a
folyamat, akkor a vallalat szamara fejlesztési id6é és koltség megtakaritast eredményezhet. A
nyilt innovaciés megoldasok mellett szol még az az érv is, hogy felgyorsitja a fejlesztési
ciklusokat azaltal, hogy nagyobb ko6zosség vesz részt a folyamatban, raadasul onkéntes és

legtobbszor ingyenes formaban (http://tudman.wordpress.com/2008/04/29/nyilt-innovacio/).

Az ¢l6 laboratorium (Living Lab) szervezddések célja, hogy a felhasznalok
véleményét a termékek és szolgaltatdsok fejlesztési folyamatanak korai (design)
fazisaban figyelembe vegyék. Céljuk, hogy a felhasznalé valjon az innovacids
folyamatok kiinduldpontjadva, ezaltal jabb termékek és szolgaltatdsok inditdsanak
otletével, illetve azok tovabbfejlesztésére vonatkoz6 igényeivel jelenjen meg a
vallalatoknal. A megkdzelités fobb ismérvei, hogy olyan kornyezetet hoznak Iétre, ahol
a megoldasok valosagos kornyezetben kiprobalhatoak. Nagy hangstlyt fektetnek a
felhasznaloi tapasztalatok kikérdezésére.

(http://www.nyiltinnovacio.hu/a-nyilt-innovacio/az-elo-laboratoriumok/)

2.2.) Crowdsourcing

Az outsourcing (feladatok kihelyezése, kiszervezése) egyik mindsitett fajtaja, a
tomegek tudasat alapul vevd crowdsourcing. Az elsé hivatalosan elfogadott definicié Jeff
Howe nevéhez fiiz6dik (Howe, 2006), ami szabadon magyarra forditva a kovetkezoket
tartalmazza: A crowdsourcing egy folyamat, amelyben a megbizok nyilt felhivassal kérnek
megoldasokat kiszervezett problémakra, feladatokra az emberek nagy tomegétdl. Ez az alulrol
szervez0do kozosségi alkotas egyeldre a kreativ iparagakban népszerti, de egyre inkabb terjed
a gazdasag mas szegmenseiben is. Ezt a lehetdséget legjobban a termékfejlesztésben és a
kommunikacioban lehet kihasznalni (Sz6116si, 2011).

A crowdsourcing modell megvaldsulasahoz két tényezdnek kell teljesiilnie: egyrészt a
kozreadott problémanak nagy tomegek szamara kell hozzaférhetének lennie. Ez a feltétel az
internet elterjedésével adotta valt. Tovabba sziikséges, hogy a probléma megoldasanak
folyamatdba az emberek nagy szdmmal csatlakozzanak be, amit altaldban jutalom

felajanlasaval vagy mas 6sztonzokkel érnek el a szervezetek (Howe, 2006).



A crowdsourcing modellt alkalmazé cégek mitkédésének menete:
1. Egy feladat kiirasa a tomeg szamdra.
e Ez 4ltalaban internetes oldalakon torténik, és hirdetések sora el6zi meg.
2. A kreativok bekiildenek étleteket a kiirohoz.

e Minden vdllalat kiillonb6z6 mennyiségli idét hagy a palyazati
fordulokra. Jellemzd, hogy a kevesebb tervezést igénylé munkakra (pl.:
polominta tervezése) 1-2 hetet hagynak, mig az Osszetett Otletek
bekiildésére (pl.: kozosségre alapuld vallalkozési projektek) akar 2-3
hénapot is. A f6 szempont, hogy nehogy unalmassa valjon a kiiras, de
legyen elég idejiik a kreativoknak kibontakozni.

3. A bekiildott palyazatokat elsé korben szakértok birdljak el.

e Ez csak egy nagyfoku szlirés, hogy a szakmaiatlan megoldasok kozott
ne vesszenek el az igazén j6 otletek.

4. Az arra érdemes projekteket a nagykozonség elé tarjak.

e Innentdl a tomeg donti el szavazataival, épitd jellegi pozitiv vagy
negativ hozzaszolasaival, hogy melyek azok a palyazatok, amik
szerintiik érdemesek a megvaldsitasra.

5. A tomeg adltal kivadlasztott otletek gazddit a kiiré szervezet megjutalmazza.

e Nagyon fontos, hogy ez megtorténjen, hogy a kreativ sose érzékelje
ugy, hogy kizsakmanyoljak. A rossz hir gyorsabban terjed, mint a jo,
ezért a cégeknek is érdekiik, hogy ne csak ellopjak az otleteket, hanem
honoraljak is. A jutalom lehet anyagi (részesedés vagy konkrét
pénzosszeg formdjéban), illetve barmilyen tdmogatis az Otlet
megvaldsitashoz. (Szollosi, 2011, Ondrejka, 2011, Szarvas, 2011).

Habar a crowdsourcing jelentds eldnydket rejt magaban azaltal, hogy elveszi a gatakat
megbizé és kreativok kozott, csak akkor tud igazan eredményes lenni, ha bizonyos keretek
koz¢é van szoritva. Erre példa a Kreanod internetes oldal, ami platformot teremt megbizo és

projektgazda kozott.

A kreanod.hu az els6 magyar marketinges crowdsourcing startup, ami
novemberben kezdi meg miikodését élesben. Az oldal célja, a kitalald szavaival élve,

hogy ,,folyomedret alakitson ki megbizonak és kreativnak, hogy utdna mar csak rajtuk

muljon, hogy mit hoznak ki a kapcsolatbol.” (Szo6ll6si Gergely, 2011). Nagy cégek
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inkabb mar kialakult markdk vérfrissitéséhez tudnak felhasznalni az oldal adottségait,
mig a kis- és kozépvallalkozasok rengeteget sporolhatnak azaltal, hogy nem kéne
profikra koltenilik. A kreativoknak pedig egy lehetdség, ahol bemutathatjadk magukat,

munkassagukat €s ahol a vallalatok konnyen rajuk talalnanak.

(Szollési Gergely, 2011)

A tovabbiakban egy tablazattal szeretném szemléltetni a crowdsourcing modell
alkalmazasénak eldonyeit és nehézségeit a megbizok és a kreativ fogyasztok szempontjabol.

Mivel a felhasznalok korban és képzettségben kozelebb allnak hozzam, veliik kezdeném:

1.tablazat: Crowdsourcing elonyei és hatranyai fogyasztéi szemszogbol

Forras: sajat abra mélyinterjuk alapjan

van megoldas a

Elonyok Hatranyok
hatranyokra
igazi iizleti kornyezetben tud | félhet, hogy profik | megbizdok inkabb
dolgozni valés megbizokkal | lenyomjak, inkabb az 6 | eredeti Otleteket
otleteiket dijazzak dijazzak a kidolgozas

helyett

anyagi elonyok: részesedés

ha nem 6 nyeri meg a

portfoliot még igy is

az eladasban, pénzjutalom palyazatot, ingyen | épithet, ami késébb a
dolgozott hasznara lehet

van egy felillet, ahol | félhet, hogy  jutalom | megbizoknak nem éri

megmutathatja onmagat | nélkiil ellopjak az otleteit | meg, védik a PR-ukat

(enélkiil a kreativnak nagyon
nehéz felhivnia magéira a

figyelmet)

tapasztalatgytjtés:
visszajelzést, értékelést kap
a munkajarol

ez egy verseny, veégso
szavazasnal donthet az
1smerosok szama is

a mindségi munkak
érdekében van az
els6koros, szakmabeli
zslrizeés

részmunkaidében is meg
lehet wvaldsitani egy ilyen
vallalkozast

mindségi Otlet kidolgozasa
sok 1d6t igényel

megfeleld jutalmazas
elég motivaciot nyujt
a munkahoz

kivesz olyan fékeket a
karrierjiikbdl, mint
ismeretség,

kapcsolatrendszerek hianya




Az altalam készitett mélyinterjuk soran vallalati oldalr6l is megismertem a
crowdsourcing modell alkalmazéasanak eldnyeit és nehézségeit. Ezeket a kdvetkezd tablazat

tartalmazza:

2.tablazat: Crowdsourcing alkalmazasanak elényei és hatranyai vallalati
oldalrol

Forras: sajat abra mélyinterjuk alapjan

Elényék

Hatranyok

anyagi: egy egységnyi id6 alatt, egy
egységnyi pénzért tobb munkabol tud

sok idébefektetést igényelhet a hasznos
palyazatok kiszlirése

valogatni

nem kell profikat alkalmaznia sok szakszeriitlen megoldas kozott

elvesznek az igazan értékesek

kozvetlentil kreativokkal 1éphet
kapcsolatba, nem egy érdekek 4ltal
megsziirt megoldashalmazt kap

iranyitott koriilmények nélkiil nehéz
megtalélni a kreativokat

sokszinliség: nem egy embertdl kapnak
sok Otletet, hanem sok embertdl egy-egy
oOtletet

mindséget nehéz végig fenntartani

a kozosségnek szorosabb kapcsolata
lesz a markaval, ha részt vesz az
értékteremtésben

gyorsabb  visszajelzések a

ey

célpiac

Ez a kezdeményezés foleg Nyugat-Eurdpaban és Eszak-Amerikaban népszerii. Sokan
hasznaljak a crowdsourcingot sajat kereteken belill is. Néhany nagy cég (Starbucks, Dell,
Lego) alkottak egy sajat platformot, hogy iranyitottan tudjdk a fogyasztdkat felhasznalni.
Emelett vannak designra (Crowdspring és a Designcrowd) és reklamokra (Jade Magnet)

szakosodott honlapok (Sz6116si Gergely, 2011).

Habar ez a kezdeményezés kiilfoldon mar nagy divat, Magyarorszagon még nem
igazan elterjedt, pedig a hazai sziik piac nagy lehetdségeket kinal. Mivel a kreativitas
hatékonysagahoz nagyban hozzajarul a szocializacio €s az erre épiild intuicio is, egy kreativ
az altala leginkabb ismert kdzegben tud igazan kiemelkedd alkotasokkal elérukkolni. A két
legmeghatarozobb magyar cég, amely crowdsourcingre épitette tizleti tervét, a Birdband és a

Kreanod.



2.3.) Crowdfunding

A crowdsourcing mellett egy masik alulrdl jov6 kezdeményezés a crowdfunding, ahol
a kozosségek nem csak dontenek egy-egy oOtletrdl, hanem finanszirozzék is a megvalosuléasat.
Az internet segitségével csoportok alakulnak, akik tdmogatjak egymas Gtleteit véleményekkel
¢s pénzzel egyarant. El0szor a nyilvanossag eldtt ezt a kifejezést Michael Sullivan hasznalta,
aki a tomeget, mint mindennek az alapjat mutatta be, akikre épitkezni érdemes és sziikséges
(Wikipedia: Crowd funding).

A modell hasznalata széles korben elterjedt karitativ segitségnytjtastol kezdve, zenei
albumok megjelenésén at, kreativ kezdeményezések tamogatasaig. Egy vallalat elinditasdhoz
nagyon nagy elényt jelent, ha egy kozosség all mar mogotte, amelyet az internet koraban mar
nem nehéz 0sszeszervezni. E kdzosség altal nyujtott pénziigyi tamogatas (sokszor az is elég,
ha mindenki csak egy kicsivel szall bele) kivaltja a nagyon kotott finanszirozasi formakat. A
projekteket sokkal rugalmasabb koriilmények kozott lehet megvaldsitani és tényleg a
fogyasztok dontik el, hogy mi valosuljon meg (Szarvas, 2011).

Természetesen a crowdfunding alkalmazéasanak is vannak nehézségei. A befektetok az
elején csak adnak, de nem kapnak semmit. Ha az otlet nem valik be, akkor elvesztik a
pénziiket. Ezt kikiiszobolendé a népszerii, amerikai, crowdfundingot alkalmazo Kickstarter
oldalnak van egy biztonsagi alapja, amibdl bukas esetén visszafizeti a befektetéseket. A
tamogatok a projekt megvalosuldsa utan kedvezményekben részesiilnek (pl.: ingyenes
letoltések) (Wikipedia: Crowd funding).

A crowdfunding, mint barmelyik j modell, amely a fogyasztokra épit, el6szor a
kreativ iparagakban lett népszerii. Egyeldre a kezdeményezésben 1€év6 elénydket a filmipar, a
zeneipar ¢€s a reklamipar hasznalta ki. Az ujdonsagokra nyitottabb orszagokban (pl.: Egyesiilt
Allamok, Svéjc, Németorszag), ahol a torvényi szabalyozas nem olyan szigor, mar nagy
vallalkozasok finanszirozasaba is beleszallnak a tamogatok, tényleges tulajdoni részeket
vasarolva. Ezzel a megoldassal a tomeg atveszi az iizleti angyal szerepét” (Szarvas, 2011).

Magyarorszagon eddig egyetlen cég sem alkalmazott crowdfunding modellt. Azonban
rovid idon beliil a Creative Selector (eddig crowdsourcinget alkalmazo cég) crowdfunding
platformma alakul. Céljuk, hogy a palyazok elkiildjék nekik a kreativ kezdeményezéseiket,
vallalati Otleteiket, amiket a Creative Selector emberei a kezdeti idoszakban felturbdznak,

hogy kés6bb a nyilvanos forrasgyiijtés soran sikeresebbek legyenek. A honlap segitségével a

! Az iizleti angyalok sikeres magénszemélyek, akik indulé t6kével és személyes kozremiikodéssel
tamogatjék az indul6, innovativ, tizleti vallalkozasokat.
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pénzmozgasok kotdtt modon torténnek, ami mind az Stletgazdanak, mind a tdmogatonak
biztonsagot nyujt (Szarvas, 2011). Szerintem ez egy nagyon jo kezdés ahhoz, hogy
Magyarorszagon is egyre népszerlibbek legyenek az alulrdl jovoé kezdeményezések, amelyek

oldhatjak az allami finanszirozasok okozta nehézségeket és kotelezettségeket.

Osszességében a kreativitds alapti gazdasag alapvetéen valtoztatia meg az iizlet
természetét, fliggetleniil az adott vallalat gazdasagban val6 elhelyezkedésétol. Amennyiben a
vallalatok versenyképesek akarnak maradni, alkalmazkodniuk kell a valtozasokhoz ¢és
kezdeményezden kell fellépniiik a piacon. A 21. szazadi cégeknek sikeriik érdekében nagy
¢s az Otletek fontosabba valasaval a cégek els@sorban hirdetési, marketing és kommunikacios
gyakorlataikat alakitjdk 4t, hogy azok megfeleljenek az 1j gazdasidgi rendszer
kovetelményeinek (Weber- Schandwick, 2006). A kovetkezé fejezetben a fogyasztok altal

vezérelt marketing elméletet és gyakorlatat mutatom be.
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3.) Fogyasztok altal vezérelt marketing

,,Mondd el nekik, és elfogjak felejteni!
Mutasd meg nekik, és emlékezni fognak ra!
Vond be Jket, és meg fogjdk érteni!”

(Konfuciusz)

A megvaltozott marketingkdrnyezet, a vevOkapcsolat fontossaganak felértékelddése, a

holisztikus marketingkoncepci(')z, az informdcio- ¢és  kommunikaciotechnologia

alkalmazédsanak altalanossa valasa komoly valtozasokat okozott a marketinggyakorlatban

(Kandiké, 2005).

A korszerli marketing gyakorlat az eladoi szemléletet tiikr6z6 ,,4P” helyett, a

fogyasztoi szempontokat figyelembe vevé ,,4C”-re épit. A ,,4C” elemei (Kotler-Keller, 2006):

Consumer Value (vevdi érték) — fogyasztoi érték

A fogyasztoi érték annak az elégedettségnek a foka, amelyet a termék vagy
szolgéaltatas felhasznalasa a fogyasztonak jelent.

Cost (minimalis kéltség) - fogyasztoi raforditds igénye

A cél a wvasarlo teljes raforditasigényének, Osszes koltségének a
minimalizélésa.

Convenience (kényelem) — vasarlasi kényelem

A termékhez/szolgaltatashoz valo hozzajutas legnagyobb kényelmének a
biztositasa.

Communication (pdrbeszéd) — interaktiv kommunikacio

Az elad6 és a vevd kozti interaktiv parbeszédek alkalmazésa.

Az Extreme Digital amellett, hogy a legszélesebb miiszaki kinélattal
rendelkezik a hazai piacon, magas mindségli és mindenre Kkiterjedd
szolgaltatasi kort is biztosit vasarloinak. Atfogd gyartoi szerviz héttérrel
rendelkezik, emellett olyan szolgaltatasokkal segiti vasarloi kényelmét, mint
a garanciafutar vagy az ingyenes hazhoz szallitds. Nem kell napokat varni a

megvasarolt termékek megérkezéséig, mivel szinte valamennyi termék

2 A holisztikus marketingkoncepci6 olyan marketingprogramok, -folyamatok és -tevékenységek,
kidolgozasara tamaszkodik, amely elismeri a feladatok jelentdségét és kdlcsonos fiiggdségét.
(http://www.scritube.com/limba/maghiara/Marketing-alapfogalmak621318622.php)
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azonnal, raktarrol elérhetd. A vasarlast megkonnyitendd, a termékek
adatlapjan elolvashatok a vasarlok véleménye ¢€s tapasztalatai. Emellett a
megfeleld termékek kivalasztdsdnak érdekében a vasarlok kérdéseire
szakemberek valaszolnak.

(http://www.arukereso.hu/stores/extreme-digital-s18213/)

A paradigmavaltas lényege, hogy mig a régebbi ,,4P” szemlélet a vevét szolgilta,
addig a ,,4C” a vevot aktivizalja. A ,,4P” gondolkodasa szerint a termék az elsd, az elad6 csak
utdna probalja megismerni és kiszolgalni a vevd kivansagait. Ezzel szemben a
fogyasztoorientalt marketingmix esetében az eladd segit a vevonek sziikségleteinek
felismerésében, igényei megfogalmazasaban, a vésarlas és a felhaszndlds mikéntjének a
formalasaban (Kandiko, 2005, Kotler-Keller, 2006).

Ez a szemlélet sziikségessé teszi a vevOkapcsolatot, az eladd és vevl kozotti
folyamatos kétoldali kommunikaciot, ami a kapcsolati marketing alapja. A vevot nem elég
csak megszerezni, minél hosszabban meg is kell tartani, ezt segiti el6 a vevdkapcsolat
folyamatos 4poldsa. A kapcsolati marketing lényege, hogy a véllalat célja egy stratégiai
szovetség kialakitasa a vevovel (Kandiko, 2005, Little-Marandi, 2005).

A XXl.szdzad marketing gyakorlatdban tehat megkezdédott egy fogyasztoi
hatalomatvétel. Vilagszerte okos, lelkes és kreativ fogyasztok dolgoznak jovdbeli termékeik,
kozos alkotasban, amihez a vallalat biztositja a sziikséges szabadsagot. Mindkét félnek megéri
ez a kapcsolat, hiszen a vallalatok egy elkotelezett emberrel lesznek gazdagabbak, a
fogyasztok pedig élményt teremtenek maguknak. A szellemi kihivast, illetve kreativitast
fejlesztd, komoly feladatok keresése és elvégzése egy U1 torekvés a tarsadalomban. Sokan mar
egy Uj €letstiluscsoport, a ,,kreativ osztaly” megjelenését is varjak (Tordcsik, 2006).

A Fogyasztok Altal Vezérelt Marketing egyik megnyilvanulisa a markaeltérités, a
brand hijacking (Wipperfiirth, 2005). Lényege, hogy a fogyasztok sajat befolyasuk révén
képesek megvaltoztatni a markatulajdonos eredeti otletét és sikeriil sajat képiikre atalakitani,
seltériteni” a markat. A fogyasztok markahtiségiiket azzal egészitik ki, hogy
visszajelzéseikkel 1j arculatot is teremthetnek a brandnek, s6t akar jovobeli életét is
meghatarozhatjdk. Vannak véllalatok, akik tudatosan alkalmazzak a markaeltéritést, azaz

hagyjék, hogy a fogyasztok megtalaljak elhintett informacioikat. Hirdetéseikre els6sorban a
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leendd célkozonség tagjai reagéalnak, ezért ezzel a stratégiaval koltséghatékonyabban tudjék a

célcsoportjaikat meghatarozni, mintha a hagyomanyos pozicionalassal tennék.

Az Uvegtigris cimii film sikerének elsd jeleként elterjedtek az autok hatuljin az
"{zirajder, 6csém!" feliratok. Maga a film tette kelenddvé a matricakat, amiket élelmes
gyartok dobtak a piacra. Aztdn utjukra indultak a Fapuma biifék, egyik-masik az

Uvegtigris betiitipusat alkalmazva.

(http://www.sikermarketing.hu/uvegtigris_modern_marketing.php)

A kovetkezOkben a vevOk aktiv szerepére €pitd, un. forditott irdnyt marketing

gyakorlatot a termékfejlesztés és a marketingkommunikaci6 tertiletén vizsgalom.

3.1.) A vevok szerepe a termékfejlesztésben

A termékek ¢és szolgéltatasok fejlesztési folyamatdnak soran minél korabban
figyelembe veszik a vallalatok a felhasznalok véleményét, annal személyesebb lesz a
fogyasztd viszonya, anndl inkdbb kotédik a termékhez, szolgdltatdshoz. A kreativitast
kozéppontba helyezd 0j rendszer lényege, hogy a termék paramétereit, megjelenését,
tulajdonsagait, mindségét nem eldre a gyarban alakitjdk ki a tervezdk elgondolésai szerint,

hanem az egyéni fogyaszto otletére alapozzak.

A Ritter Sport marka 2010 decemberében inditotta el a Tdletek, veletek, nektek
kampanyt, amely szokatlanul széles korben vonja be a fogyasztokat a termékfejlesztésbe:
az izbe, a receptbe, a diz4jnba és a névbe is beleszolhat, akinek kedve szottyan erre. A
bazisdemokracidnak azért lesz hatara: a beérkezett javaslatokat egy olyan zsiiri biralja
majd el, amelyben a tarsasag fejlesztési, kutatasi és marketing-szakemberei iilnek. A hisz

legjobb javaslatot aztan megint a nép elé viszik, eldzetes biralatra.

(www.mediapiac.com)

A fogyasztok bevondsa az innovacidba hozzédadott értékkel szolgalhat mind a
felhasznalok, mind a gyartok szamara. A bevonas eldnyei a fogyasztok szemszdgébdl, hogy
nem kell annyit keresgélnie az igényeinek megfeleld terméket, hanem rogton kézhez kapja.

Azonban az interaktivitas egy fogyasztd részérdl sok idobefektetéssel jar, ezért fontos, hogy
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hasznos tevékenységként élje meg és ne elvesztegetett idének (Szo6l16si, Ondrejka,
Szarvas,2011).

A gyartd részérdl az elényok a gyartasi és innovacios folyamat optimalizalasaban, a
fogyasztoval k6zos interaktiv értékteremtés altal a fejlesztési 1d6 és koltségek csokkentésében
rejlenek. Tovabba, ha a gyart6 az egész folyamatot a fogyasztok egyiittmiikodésével valositja
meg, akkor a vallalat folyamatosan informacidt nyerhet a fejlesztés soran adodo, tovabbi
fejlesztési iranyokat érintd dontések eldkészitéséhez, megalapozasdhoz. Az interaktiv
értékteremtés révén konnyebben meghatarozhatok a fejlesztés irdnyai €s folyamatosan, egyre
pontosabb informacid kaphaté a felhasznald igényeirdl. Természetesen a gyartdoknak is
akadnak nehézségeik a bevonassal kapcsolatban. Iddveszteséget okozhat a rengeteg palyazat
koziil kivalasztani a megfeleloket. S még ilyenkor is fennall a veszély, hogy a sok
szakmaiatlan megoldas kozott elvesznek az igazan értékes oOtletek (Szo6116si, Ondrejka,

Szarvas, 2011).

Fiatalok tervezték meg a jovo Bentleyjeit!

Egy luxusmarka szdmara is kiemelt feladat, hogy modelljei formavilagat a valtozo
piaci igényekhez igazitsa. Ugyan a Bentleyre tovabbra is konzervativ stilusjegyek
jellemzoek, a brit marka versenyt hirdetett a jové autdinak megtervezésére. Bora Kim,
David Seesing, Marten Wallgren és Mika Heikkinen jutottak tovabb, az elképzelések mind
eléggé jovobemutatdak. A gydztes és a masodik helyezett jutalma féléves gyakorlat lesz a
Bentley kdzpontjaban.

(http://lwww.mommao.hu/media/Fiatalok_terveztek_meg_a_jovo_Bentleyjeit)

3.1.1.) Tomeges testreszabas

A fejlett gazdasagokban egyre jobban terjedd 0 termelési filozofia a tomeges
testreszabas, mas néven a személyes tomegtermelés. A globalis piacok kialakuldsa ota, a
valaszték elképzelhetetlen mértékli nodvekedése miatt a vasarlads folyamata egyre
bonyolultabba valt és egyre tobb id6t igényelt. Ez az iizlet romlasahoz vezetett, hiszen a
fogyasztok nem tudtak donteni, Osszezavarodtak. A megoldés erre a problémara a tOmeges
testreszabasban rejlik. Ez az 0j filozofia kihasznélja a globalizacioban levd lehetdségeket. A
vevOkkel vald kapcsolattartast a virtudlis térbe helyezi at, ezaltal a piacok nyitottsaga jol
megfér a kapcsolatok személyességével (Szabo, 2001, Kotler-Keller, 2006).
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Kiilonb6z6 definiciok alapjdn a tomeges testreszabas Iényege az egyéni fogyasztd
igényeire szabott termékek ¢és szolgaltatasok eldallitaisa nem tul magas arak mellett. A
gazdagok mindig is élvezhették a sajat kivansagaikra szabott termékeiket. Mostanra az
Internetnek €s mas csucstechnologidknak készonhetden bekovetkezett egy paradigmavaltas,
aminek eredményeként a vevd igényeire szabott termékeknek egyre boviilobb és olcsdbb
kinalata van kialakuloban. A termelési koltségek csokkentése csak a szamitogéppel vezérelt
készletgazdalkodas, illetve logisztika és a miikodo toke csokkentése révén lehetséges (Szabo,
2001, Kotler-Keller, 2006).

A tomeges testreszabds kulcspontja az informatizalds. A termeldk és az egyéni
fogyasztok az Interneten allnak egymassal kdzvetlen kapcsolatban. A vilaghalé bekapcsolasa
lehetdvé teszi a cégeknek, hogy kozvetlen parbeszédet folytassanak minden egyes vevdjiikkel,
megismerjék a preferencidikat és valaszoljanak rdjuk. Minél személyre szabottabb a termelés,
anndl alaposabb tudéas birtokaban kell lennie a cégeknek, vevoik életmodjarol, szokasairdl,
kivansagairol. Az informacio birtoklasa mellett Iényeges eleme az ij megkdzelitésnek a kozos
tanulds, azaz, hogy a cégek tanulnak a fogyasztokkal vald folyamatos kapcsolattartasbol.
Nagyon fontos az allandosag, az interakcidknak Osszefiiggésben kell allniuk egymassal, az ij

beszélgetéseknek ott kell kezdddnitik, ahol az el6zdk befejezddtek (Szabo, 2001).

A tomeges testreszabas 1épései a kovetkezok:

A fogyaszto azonositasa
N
Afogyaszto egvémesitése”, egveni megkilonboztetése

N/

Interakcio az individualis fogyasztoval

N2

Egyem fogyasztol igenyhez illesztett termek elkészitese vagy szolgaltatas nyujtasa

S

A termékhez kapcesolodo utoszolgaltatasol (tanacsadas, szerviz, utanrendelés)

2. abra - Tomeges testreszabas lépései

Forrds: sajat dbra Szabé Katalin (2001) alapjdn
16



Erdekes példa tdmeges testreszabasra a Chocri marka miikodése:

A Chocri egyéni igények alapjan késziti kiillonb6z6 csoki kiilonlegességeit. A
vasarlok el0szor 4 fajta csokoladé (fehér, ét, tej csoki, fehér és tejcsoki) koziil
valaszthatnak. Utana ezt az alapot tolthetik meg mindenféle gytimdlesokkel, fliszerekkel,
magvakkal és egyéb extrakkal (kekszt6l a gumicukorig). A tetejére még kiilonb6zo
diszitéseket (példaul: Boldog Sziiletésnapot!) is kérhetnek. Az egész megrendelés az
interneten zajlik, a kiilonb6z6 extrak plusz pénzbe keriilnek.

(http://www.chocri.de/infos/)

Vannak olyan, komplex technikdkat alkalmazo vallalkozasok, amelyek nem
engedhetik meg a felhasznaloknak, hogy beleszoljanak a mitkodésbe, mert nincs meg hozza a
kell6 szaktudasuk. Az ilyen vallalatok a megjelenésiikben, a promocidikban kérhetik ki a
vevok véleményét. Nagyon fontos a vasarloi észrevételek visszacsatoldsa ebben az esetben. A
vevOket a termékfejlesztésbe foleg a kovetkezd szegmensekben miikodd cégek vonjak be:
K+F, textilipar, kozmetikai ipar, informatikai ipar. Egy textiliparban m{kodo cég
esettanulmanyaval foglalom 0Ossze a vevOk bevondsdnak kovetkezményeit egy vallalat

szemszOgebol.

3.1.2.) Birdband Esettanulmany

Honnan jétt az otlet? Mi is ez pontosan?

A Birdband egy ko6zdsségi alapokon szervezddd ruhdzati marka, ami 2010
novemberében jelent meg a hazai piacon. A koncepcio 1ényege, hogy az utca embere tervezi a
kinalatot, amit a kozonség megszavaz. A legjobb pontszdmot elérd polotervek pedig
bekeriilnek a kollekcioba és megvasarolhatova valnak. A tervezd munkdjéért jutalékot kap.
Ezzel a modszerrel itthon teljesen egyedi modon Osszekapcesoltak a kreativ fiatalok vilagat a
nagykozonséggel. A Birdband otlete Ondrejka Gabor fejébdl pattant ki egy Figyel6ben
olvasott cikk alapjan. Az étletet 6 honappal késébb egy tarsaval sikeresen meg is valositotta.
Az elmult egy év alatt tobb mint 6000-en regisztraltdk magukat honlapjukon, piacuk

folyamatosan béviil, allanddan érkeznek hozzajuk a poléminta tervek.
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A cég mitkodésének menete:

A crowdsourcingen alapul6 iizleti modell a kovetkez6képpen miikodik a gyakorlatban.
A Birdband honlapjan meghirdetett, nyilt palyazatok révén, kiszervez polo-grafikai munkakat,
amiket a kozosség koziil barki megtervezhet. A bekiildott otleteket egy eldzetes, mindségi
atvizsgalas utan a honlapjukon szavazasra bocsajtjak. Ezutan a kozosség szavazason keresztiil
kivélasztja a neki legjobban tetszOket. A szavazas 2 hétig tart, ez alatt az 1d6 alatt kell elérni
egy mintatervnek 20 szavazatot ahhoz, hogy bekeriilhessen a Birdband webshopjaba. Egy
otlet, ha nagyon kreativ, de kevés szavazat érkezett ra, attol még bekeriilhet. Ez forditva is
igaz, egy nagyon rossz 50 szavazattal rendelkezd,csak a haverok altal megtdmogatott munkat
nem gyartanak le. Egy polo eladasainak szama atlagosan 0 és 30 kozott mozog. A terveket
koriilbeliil egy évig hagyjak fenn, de amibdl egyet se vesznek, azt egy id6 utan leszedik a

kinalatrol. A palyazatok bekiildése folyamatos, a modell mitkddése is automatikus.

KOSAR TARTALMA MAGYARORSZAG ELSG KREATIV KOZOSSEGI RUHAZATA Fit kollekcio Lany kollekcio Kozosség Info

Lirdbang M s

z

A HONAP POLOJA 2011.10 hénap

Find us on Facebook

birdband
Tetszk | 1,5

E2 vajon csak nekiink tetszik
vagy esetleg masnak is? Gye
szavazni!

Zombi
birdband.h

HUF
Wendy 4490

3. abra - Birdband.hu kezdélapja

Célkozonsegiik:

Indulasuk elott tudatosan keresték leendo tervezoiket, kiilonb6z6 miivészeti iskolak
didkjait. Probalkozasuk sikeres volt, sorra érkeztek be hozzajuk a tervek. Az elindulas utan
nem sokkal kialakult egy alapbazis, innentdl mar maguktol jottek az emberek. Jelenlegi
celkozonségiik, a kreativok és a vasarlok tekintetében egyarant a 15- 30 év kozotti varosi,

atlag feletti értelemmel rendelkezd fiatalok.
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A vallalat erésségei:

A leend6 versenytarsakkal szemben egy biztos bazist jelent a tobb, mint 6000 fos
kozosség, akiket 1 év alatt sikeriilt 0sszegytljteniiik. A crowdsourcingen alapulé modell
elénye, hogy az lizleti modelljébe van koédolva egy markakozosség kialakitasa, azaz egy
biztos, markahoz hii csoport l1étrejotte, ami ma mar elengedhetetlen a sikerhez. Anyagi eldnye
IS van a crowdsourcing alkalmazasanak, hiszen a kezd6, nem hivatasos kreativok nem

igényelnek profiknak jaro fizetést.
A vallalat nehézségei.:

Mivel az egész vallalkozas egy alulrdl jovo kezdeményezésen alapszik, nagyban fiigg
a kozosségétol. Ha éppen senkinek sincs kedve alkotni, akkor kiilonb6zé motivacios
tényezokkel (pl.: nyereményjaték) kell lelkesiteni az embereket, hogy tervezzenek,
vasaroljanak. Profik nélkiil dolgozni anyagilag eldnyt jelent, mindségileg viszont hatranyt.
Vannak olyan hasznalhatatlan polotervek, amiket nem tudnak szavazdsra se bocsatani. Amig
nagykereskedelmi uton széllitjak be a polokat, addig fenn all a poldéanyagok mindségének
romlésa, illetve a beszallitoktol vald fliggés is jarhat nehézségekkel. Egyelére csak
webshopon keresztiil forgalmazzdk termékeiket és nincs sajat boltjuk, ezaltal elesnek az

Osszes olyan potencialis vev6jiiktol, aki nem vasarol interneten.
Jovobeli fejlodeési lehetoségek:

Nagyon jo a vallalat termékdiverzifikalo képessége. A kezdeti polok forgalmazasat a
késobbiekben kibdvithetik puloverekre, taskakra, ujjatlan polokra, szinte barmilyen textilipari
termékre. Vallalati tevékenységiiket kiterjeszthetik az inputra is, azaz a polokat is sajat maguk
gyarthatjak. Ennek tervezését mar el is kezdték, mar meg van a sajat poloiknak a szabasterve.
A vallalat tervezi 1 termékvaltozatok bevezetését is, a termékdifferencialast. Szeretnének

néha profikat is alkalmazni, hogy a minéséget fenntartsak (Ondrejka, 2011).

3.2.) A vevok aktivizalasa a kommunikaciéban

A XXl.szazadban, a digitalis forradalom és ezen beliil az internet alapjaiban valtoztatta
meg a média és a befogadok viszonyat. Inspirald6 momentumokkal kell a fogyasztok kozelébe
férkdzni, az elkapraztatds mar nem elég, a siker kulcsa a bevonasban rejlik. A fogyasztok az
izenetek célpontjaibol az informacié forrdsaiva véltak. A média meghatarozo, befolyasolo

szerepe elhalvanyult, helyette minden a befogadordl szol.
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Az 1990-es években még a rabeszéldgép korat éltiik, amit a média (radioallomasok,
televizi6 csatornak, oridsplakatok) ,,one to many” stratégidja jellemzett. Kiilonbozo
technikakkal (agymoso ismételgetéstdl kezdve a rafinalt érvelési trilkkkokig) befolyasoltdk a
tomeg akaratat, formaltak nézeteit ¢s meghataroztdk fogyasztoi szokasaikat, vagyaikat,
attittidjeiket (Aronson, 1992). Ehelyett most a ,,many to many* (consumer to consumer: c2c)
kommunikécios stratégia iranyit, a Visszabeszéldgép. Itt mar nem egy feladdé van (média) €s
sok cimzett, hanem mindenki mindenkivel kommunikal, a felek egyenrangtak. Ez esetben a
fogyasztd mar nem csak tartalmat fogyaszt, hanem maga is generalja azt (Sas, 2008).

Amiodta a tomegmédiabol egyéni média lett, azaz a fogyasztok dontik el, hogy mit
néznek meg, mit fogadnak be, a hagyomanyosan egyiranyi kommunikacios modell nem allja
meg a helyét. A fogyasztok nem feltétlen befogadodi a reklamoknak, hiszen televizio esetében
lehet6ség van a reklamok elkeriilésére a késleltetett nézés (time-shifting) segitségével (Nyird
¢s Urban, 2010). A reklamok fogyasztasat atalakitotta az Internet és a technika fejlédése. A
kiilonb6z6 video megosztod oldalak, mint YouTube nem csak tjabb promdcios lehetdségeket
nyujtottak a hirdetoknek, hanem segitségiikkel a fogyasztok mar nem csak nézdi, hanem aktiv
kritikusai és gyartéi is lettek a reklamoknak. A reklamnézés a digitalis forradalom
korszakaban mar nem kontrollalhato. Am nem csak a reklam nézésének a tendenciai valtoztak
meg, hanem a készitésének €s sugarzasanak indokai is kiboviiltek. A gyartoknak az eladas
Osztonzése mellett a promocidikkal céljuk lehet a szorakoztatas, valami kellemes megosztasa
is.

A mennyiségi elérés helyett a mindségi bevonas lett a meghatarozd. A fogyasztoi
bevonasnak tobb szintjét kiilonithetjiik el. Az elsé szint a pingpongmodellként elhiresiilt
koncepcid, amelynek Iényege, hogy a kommunikéciés tartalom az online kozosségi
feliileteken beszédtémava valjon, s ez a ,,diszkurzushatds” a markaismertség exponencialis
novekedéséhez vezessen. Ennél er6sebb marka-fogyaszto koteléket teremt az Activity modell,
ahol a kommunikacio sajat tartalom eléallitasara inspiralja a fogyasztot (Berkes, 2011).

Egyes vallalatok rajottek arra, hogy a legjobban akkor tudjak elérni a célcsoportjaikat,
ha veliik terveztetik meg reklamjaikat kiilonb6zd palyazatok révén. A fogyasztok altal
készitett reklamok két formdjat kell megkiilonboztetniink. Az egyik tipusa a vallalati
megbizasra készitett reklam, melyben a reklamok egy kampany részeket részben kontrollalt

modon késziilnek (Mitev, Dornyei, 2011).
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"T-Mobile szélessav, az én internetem"

Ez volt a témaja a T-mobile 2009-es reklampalyazatanak. A kreativoknak 15-60
masodpercnyi reklamfilmjeiket kellett feltolteni a verseny kapcsan létrehozott,
www.enreklamom.hu cimi weboldalra. A kiir6 T-Mobile a palyazat soran kreativ, a
sz¢élessavu mobilinternet-szolgaltatas eldnyeit, illetve a felhasznalok életére gyakorolt
pozitiv hatasait eredeti mdédon bemutatd rovidfilmeket vart az alkotoktol. A palyazok
tetszés szerinti eszkozokkel, akar mobiltelefonnal is elkészithették reklamfilmjiiket, az
értékelésnél kizardlag a kreativ tartalom ¢és nem a kidolgozas mindsége volt a {6
szempont. A szakértéi zstiri altal kivalasztott nyertesek pénzjutalomban részesiiltek.

(http://www.enreklamom.hu/)

»Mutasd magad! 15 masodperc hirnév!”

A Pepsi nem csupan klasszikus hirdetésekkel kozvetiti az iizeneteit. A zizz.hu
kozosségi oldallal és a VIVA TV-vel kozosen aktivaltak a féleg tinikbol allo
ce¢lkozonséget. A Pepsi teret biztositott a fiataloknak arra, hogy megmutassak mit tudnak.
Sajat alkotasaikat, amikben a Pepsit népszerisitik, video formaban kellett bekiildeni.
Ezekbdl a legjobbakat a k6zonség valasztotta ki a Zizz.hu oldalon. A legtdbb szavazatot
nyert 3 palyamii pedig a PEPSI reklamfilmjeként tobb csatornan is futott a versenyt
kovetden.

(http://www.omd.hu/hu/esettanulmany/pepsi-mutasd-magad-2009)

A masik tipusa a rekldmparddia vagy mas néven alreklam (spoof advertising), mely
inkabb Onkéntes fogyasztoi reakcio, reagalas vagy kritika (Mitev, Dornyei, 2011). Egyik
tipusa az alreklamoknak az interneten terjedd kisfilmek, amelyek altaldban reklamklippek, de

az adott marka tagadja, hogy koze lenne hozzajuk (példaul obszcén tartalmaik miatt).

Az egyik legfrissebb ilyen alreklam a Népszamlalas 2011-t kritizald6 DumaRagu
altal készitett animacios kisfilm. Egy ,arc nélkiili manus” fejti ki a népszamlalasi
formanyomtatvany hibait. A kisfilm megtekinthetd a Youtube-on.

(http://www.youtube.com/watch?v=u9LOxIzJgKc)
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4.) Magyarorszag a kreativ gazdasag koraban

Magyarorszagon a kreativ gazdasag gyengén tamogatott ¢és korlatozott piaci
lehetdségekkel rendelkezik, nem igazan tudja felvenni a versenyt a gazdag orszadgok befogado
piacaival, illetve adodpolitikdval tdmogatott termékeivel és szolgaltatasaival (Séagvary,
Dessewffy, 2006).

Tehetséges €s képzett emberek szamaban egyaltalan nem vagyunk lemaradva Eur6pa
nyugati felétdl, ennek ellenére a kutatds és fejlesztés teriiletén jelentds hatranyaink vannak, a
kutatok szdmat, a kutatdsi raforditdsokat és az eredményeket tekintve egyarant (Sagvary,
Dessewffy, 2006). Az Eurdpai Bizottsag 2010-ben publikalt innovacios teljesitményt mérd
listdjan Magyarorszag a 27 tagallam koziil csak a 22. helyen szerepel, és igy a ,,mérsékelt
ujitok csoportjaba tartozik”. Ez mar egy fejlodés a korabbi évek adataihoz képest, de még
mindig nagyon rossz teljesitmény. Az el6z6 évekhez képest novekedett a kozosségi markak, a
kozosségi dizdjn szerepe, a tudds-intenziv szolgéltatdsok exportja és az 1j termékek eladasa.
Viszont jelentdsen csokkent a kockazati toke
(http://lwww.euractiv.hu/innovacio_es_kreativitas/hirek/az-europa-2020-lehetetlen-celokat-
allit-magyarorszag-ele-002799).

Az innovacio képessége csak kis mértékben fligg az optimalis technoldgiai hattértdl,
sziikséges még hozzé a szaktudas jelenléte, illetve az ,,innovacid-barat” gazdasagi kdrnyezet.
(http://www.bruxinfo.hu/cikk/20091012-gyenge-magyarorszag-pozicioja-az-eu-innovacios-
terkepen.html). Magyarorszagon a szellemi hattér meg van az innovacio készségéhez, elég
csak Nobel-dijasainkra vagy szabadalmaink sokasagara gondolni. Azonban orszagunk
technologiai és politikai hattere jelentdsen elmarad az eurdpai atlagtol. Az ,,innovacid-barat”
gazdasagi kornyezet 1ényege, hogy a kreativ emberek szamara biztositva vannak a Maslow
piramis aljan talalhat6 sziikségletek, hogy az alkotonak szinte csak a sajat onmegvaldsitasaval
kelljen foglalkozni

Sok tehetséges, kreativ magyar azért megy kiilfoldre kiilonbozé Osztondijak
segitségével, mert ott biztositva vannak szaméra a gazdasagi, technologiai feltételek. A
magyar gazdasag kitorési pontja a tudas-, illetve kreativ gazdasaghoz kapcsolodik. (Sagvari,
Dessewffy, 2006) Ez lehet az egyetlen versenyel6nyiink, hiszen ehhez nincs sziikség
természeti  kincsekre (példaul: olaj), fejlett iparra, oOridsi teriiletekre, amikben
Magyarorszagnak hianya van. A crowdfunding alkalmazésa esetén még allami tdmogatasra

sincsen sziikség egy-egy innovativ megoldas megvaldsitasdhoz. Oriasi lehetéségek rejlenek
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ebben a megoldasban, csak tamogatni kell a kezdeményezéseket, hogy a fiataloknak legyen

kedviik itthon kidolgozni és megvaldsitani az otleteiket.

4.1.) Fogyasztok bevonasanak lehetoségei

A fogyasztok szdmara a bevonds azt jelenti, hogy a cégek valdoban kivancsiak a
véleményiikre, partnerként kezelik dket. Ezért hajlandéak véleménytikkel tdmogatni az adott
céget. Ez csak akkor miikodik, ha ezt onként teszik, egy fogyasztonak soha nem szabad
teherként megélnie a segitségnytjtast. Tovabba nagyon fontos minden termékfejlesztésre
megtaldlni a megfeleld célcsoportot. Mig egy informatikat tanuldé egyetemistit a
szamitogépek kiilonbozo fejlesztése érdekel, addig egy atlagos lany inkabb egy taska
tervezésébe szdlna bele.

Eddigi tapasztalataim alapjan a megfeleld célcsoport kivalasztasa utan a vallalat a
kovetkezd modszerekkel aktivizalhatja fogyasztoit:

1.) Szdjreklam
Ez a legalapabb aktivizalasi modszer, amely kiilon felszolitas nélkiil is mukodik.
Ebben az esetben a vasarlds utdn a vevd sajat pozitiv és negativ tapasztalatait meséli
el a kdrnyezetének. A cégeknek oda kell figyelnilik, hogy lehetdség szerint pozitiv

benyomast keltsenek a vasarldikban.

2.) Vasarlas sordan valo elbeszélgetés
Ez a legszemélyesebb megolddsa a vélemények kikérdezésének, ugyanakkor a
legkevésbé koordinalhaté is. Nehézséget okozhat az idedlis személy kivalasztasa, aki
minden kérdésiinkre szivesen €s Oszintén valaszol. Elonye, hogy lehetdsége van a
fogyasztonak részletesen kifejteni a véleményét. A kérdések vonatkozhatnak a
termék funkcidira, miikodésére, kinézetére, kommunikacidjara. Napjainkban ez a

modszer miikddik szerintem a legkevésbé.

3.) Szervezett brainstormingok a segiteni kész vevékkel
A gyakorlatban ez gy miikodik, hogy minimalis pénzdsszegért behivnak az utcarol
embereket bizonyos termékek vagy szolgaltatasok kapcsan. Aki nem probalta még az
adott terméket vagy szolgaltatast, azt elkiildik. Ezutan egy vezetd segitségével az 5-6

fOs csoport atvitatja a termék jelenlegi eldnyeit, hatranyait, fejlesztési lehetdségeit.
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Egyszer részt vettem egy ilyenen, ahol a Herbal Essences termékeirdl kellett
beszélgetnem. Termékmintdk alapjdn véleményt kellett mondjak az illatarol, a
szinérdl. Ezutan a samponokkal szembeni elvarasaimra voltak kivancsiak, majd a
fejlesztésekkel kapcsolatos Otleteimre. JOI éreztem magam és ajandékba kaptam egy

Herbal Essences csomagot.

4.) Pdlydzatok kiirasa
Ez a legbdvebb bevonasi kategoria. Ennek elényei, hogy tényleg csak az érdekléddk
fognak vélaszolni, viszont ez nem jelenti azt, hogy nem érkezik be sok
hasznalhatatlan mii. Nagyon fontos szempont ennél a mddszernél, hogy a
meghirdetés jo helyen ¢és jo id6ben torténjen, hogy a lehetd legszélesebb
célkozonséget tudja a cég elérni. A palyazat a termékfejlesztéstél (polominta
megtervezése) a kommunikacioig (reklam, 16g6 tervezése) barmire vonatkozhat. A
palyéazatok elbirdldsa utan a cég vagy egy az egyben felhasznéalhatja az Gtletet vagy
tobb megoldasbol is Osszegyurhatja a szamara idedlisat. Segiti a hatékony munkat és
csOkkenti a késObbi haszontalan palyamunkak szamat, ha a kiirasban pontos

paramétereket adnak meg a palyazatokra vonatkozoan.

5.) Internetes kérddivek
van a kérdoiveknek. ToOrténhet a kérdezés a vasarlas eldtt, a vasarlas kozben,
kozvetleniil a vasarlas utdn és késébb is. Vonatkozhat a termék mindségére,
funkcioira, kinézetére, kommunikaciodjara és tovabb fejlesztésére. Ezzel a modszerrel
az a baj, hogy nehéz vele reprezentativ, tartalmas véleményeket szerezni. Elonye

viszont, hogy a személyesség hidnya miatt nagyobb az dszinteség.

Mindegyik moédszernek van elénye és hatranya, a cégeknek alkalmazasuk soran
figyelembe kell venni ezeket, s a szamukra legalkalmasabbat kell kivalasztaniuk. Példaul, ha
egy cég a kommunikacidjaba szeretné bevonni a fogyasztot, akkor érdemes egy reklam
palyazatot kiirnia. Viszont, ha a termékfejlesztés soran kivancsi a vevo igényeire, hasznosabb

neki tobb, kisebb brainstormingot szerveznie vagy interneten megkérdeznie a célcsoportjat.
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5.) Primer Kkutatas

Mig a kvalitativ adatgylijtési modszerekkel a célom a téma vallalati oldalrél valo
megkozelitése volt mélyinterjuk forméjaban, addig kvantitativ kutatdisommal a fogyasztok

véleményére voltam kivancsi.

5.1.)Kutatasi terv

Magyarorszagon szekunder kutatdsaim alapjan sok a kreativ, vallalkozokedvii fiatal,
mégis a kreativ gazdasag fogalma egyaltalan nem elterjedt. Kutatasom célja az volt, hogy
megvizsgaljam, milyen tapasztalataik vannak az egyetemista fiataloknak a kreativ
gazdasaggal kapcsolatban. Milyen az attitiidjilk a kreativitast igénylé tevékenységekkel
szemben, mennyire tdjékozottak az ilyen lehetdségekrdl, illetve mennyire hasznaljak ki
ezeket.

A felmérés soran a kovetkezo kérdésekre kerestem a valaszt:

1) Melyeket tartjak a legnépszeriibb kreativitast igényl6 tevékenységeknek?
2) Mennyire  tajékozottak a  vallalatok  termékfejlesztésében,  illetve
marketingkommunikacidjaban valo aktiv részvételi lehetéségekrol?
3) Miért vesznek részt kreativitast igényl6 tevékenységekben?
4) Mi tantoritja el 6ket az aktiv részvételt6l?
Hipotéziseim a kutatasra vonatkozdan az aldbbiak:
1) A legnépszerilibb kreativ tevékenység a termékfejlesztésben valo részvétel.
2) A fiatalok nem eléggé tajékoztatottak az aktiv részvételi lehet6ségekrol.
3) A kreativ tevékenységekben vald részvétel f8 mozgatorugdja az
onmegvalositas.
4) A fiatalok nem véagnak bele nagyobb kreativitast igényld tevékenységekbe, mert
félnek a tapasztaltabbaktol, a profiktol.

A célcsoportom 18-31 év kozotti értelmiségi fiatalok, akiknek tobbsége felséfoku
intézményben tanul vagy kezdd munkavallalo. A megkérdezettek tobb mint hdromnegyede

gazdasagi vagy miiszaki beallitodottsagu.
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A felmérést 2011.oktoberében végeztem. A mintavétel véletlenszerti online kérddives
megkérdezés volt. Az online kérddivek, mivel anonim és Onkitoltdsek, sokkal Gszintébbek.
Emellett elényei, hogy a kérdések standardizaltak és strukturaltak, igy szamszertsithetéek; a
kikérdezés rovid 1dot vesz igénybe és ingyenes; az 6sszegylijtott adatok megbizhatdak, mert a
valaszok eldre megadott alternativakra korlatozédnak. A modszer hatranyanak tekinthetd,
hogy a valaszadok nem biztos, hogy hajlanddk és képesek megadni a sziikséges informaciot,
illetve a kérdezd személyes jelenlétének hianyaban kisebb a valaszadasi kedv (Malhotra,

2009).

5.2.) A Kutatas eredményeinek bemutatasa és elemzése

A kérddivet 124-en toltotték ki, ebbdl 116-an tartoznak a célcsoportomba, a 18-31 év
kozotti fiatalok kozé. A valaszadok tobbsége, 88%-a 18 - 25 év kozotti egyetemi hallgato,
foleg miszaki és gazdasagi beallitottsagu (94 f6), akik jelenleg is valamely felsGoktatasi
intézményben tanulnak. A nemek aranya a kovetkezéképpen alakult: 56%-a kit6ltéknek nd,
mig 44%-uk férfi volt.

Valaszadok tanulmanyi tertilet szerinti
eloszlasa

Gazdasagi
Miiszaki
Termeészettudomanyi

Tarsadalomtudomanyi

Tertiletek

MUivészeti

Jogtudomanyi

Egyeb

0] 10 20 30 40 50 60 70

Valaszadok szama (f6)

3. abra - Valaszadék tanulmanyi teriilet szerinti eloszlasa

Kérdéivem elején arra voltam kivancsi, hogy az éaltalam meghatarozott tevékenységek
koziil melyik mekkora kreativitast igényel. A valaszokbol kitlinik, hogy a miivészeti alkotés

¢s a sajat termék tervezése az, amihez a legsziikségesebb a kreativitas. Szerintem ez azért van,
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mert ezeknél a cselekedeteknél teremt a kreativ valami teljesen ujat a semmibdl. A tobbi
alkoto tevékenységnél tdmaszkodhat mar megvalosult megoldasokra, nem musz4j csak a sajat
oOtleteit hasznalnia. Ezzel szemben a miivészeti alkotds, sajat termék csak akkor lesz igazan

atiito, ha teljesen egyedi.

Mely tevéekenységek igénylik a legnagyvobb kreativitast?
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4. abra - Mely tevékenységek igénylik a legnagyobb kreativitast?
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Ezutan a konkrét tapasztalataikra kérdeztem rd. A valaszadok 48%-a még nem
aktivizalta magat ilyen téren, a kreativok kozott a legnépszerlibb a miivészeti alkotas volt. A
124 kitoltébol tobb mint 10-en irtak mar tematikus blogot, készitettek mar reklamot és
indultak esettanulmanyi versenyen. A miivészeti alkotasban val6 részvétel eléggé szubjektiv,
hiszen nézbépont kérdése, hogy mi szamit annak. Van, aki mar a sima rajzait is ebbe a
kategoériaba sorolja, am sokan csak egy kiallitott festményt cSoportositanak ebbe a
kategoridba. A szoveges kifejtésekbdl egyértelmiien korvonalazddik, hogy a vélaszadok
miuvészeti alkotdsaik alatt a rajzpalyazatra bekiildott palyamunkaikat, zenekari részvételt,

ékszerkészitést és versirast értették.
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Mely kreativitast igénylo tevékenységekben vettel mar részt?
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6. abra - Mely kreativitast igénylé tevékenységekben vettél mar részt?

A kovetkez6 kérdés arra vonatkozott, hogy ki milyen kreativitast igényld
tevékenységben venne részt szivesen. Itt mar teljesen mas eredmények jottek ki. A
legnépszeriibbek a termékfejlesztés €s reklamkészités voltak, de sokan terveznének sajat
terméket is. A fiatalok szeretik feszegetni a hataraikat, kivancsiak, hogy mire képesek, az
alabbi tevékenységek koziil a termékfejlesztés a valaszadok szerint a legvonzobb kihivas.

A wikipedia cikkirds nem vonz6 egy 6nmagat megvaldsitani probalo fiatalnak.

Mely kreativ tevékenységhen vennél részt szivesen?
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6. abra - Mely kreativ tevékenységben vennél részt szivesen?
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A legtobb valaszadd az érdeklddést, onmegvalositast, kihivast jelolte meg f0
motivacios tényezoként. Ez érdekes, hiszen szekunder kutatdsaim pont azt mutattak, hogy
Magyarorszagon nincsenek az alapsziikségletek kielégitve ahhoz, hogy valaki az
onmegvalodsitasara tudjon koncentralni. Ha ez a legfontosabb motivacios tényezd, akkor
érthetd, hogy miért ilyen kevesen aktivizaljak magukat. Akik mar részt vettek kreativ

tevékenységekben pozitivumként inkdbb a csapatmunkat, fejlédést és kikapcsolodast

hangsulyoztak.
Miert vesznek reészt az emberek kreativitast igenylo
tevékenységekben?
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7. abra - Miért vesznek részt az emberek kreativitast igénylé
tevékenységekben?

A vélaszok alapjan nincs egyértelmll indok, hogy miért nem élnek tobben a felkinalt
lehetoségekkel, miért nem aktivizaljak magukat az emberek. Leginkabb a profiktol és a
nyilvanossagtol félnek. Az ilyen tevékenységek sordn mar tapasztaltak, hatranyként a sok
befektetett munkat ¢és idot, illetve a haszontalan otletekkel valo felesleges idotoltést
emlitették. A megkérdezettek nagyon érdekldddek és csak kevesen félnek az otleteik
ellopasatol. Ebben a kérdésben a legkiegyenlitettebbek a kiilonbségek a vélaszok kozott,
hiszen éltalaban az adott szituaciotol fiigg, hogy mi okozza a legnagyobb nehézséget. Példaul
egy sajat termék tervezése €s megvaldsitdsa soran inkabb a tul sok idObefektetés lehet

hétrany, mint a profiktol valé félelem.
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Miért nem vesznek részt az emberek kreativitast
igénylo tevekenysegekben?
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8. abra - Miért nem vesznek részt az emberek kreativitast igénylé
tevékenységekben?

Kreativ palyazatokrél a megkérdezettek 68%-a mar hallott. Ezek a megkérdezettek
foleg a kozosségi médiabol, levlistakrol, ismerdsoktdl értesiiltek a felhivasokrdl. Ez az arany
mar sokkal rosszabb a kovetkezd kérdésnél, ahol olyan véllalatokat kellett megemliteniiik,
amelyek bevonjak fogyasztoikat a termékfejlesztésiikbe vagy kommunikaciojukba. A
valaszadok 75%-a nem ismer ilyen céget. A maradék 25% a kovetkezd vallalatokat emlitette
meg: Spar, T-mobile, IKEA, Pepsi, Google. A két kérdés valaszaiban vald ekkora eltérés
szerintem a kreativ palyazatok iranti érdeklédésbdl fakad. A legtobben naponta olvasnak
kiilonb6zo hirdetéseket, amelyek nagyrészt szamukra érdektelen dolgokat tartalmaztak. Ezek
kozott voltak kreativ palyazatok, ezért bejelelolték, hogy hallottak mar rola. Azonban konkrét
vallalatokra csak azok emlékezhetnek, akiknek tényleg felkeltette az érdeklédését a téma.

Az utols6 kérdésblokk az 1) milkodési modellekkel volt kapcsolatos. Az altalam
felsorolt lehetéségek koziil a crowdsourcingre 82%-ban érkezett helyes valasz, mig a
crowdfundingra csak 52%-ban. Ez nem jelenti azt, hogy ennyien hallottak roluk. Ez csak azt
mutatja, hogy el tudjak képzelni, hogy vannak ilyen megoldasok. A kovetkezo kérdés sokkal
inkabb bizonyitja, hogy a megkérdezettek milyen kicsi hdnyada taldlkozott mar ezekkel az
izleti modellekkel. Kevesebb, mint a valaszadok 5%-a ismert egyet is a crowdsourcingen,
illetve crowdfundingen alapuld magyar vallalatok koziil. Az uj lizleti modellek még

egyaltalan nem ismertek ebben a korben, pedig a cégek f6 célcsoportja pont ez a korosztaly.
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5.3.) Kutatasi eredmények 0sszegzése

Ahogy elméleti, szekunder kutatasaim is mutattak, Magyarorszagon még nem elterjedt
a vevok egyre nagyobb beleszoldsa a termékfejlesztésbe, a marketingkommunikacioba.
Primer kutatasom eredményei is azt bizonyitjak, hogy a valaszadok még nem vesznek részt
ilyen jellegli tevékenységekben, pedig kedviik lenne hozza.

Els6  hipotézisem, miszerint a legnépszeribb kreativ  tevékenység a
termékfejlesztésben vald részvétel részben beigazolodott. Ahhoz azonban, hogy teljesen igaz
legyen az allitisom a hipotézist 1ugy kellene atalakitanom, hogy: A legtébben
termékfejlesztésben vennének részt szivesen. Miutdn ez a kreativ tevékenység népszerli az
egyetemista fiatalok korében, a cégeknek erre ra kellene mozdulniuk. Ez az ¢ érdekeiket is
szolgalna, hiszen sokkal konnyebben el tudnidk adni a termékeiket olyan tulajdonsagokkal,
amelyekkel a leend6 felhasznaloik ruhaznak fel.

A masodik allitdssom teljes mértékben igazoldst nyert. A megkérdezettek hidba
hallanak tobb helyrdl is kreativ palyazatokrol, az igazan személyre szabott lehetdségek alig
jutnak el hozzajuk. Erre megoldas lehetne, ha létrejonnének tematikus weboldalak, ahol fel
lennének tiintetve a cégek aktivizald lehetdségei. Ezek lehetnének pdalyazati kiirasok,
brainstormingra meghivasok, internetes kérddivek.

A kiértékeléskor mar leirtam, hogy a véalaszok a harmadik &llitisomra vonatkozoan
kiilonbozdek a kreativ tevékenységben mar részt vettek €s a még részt nem vett valaszadok
kozott. A tapasztaltak pozitivumként a csapatmunkat, a fejlddést és a kikapcsolodast
emlitették, sehol nem szerepelt naluk az 6nmegvaldsitas. Ezzel szemben, akik csak elméleti
sikon valaszoltak a kérdésre, tobbségében az érdeklddést és az onmegvaldsitast jeloltek meg
szamukra elképzelhetd f6 motivacioként. Szekunder kutatasaim azonban azt mutattak, hogy a
magyaroknal egyelére még hattérbe szorul az Onmegvalositd magatartas. Tehat a cégek
aktivabban tudndk bevonni a fiatalokat, ha inkabb csapatmunkaval, anyagi el6nyokkel,
fejlodeési és kikapcsolodasi lehetdséggel motivalnak oket.

A negyedik hipotézisem beigazolddott, a megkérdezettek legtobben a profiktol félnek
Ezt a fogyasztoi hatranyt a vallalatok tigy tudnak csokkenteni, hogy a dontések sordn a kreativ
tevékenység eredetiségét nézik a komplett megoldas helyett.

A kovetkezd fejezetben a megoldési javaslataimat mutatnam be a teljes dolgozat

kutatasi eredményei alapjan.
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6.) Kovetkeztetések fogyasztéi és vallalati oldalrél

Ebben a fejezetben a célom a fogyasztok aktivizalasaval kapcsolatos szemléletek
bemutatasa vallalati és fogyasztoi oldalrol. A fogyasztoi oldalt a témaval kapcsolatban az

AIDA modell segitségével ismertetem:

1.) Figyelem - Attention
A fogyasztok tobbsége hidba hallott mar kreativ palyazatokrél kiilonbozo
médiumokon keresztiil, nem igazan ismeri a lehetdségeit. Az a baj a hirdetési
modszerekkel, hogy nem a célkozonséget célozzdk meg. Egy bdlcsész egyetemista
levlistan hidba hivjak fel a hallgatok figyelmét szamitogépes rendszerek
termékfejlesztési  lehetdségére, a részvétel valdszinileg alacsony lesz.
Termékfejlesztéssel kapcsolatos brainstormingba a fogyasztokat személyesen
kozvetleniil a vasarlas utan kellene egy 2 héttel késébbi idépontra hivni, addigra mar
lenne idejiik kiprobalni a terméket, igy hasznos véleményt tudnanak mondani rola. A
vevOszolgalatok elterjedése egy jo lehetdség, de még nagyon alacsony szinten vonja
be a fogyasztokat. Ebben az esetben a vallalatok a vevdszolgalati észrevételeket
vissza tudjak csatolni a termékfejlesztésiikbe. Tobb ilyen nyilvanos, kdztudott pontra
lenne sziiksége a vevonek ahhoz, hogy értékelhesse, segithesse egy adott vallalat
miikodését. Féleg a fiatalok szdmara hasznos lenne kiilonb6zd internetes oldalak
mikodtetése, ahol tematikusan  lennének — Osszegylijtve a  kiilonb6zd
kommunikécioval, termékfejlesztéssel kapcsolatos  alternativak.  Erre  jo

kezdeményezés a Kreanod 6tlete, ahol kreativok és megbizok talalhatnak egymasra.

2.) Erdeklédés —Interest
A fogyasztok tobbségét nem csak pénzzel lehet motivalni. Fontos szamukra, hogy
egy-egy kreativ tevékenységben kihivast lassanak, onként vegyenek részt benne és
mikozben alkotnak, tapasztalatot szerezzenek. Mig a fiataloknak sokszor elegendd,
hogy jol szorakozzanak egy csapatban munka kdzben €s még jutalmat is kapjanak
érte, az érettebb felnbttek érdeklodését nehezebb felkelteni. Motivalo lehet szamukra,
ha az eddigi tudasukat alkalmazhatjak mas kornyezetben, illetve, ha a bevonés nem a
szabadidejiiket csokkenti. Szdmukra fontosabb a megfeleld részesedés, mint a

fiatalabbaknak. A fiatalokat a vallalatok akkor tudjak leginkabb aktivizalni, ha nem
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csak elgondolkodtatd kérdéseket tesznek fel nekik, hanem aktiv cselekvésre kérik
Oket. Egy brainstorming esetén feliiditd lehet eljatszani egy termék funkcigjat, vagy
meg alkotni a jové produktumat hurkapalcikdbol. Kommunikacids bevonas esetén a
tapasztalatok alapjan egyértelmiien a rekldmok Ileforgatisa a legizgalmasabb

tevékenység, ami a kreativokat lazba hozhatja.

3.) Erzelem — Desire
A fogyasztok bevonasanak célja, hogy a vallalat pozitiv érzelmeket valtson ki a
felhasznaloban €s hossza tavon vevodjeként tudja szamon tartani. Az igazan sikeres
projektmunka alapja, hogy a vevd az egész folyamatot kikapcsolodasként,
szorakozasként és ne munkaként élje meg. A legfontosabb egy aktiv fogyasztod
szdmara a pozitiv visszajelzés, a sikerélmény, hogy megdicsérik ¢és elismerik a
munkijat. Ezt egy cég sosem hagyhatja el barmilyen formaban vonja be fogyasztojat,
minden esetben azt kell vele éreztetnie, hogy hasznos volt a cselekedete. Kiilondsen
a fiatalok szamara fontos, hogy elérjék a Kkitlizott céljukat és példaul a
kreativitdsukban fejlédjenek is az Gtletelés soran. Nagyon jo csapatépités tud lenni
egy kozos, kreativ tevékenység elvégzése, ami utan az emberek jobban megértik
egymas gondolatmenetét. Egy kreativ tevékenységben vald részvétel jelentheti a

tudas gyakorlatba tételét, ami altal a tudas megfoghatdbba valik.

4.) Aktivalas — Action

Idébeosztasuk, érdeklodésiik és tapasztalataik alapjdn az embereket kiilonbozd
modon lehet aktivalni. Az elobb felsorolt tényezok nagyban fiiggnek az életkortol. A
25 ¢év felettiek, mivel kevesebb idejiik van, inkdbb a gyors kérddiveket részesitik
elonybe a brainstormingok és a személyes beszélgetésekkel szemben. Ezzel
szemben a fiatalok szivesen vesznek részt hosszabb 1d6t igényld tevékenységekben
is, ha abbol profitilhatnak. Erdekes kérdés a nyugdijasok aktivaldsa, hiszen 6k
idével és tapasztalattal is rendelkeznek, viszont nem feltétleniil nyitottak az
ujdonsagokra. Ezért Oket leginkabb a vasarlas sordn lehet elérni személyes
beszélgetések révén. Végiil egy-két konkrét példat emlitenék fiatalok bevonésara:

»Egyetemi feladatként kellett a Wikipediara feltolteni egy szocikket, érdekes volt

utdnajarni a dolgokat, sok jdonséagot tanultam az adott témarol, élveztem a munkat.”
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,Betelefondltam egy interaktiv miisorba, kitaldltam az aktivitis mutogatast ¢és
nyertem, vicces volt.”
,»A comenius program keretein beliill reklamfilmet forgattam. Az Gtlet megtalalasa, a

tervezés, a kivitelezés, mind izgalmas volt, hiszen lattam a sajat fejlédésemet.”

A vallalatoknak tobb szempontbol is megéri aktivizalnia a fogyasztokat. A folyamatos
kapcsolattartas révén az igények felmérhetok, valtozasuk nyomon kovethetd, ami irdnyado
lehet a termékpaletta vagy a szolgaltatas-kinalat formalasaban. Az aktiv vevokorrel valo
folyamatos kapcsolattartas révén a kommunikacios koltségek csokkenthetok. Habar a vevok
bevonasa az egész vallalat részérdl komoly szemléletvaltast igényel, nem szabad megijedni a
vallalatoknak a fogyaszt6i hatalomatvételtol. Ha ligyesen alkalmazzak az 10j lehetoségeket, a
fogyasztok bevonasabol csak eldnylik szdrmazhat.

Kezdetleges példaként a felszines vevOkapcsolatra a vevdszolgalatok rendszerét
emliteném, ez egy jo kezdeményezés a cégek feldl, de még nagyon messze van az igazi
megoldastol. Magyarorszagon a fogyasztok bevondsara példak eddig foleg a textiliparban és
a reklamiparban jelentek meg. Textiliparban az egyik legkdnyebb a fogyasztok otleteinek a
beépitése. Itt elég, ha csak a minta tervezését bizzdk a vevore, maris egyedi lesz a termék, s
még nagy szaktudast sem igényel, igy barki részt tud benne venni. Természetesen lehet még
jobban a vevd izlésére hagyatkozni, s a szabadsmintat is az ¢ 6tletei alapjan késziteni.

A reklamipari szereplok féleg palyazatok révén probaljadk az adott terméket vagy
szolgaltatast kozelebbrél megismertetni a fogyasztoval. A palydzatok a 16g6 készitéstdl a
szlogen irdson at a reklam leforgatasig barmirdl szolhatnak. A palyazatok mindkét félnek
hasznosak, hiszen a fogyasztok kiélhetik kreativitasukat, szorakozhatnak, esetleg meég
jutalomban is részesiilhetnek. Mialatt készitik a munkat sokkal jobban megismerik az adott
terméket, ami altal egy szorosabb kapcsolat épiilhet ki elado és vevd kozott. Tovabba a
vallalat a nyertes palyazatokkal sokkal inkabb képes lesz megszoélitani a célk6zonségét, hiszen
azonos érdeklddésiiek készitették azokat.

Pozitiv példaként hozhato fel a Pepsi, Vodafone, Djuice, amely cégeknél a fiatal
célkozonség meghdditasa volt a cél, és nagyon jo eszkdzokkel vontak be dket. A Pepsi és a
Vodafone reklampdlyazata egyarant sikeres volt. Kozelebb keriilt a fiatalokhoz a marka,
azaltal, hogy részt vehettek a megjelenésiik kialakitdsaban. A Djuice kuponrendszerének
kialakitasat bizta a fiatalok véleményére. Kreativ és sikeres 6tletnek bizonyult, hiszen Djuice

tagsaguk lévén sokan olcsdbban juthattak hozza kedvenc markaikhoz.
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A vallalatok, akkor tudjak sikeresen bevonni a fogyasztoikat, ha célcsoportjuknak
megfeleld modszerekkel probalkoznak. A brainstormingokkal, palyazatokkal érdemesebb a
tobb idével rendelkezd fiatal célcsoportokat megcélozni. Ok a lelkesedésiikkel képesek a
nagyobb kreativitast igényld tevékenységeket elvégezni. A kérdoivekkel célszerii a kevés
id6vel és nagy szaktudassal rendelkezd tapasztaltakhoz eljutni. Az egyik leghatasosabb
modszer, ha kozilik sikeriil megtalalni azt az egy-kettét, aki akar részletesebben is
megosztana a vallalattal a véleményét, az otleteit.

Minden cég be tudja vonni valamilyen formaban a fogyasztoit. Az is elég, ha csak a
termék vagy szolgaltatas hasznalata soran felmeriilé észrevételeket hallgatja meg és épiti bele
a mukodésébe. Nagy szaktudast igénylé miveleteknél ez éppen elegendd. Azok a cégek, akik
viszont megengedhetik maguknak, hogy a vevOk hatarozzak meg termékeiket vagy
szolgaltatdsaikat, hosszu tdvon sikeresebbek lesznek a fogyasztok aktiv bevonasaval, mint a

hagyomanyos marketingeszkozokkel.
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Osszefoglalas

Szekunder kutatdsaim alapjan egyértelmii, hogy az iizleti életben egy paradigmavaltas
kovetkezett be. A vevok tobbé mar nem csak fogyasztoi és felhasznaloi a termékeknek,

szolgaltatdsoknak, hanem alkotoi is, beleszolasi joguk van a vallalatok miikodésébe.

Primer kutatdsaim alapjan a vizsgalt fogyaszt6i korben meg van a szandék a
beleszolasra, szivesen  vennének  részt  termékfejlesztésekben,  kommunikacios
tevékenységekben. A cégek azonban még fenntartdsokkal kezelik ezt a témat, bar vannak mar

probalkozasok (lasd: Birdband, Kreanod).

......

miitkodésiik, tobb profitot tudnak termelni. A fogyasztoknak meg arra kell radébbenniiik, hogy
a véleménylik alapjan sokkal személyre szabottabb termékekhez, szolgaltatdsokhoz juthatnak.
Ezért érdemes nekik is keresni a lehetdségeket véleményiik kinyilvanitasara. A vallalatoknak

pedig ki kell hasznalniuk fogyasztoik aktivitasat.

A jov6 az egyén megismerésében €s megtartdsaban rejlik. Fontos, hogy a vallalatok
elérjék, megismerjék, megértsék fogyasztoikat. Az internet, globalizacio vilaganak nem csak

a negativumaitol kell szenvedni, hanem ki kell hasznalni a lehetdségeit is.
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Melléklet

KERDOIV FOGYASZTOI AKTIVITASROL

Idei TDK dolgozatomhoz kérem a segitséged, kutatdisommal arra keresem a valaszt, hogy
a felhasznalok mennyire élnek a beleszolas lehetéségével. A technika fejlodése révén a
fogyasztoknak egyre nagyobb beleszolasa van a cégek mikodésébe. A mi véleményiink,
igényeink alapjan fejlesztik ki a termékeiket. A termékeknek és a reklamiizeneteknek mar
nem csak hasznaloi €s hallgatoi, hanem alkotoi is vagyunk. Kérlek, segitsd a munkamat a
kérdoiv kitoltésével!

1) Hany éves vagy?

2)

3)

4)

5)

6)

a. <18 b. 18-25 c. 25-31 d. 31<

Mi a nemed?
a. nod b. férfi

Legmagasabb iskolai végzettséged szintje:

a. 8 altalanos
b. Erettségi
c. Felsofoku
d. Egyéb:

Jelenleg tanulsz-e felséoktatasi intézményben?

a. igen b. nem

Milyen teriileten tanulsz/ tanultal?

Gazdasagi

Miiszaki
Tarsadalomtudomanyi
Természettudomanyi
Mivészeti
Jogtudomanyi

Egyéb:

@roaop o

Osztalyozd az aldbb felsorolt tevékenységeket kreativitasi igényiik szerint!
(Tegyél x-et a megfeleld helyre!)

csak a sziiletett

egyaltalan kreati
Hlta reativok
nem igényel 2 3 4 képesek
kreativitast e Alni
megcsinalni

miivészeti alkotas (festmény, szobraszat,
irodalmi mi, zenei kompozicio, stb..)

tematikus blogiras

Wikipedia cikkiras

Reklamkészités
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7)

részvétel egy interaktiv miisorban
(betelefonaloként, résztvevoként, stb...)

részvétel egy interaktiv miisorban
(betelefonaloként, résztvevoként, stb...)

kreativ palyazaton indulas

esettanulmanyi versenyen indulas

sajat termek tervezése (megvaldsitast mas
csinalja)

sajat termek tervezése ¢€s
megvaldsitasa(ruha, cipd, taska, bogre,
stb..)

részvétel egy cég termékfejlesztésében

Szerinted mely szempontok alapjan vesznek részt az emberek kreativitast igényld
tevékenységekben? (Tegyél x-et a megfeleld helyre!)

egyaltalan nem
meghatarozo

legfontosabb
szempont

érdeklddés a téma irant

kihivas

szorakozas

pénzjutalom

onmegvaldsitas

tapasztalatszerzés

szakmai gyakorlat

kapcsolatgytijtés

karrierépités

onéletrajz szinesités

1) kapcsolatok szerzése

csapatmunka
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8) Mennyire jellemz6 Rad? Nem szeretnék kreativitast igényld tevékenységben részt
venni, mert: (Tegyél x-et a megfeleld helyre!)

egyaltalan nem 2 3 4 abszolut jellemz6
jellemzd ram ram

nem ¢érdekelnek az ilyen jellegl
feladatok

nem szeretem hallatni nyilvanosan a
hangom

nem tartom magam kreativnak, nem
lennének Gtleteim

sajnalom ra az id6t

félnék, hogy ellopjak az otleteim

tul sok idébefektetéssel jarna

anyagilag nem érné meg

félnék, hogy a profik lenyomnédnak

nem kiforrott ez még idehaza

nem

lehetdségrol

is  hallottam még ilyen

9) Hallottal mar kreativoknak sz6l6 palyazatokrol, felhivasokrol?

a.

igen b. nem

10) Ha igen, honnan hallottal mar kreativoknak sz616 palyazatokrol, felhivasokrol?
(tobb valasz is lehetséges!)

AT S@ o o0 o

ko6zo6sségi meédiabol
blogrol

vallalati honlaprol
diakszervezetek honlapjairdl
levlistakrol

TV-bol

ismerdstdl
szorolaprol
e-mailbdl

ujsagbol

egyeb:

11) Mely kreativitast igényld tevékenységekben vettél mar részt? (tobbet is
megjeldlhetsz!)

a.

b.

miivészeti alkotds (festmény, szobraszat, irodalmi mi, zenei kompozicio,
stb..)

tematikus blogiras

Wikipedia cikkirés
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Reklamkészités

kreativ palyazaton indulas

—xT T SQ oo o

egyeb:

esettanulmanyi versenyen indulés

sajat termék tervezése (megvalositast mas csinalja)
sajat termék tervezése ¢s megvalositasa(ruha, cipd, taska, bogre, stb..)
részvétel egy cég termékfejlesztésében

nem vettem még részt ilyen tevékenységben

részvétel egy interaktiv miisorban (betelefonaloként, résztvevoként, stb...)

12)Ha részt vettél mar kreativitast igényld tevékenységben, kérlek, ird le, hogy

pontosan mit csinaltal!

13) Ha részt vettél mar kreativitast igénylo tevékenységben, akkor melyek voltak a

pozitiv tapasztalataid?

14)Ha részt vettél mar kreativitast igényld tevékenységben, volt-e negativ

tapasztalatod?

15) Ertékeld az aldbbi teriileteket, hogy melyik kreativ palyazatin vennél részt
szivesen? (Tegyél x-et a megfeleld helyre!)

semmiképp se
vennék részt

inkabb nem talan részt
vennék részt vennék

inkabb részt
vennék

mindenképp
részt vennék

Kutatast ¢és Fejlesztést
végzo cég

Kozmetikai ipar

Textilipar

Informatikai ipar

Reklamipar

16) Ertékeld, hogy az alabbi tevékenységek koziil, melyiken vennél részt szivesen!

(Tegyél x-et a megfeleld helyre!)

biztos nem vennék
részt

mindenképp
részt vennék

miivészeti alkotés (festmény, szobrészat,
irodalmi mi, zenei kompozicio, stb..)

tematikus blogiras

Wikipedia cikkiras

Reklamkészités
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részvétel egy interaktiv miisorban
(betelefonaloként, résztvevoként, stb...)

részvétel egy interaktiv miisorban
(betelefonaloként, résztvevoként, stb...)

kreativ palyazaton indulas

esettanulmanyi versenyen indulas

sajat termek tervezése (megvalodsitast
mas csinalja)

sajat termek tervezése ¢€s
megvaldsitasa(ruha, cipd, taska, bogre,

stb..)

részvétel egy cég termékfejlesztésében

17) Ismersz-e olyan céget, amely bevonja a fogyasztokat a fejlesztésekbe,

kommunikacidba?
a. igen b. nem

18) Ha igen, melyiket?

19) Hallottal mar ezekrél a honlapokrol, ahol kreativoknak sz6l6 kiilonbdzo

palyéazatokat hirdetnek? (Tobb vélasz is lehetséges!)

www.kreanod.hu
www.birdband.hu
www.creativeselector.hu
www.diakmarketing.hu
nem hallottam még roluk

o0 o

20) Szerinted mit jelent a crowdsourcing?

tomegek kizsakmanyolasa palyazatok révén
emberek keresése az interneten

kozosségi alkotas

tomegek bevonasa egy probléma megoldasara
nem tudom

egyéb:

S0 o0 o

21) Szerinted mit jelent a crowdfunding?

kozosségek finanszirozzak egy-egy oOtlet 1étrejottét
tomegek keresése egy probléma megoldasara
oOtletek keresése az interneten

tomeg Otleteinek az ellopasa

nem tudom

egyéb:

S0 o0 oo
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