A MARKETINGKUTATAS

1. Bevezetés

A marketing és a stratégiai tervezés fontossagat kulsé és belsé szempontokbdl
egyarant kell vizsgalnunk. A vallalt vezetésének, termékei és altalanos
marketinggyakorlatanak naprakészsége érdekében a tagabb marketingkérnyezetet
folyamatosan figyelnie és megértenie szikséges. Annak érdekében, hogy a valtozo
fogyasztoi igényeket, az Uj versenytarsak kezdeményezéseit, az elosztas uj formait,
stb. id6ben felismerhetéek legyenek, a vallalatoknak ki kell fejlesztenilk és
mikodtetnitk kell a marketinginformacios rendszert és szakképzett szakembergardat
kell alkalmaznia a marketingkutatas tertletén. A korabbiakban a vallalatvezetés
els6ként a pénzzel, az alapanyagokkal, a gépekkel és az emberekkel torodatt,
kevesebb figyelmet forditott a vallalat 6tddik kritikus forrasara: az informaciéra. A
modern gazdasagban nélkulozhetetlen a hatékony marketinghez szikséges
informacios kovetelmények kialakitasa — melyet sok vallalat nem tudott megoldani -.
A robbanasszerli informacidigény-novekedése talalkozott a kinalati oldalon
megjelend Uj informacids technoldgiakkal. Megjelentek a kilénb6z6 eszkdzok,
amelyek forradalmasitottdk az informaciok nyilvantartasat (komputerek, mikrofilm,
fénymasol6é gép, telefax, videomagnd, magnoé stb. ). Mindezek ellenére a cégek
tobbsége informaciéhianyban szenvedett, mert nem alakitottak ki a marketingkutaté
részlegeiket. Csupan kevés olyan cég volt, aki kifejlesztette a marketinginformacios-
rendszert, amely naprakész informaciokkal és elemzésekkel szolgalta ki a
vallalatvezetését. (munkajuk nem a rutin-elérejelzésekre, eladaselemzésekre és

eseti kutatasokra korlatozédott.)

2. A marketinginformacios rendszer és alkotéelemei

A marketinginformaciéos rendszer emberek és berendezések folyamatos és
kOlcsondsen egymasra hatd rendszere, az informaciogydjtés (-rendszerezeés, -
elemzés, -értékelés) folyamata. Feladata eljuttatni a helyes, pontos és iddszer(
informaciokat a marketing-dontéshozokhoz, akik azokat a marketingtervezés, -
végrehajtas és iranyitas terlletén hasznositjak. A marketinginformaciés rendszer

koncepcioja az alabbiak szerint modellezhet6:
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Az abrabdl kiolvashatd, hogy a marketingkornyezetben megjelené trend négy

alrendszeren keresztul szolgalja ki a marketinginformacids rendszert:

= Bels6 beszamold rendszer
= Marketingfigyel6 rendszer
» Marketingkutato rendszer

» Marketingelemzd rendszer

Az informaciok a marketingmenedzserekhez aramlanak, segitséget nyujtva a
marketingelemzések készitéséhez, tervezéséhez, végrehajtasahoz és iranyitasahoz.

A marketingmenedzserek dontései és intézkedései végll a piacra aramlanak vissza.

A koOvetkezOkben - a dolgozat f6 témajaként — a marketingkutaté rendszert

szeretném ismertetni.

3. A marketingkutaté rendszer

A marketingkutaté rendszert olyan esetékben alkalmazzak, amikor a
marketingvezetésnek - a belsé beszamold - és figyelérendszer jelentésein kivul —
szuksége van bizonyos problémak és lehet6ségek meélyebb vizsgalatara is. (pl.
piactanulmanyozasra, termékpreferencia-tesztre, egy régio ertékesitési
elérejelzésére vagy reklamhatas-vizsgalatra stb.)

A marketingkutaté rendszer az informaciok folyamatos, tervezett gylijtése, elemzése,
értékelése és a konkrét piaci szituaciora vonatkozo6 legjobb vallalati dontésvariaciok
kidolgozasa

4. A marketingkutatok és a marketingkutatas teriilete

A vallalatok tobb moddon végezhetnek marketingkutatast. A kisebb vallalatok
altalaban a kutatas megtervezésére és elvégzésére a helyi fels6oktatasi intézmeények
tanarait vagy diakjait kérik fel, de igénybe vehetnek erre szakosodott marketingkutatd
cégeket is. A nagyvallalatok nagyobbik hanyadanak viszont sajat kutatbapparatusa

van a marketingkutatd részleg vezetbjének iranyitasaval. (nem ritka egyes



nagyvallalatoknal pl. a Procter & Gamble-nél , hogy minden terméknek kulon
marketing kutatoja van, akiknek feladatuk a piacon lévé markak kutatasanak
iranyitasa.)

A vallalatok marketingkutatasi koltségkerete altalaban az értékesités 0,2 és 1%-a
kozotti. A teljes koltségkeret 50 és 90%-at a marketingkutatd részleg hasznalja fol, a
maradék Osszeget kulsé marketingkutatd cégek igénybevételére forditjak.

A marketingkutaté cégek harom csoportja:

1. Az altalanos marketingkutatd cégek. Az altaluk Osszegydjtott fogyasztoi és
kiskereskedelmi informacidkat periodikus kiadvany formajaban, meghatarozott
Osszegért értékesitik.

2. A megbizasra dolgozé marketing cégek. Specialis kutatasi témakra fogadnak el
megbizast, részt vesznek a kutatas tervezésében, azonban a tanulmany a
megbizé tulajdonat képezi.

3. A szakosodott marketingkutaté cégek. E vallalatok mas marketingkutaté cégek
vagy vallalatok marketingkutaté apparatusa szamara készitenek specialis

tanulmanyokat.

A marketingkutatok folyamatosan bdévitik tevékenységi koriket és a kutatasi
technikakat. Ezen kutatasi modszerek egyre bonyolultabb technikak alkalmazasaval
jottek létre. Az 1910.-es évektdl kezd6d6éen — amikor is kialakultak a primer
megfigyelések illetve az alapkutatasok - tizévenkénti periddusban irhatdé le a
marketingkutatas altal igénybe vett vizsgalati modszerek fejlédése. Néhany kézuluk —
pl. a megkérdezéses modszer - koran megjelent, és igen gyorsan kdzkedvelté valt a
marketingkutatok korében. Mas vizsgalati modszerek viszont heves vitakat valtottak
Ki.

A tiz leggyakrabban igénybe vett kutatastipus:
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Az Uzleti trendek készitése
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5. A marketingkutatas folyamata

A marketingkutatas a marketingproblémak mélyebb megértését tizi ki feladataul.
Napjainkban mar minden vallalkozasnak sziiksége van marketingkutatasra. Ujabban
a nem profitorientalt szervezetek is igénybe veszik a marketingkutatast, hiszen pl.
egy korhaz elétt is ismeretesnek kell lennie, hogy milyen véleményt alkottak az

emberek a korhazrdl és szolgaltatasairdl.

A hatékony marketingkutatas 6t feladata az alabbi abra alapjan:
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5.1 A probléma és a kutatas targyanak meghatarozasa.

A marketingmenedzser és a marketingkutaté elsé feladata a probléma pontos
korvonalazasa és a kutatasi terllet meghatarozasa. Valdjaban ennek a két
feladatnak a pontos meghatarozasatdl fugg a kutatas sikere és a koltség meértéke.
(Innen szarmazik az a bolcs mondas is, amely szerint: ,a megoldashoz vezetd ut

felét mar megtetted, ha jol hataroztad meg a problémadat”).

Harom féle kutatasi csoportot kulonboztetunk meg:

1. Felderit6 jellegl kutatas. El6zetes informaciok gydjtése valamely probléma,
hipotézis vagy uj otlet valos természetének megvilagitasara.

2. Leir¢ jellegl kutatas. Valamely probléma mennyiségi meghatarozasara szolgal.

3. Kauzalis jellegl kutatas. Valamely probléma ok- okozati kapcsolatait vizsgalja.

5.2 Kutatasi terv készitése.

A marketingkutatdas masodik feladata a kutatashoz szukséges informaciok
beszerzésének terve. A kutatasi tervet szakszerlen kell elkésziteni, mert a kutatasi
terv és a koltségvetés jévahagyasahoz a marketingmenedzsernek ismernie kell a
kutatast és annak moddszereit. Ezért a marketingkutatonak a kutatasi terv
jévahagyasa el6tt meg kell becsulnie a kutatas koltségeit, hiszen a marketingkutatasi
terv célja eredenddéen a vallalat kockazatanak csokkentése és a nyereség novelése.
A kutatasi terv kialakitdsa soran kulonb6zé dontéseket kell meghozni, amelyek a
kovetkezdkre vonatkoznak:

- Informacioforrasok

- Kutatasi eljarasok

- Kutatasi eszkdzok

- Mintavételi terv

- A megkérdezeéses vizsgalatok modszerei



5.3 Informacioforrasok.

A Kkutatasi terv meghatarozza a szekunder és a primer informacidok korét. A
szekunder informaci6 a mas célbol mar 6sszegylijtott, valahol elérheté adatok
0sszessége, a primer informacio az elsé kézbdl, konkrét céllal 6sszegyjtott adatok.
A kutatasok rendszerint a szekunder informacidk vizsgalataval kezdédnek, mert a
primer informacidok beszerzése nagysagrendekkel nagyobb koltséget igényel. A
szekunder informacioforrasoknak gazdag valasztéka lehetséges, amelyek kozott
megtalaljuk az ugynevezett belsé- illetve kulsé forrasokat. A szekunder informaciok
kiindulépontul szolgalnak a kutatok szamara, tovabbi elénylk a kisebb koltség és a
gyors elérhetéség. Azonban nem minden adat érhet6 el, és szamos informacio lehet
idejemult, pontatlan vagy amely nem fedi a valésagot. Ebben az esetben primer
informaciokat szerez be a kutato, ami koltségesebb, hosszabb id6t vesz igénybe, de
igy pontosabb és helytallébb adatokhoz juthat.

A legtdébb marketingkutatasi terv része a primer informaciogydijtés.



5.4 Kutatasi megkozelitések.

Négy moédon szerezhetdk be a primer informaciok:

1.

Medfigyeléses vizsgalatok. A friss informaciok beszerzésének egyik modja, a
fontosabb szerepl6k és helyszinek megfigyelése.

Csoportos vitdk. A vizsgalat soran 6 — 10 kivalasztott ember, j6l képzett
kérdezébiztossal vitatja meg az elképzeléseket, a szolgaltatas, a szervezet vagy
mas marketingjellemz6t.(A csoportos vitat jol lehet hasznositani nagyobb
volumend kutatasok tervezésekor, ugyanis noveli a fogyasztoi észlelésekrdl,
attitidokrdl és elégedettségrél alkotott ismereteket, igy a kutatni kivant targykdrok
pontosabban meghatarozhatdéak. Ennek ellenére a kutatoknak tartézkodniuk kell
a csoportban résztvevé emberek véleményének altalanositasarol, mert a minta tul
kicsi, és a kivalasztas nem véletlenszer(.)

Megkérdezéses vizsgalat. Ez a forma a felderit6 jellegi megfigyelés és a
csoportos vita, valamint a rigorézus kisérleti kutatdas kozott helyezkedik el.
Altalanossagban, a megfigyelés és a csoportos vita igénybevétele a kisérleti
kutatashoz illeszkedik jobban, mig a megkérdezés inkabb leird jellegi, a kisérlet
pedig az okozati elemzésnek kedvez. A vallalatok azért végeztetnek
megkérdezést, hogy megismerjék az emberek véleményét, preferenciait,

elégedettségét stb. és mérjék azok fontossagat.

. Kisérleti kutatasok. A kisérleti kutatas biztositja tudomanyos szempontbol a

leginkabb érvényes eredményeket. Kivalogatjak a témaban érintett csoportokat, a
klls6 valtozékat kiszlirve kulonb6zd eljarasoknak vetik ala, majd azt vizsgaljak,
hogy az észlelt hatasok jelentésen kulonboznek-e statisztikailag. A kisérleti
kutatasnak tehat az a célja, hogy az észlelt jelenségben a kulonb6zé magyarazoé
okok kiszlréseével ragadja meg az ok-okozati 6sszefuggeését.



5.5 Kutatasi eszkozok.

A marketingkutato két f6 kutatasi eszkdz kozul valaszthat.:

Kérdbiv. Ez a legosszetettebb primer adatgyijtési eszkoz, valdéjaban nem mas,
mint megvalaszolasra varo kérdések halmaza, de rendkivul rugalmas a folteend6
kérdések moddja szempontjabdl. (Alkalmazasat megel6zé6en gondoskodni kell a
kérddivek kialakitasarol, tesztelésérél és ellenérzéseérdl.)

Technikai eszko6zOk. A marketingkutatasban a technikai eszk6zok kevésbé

hasznalatosak. (pl. audiometer, tahitoszkép, galvanometer, stb.)

5.6 Mintavételi terv.

A marketingkutatonak harom fontos dontést kell meghoznia a mintavétel tervezése

soran:

1.

Mintavételi egység. A ,Kit vizsgalunk?” kérdésre kell a valaszt megkeresni. Ez azt
jelenti, hogy els6ként meg kell hatarozni azt a célcsoportot, amelyet vizsgalni
kivanunk, majd pontosan meg kell szabni a mintaban résztvevék korét. A minta
keretét ugy kell meghatarozni, hogy az a vizsgalt népesség szerkezetét tlikrozze.
A minta nagysaga. Itt az a f6 kérdés: ,Hany ember vegyen részt a vizsgalatban?”
A nagyobb méretii minta valésabb eredményeket ad, mint a kisebb. Ennek
ellenére értelmetlen lenne a teljes célcsoportot vagy annak egy jelentés hanyadat
vizsgalni. Ha az 6sszeallitott minta jol reprezentalja a vizsgalandoé célcsoportot, a
megbizhatd eredményekhez altalaban elegendd a teljes csoport egy szazaléka is.
Mintavétel folyamata. Itt a f6 kérdés: "Hogyan valasszuk meg a valaszolokat?” A
reprezentativ minta Osszeallitasanak egyik modja, a véletlen mintavétel, amely
bizonyos mértéki hibalehetéséggel is szamol. Ha a véletlen mintavétel koltsége
és id6tartama tul nagy, a marketingkutatdé inkabb a nem véletlen mintavételi
eljarast alkalmazza. Néhany marketingkutatonak az a véleménye, hogy a nem
véletlen mintavétel szamos esetben j6l hasznosithatd, annak ellenére, hogy a

mintavételi hiba nem mérhet6



5.7 Megkérdezéses modszerek.

Az interjukat harom médon lehet lebonyolitani:

1.

Telefonos megkérdezés. Ez az informacidoszerzés leggyorsabb mddja,
ugyanakkor az interjukészitének lehet6sége nyilik arra, hogy a kérdezett altal
nem teljesen érthetdé kérdéseket megmagyarazza. Ennek az eljarasnak két
akadalya van: csak a telefonnal rendelkezdk kdzul valaszthatunk, ezen kivil nem
lehet tul hosszu és tul személyes az interju.

Postai uton kikuldott kérddivek. Ezzel a mddszerrel azok érhetbek el, akik nem
lennének hajlanddk a személyes megkérdezésre, vagy nagy a valoszinlsége,
hogy a kérdezdbiztos befolyasolhatja vagy torzithatja a valaszokat. A postan
kikaldott kerdbivek megfogalmazasa egyszeri és vilagos kell legyen, és azzal kell
szamolni, hogy a visszakuldott kérddivek szama rendszerint kicsi, a
visszaérkezés pedig lassu.

Személyes megkérdezés. Az informacidszerzés legrugalmasabb modszere, mivel
tobb kérdés tehetd fel, valamint egyéb medgfigyelések is veégezhetbk. Ez a
modszer a legkoltségesebb, és igen sok adminisztraciot és ellendrzést igényel. A
kérdezébiztos elbitéletének és torzitasainak folyamatos felllvizsgalata
nélkulonodzhetetlen.

A személyes megkérdezésnek két formaja van, a tervezett és az ad hoc

vasarlohelyi interju.



5.8 Informacidgyiijtés.

A marketingkutatas folyamatanak kovetkezé feladata az informaciok 6sszegylijtése,

ami altalaban a legkoltségesebb, és a legtobb hibalehetéséget hordozza magaban. A

megkérdezések soran az alabbi négy probléma merulhet fel:

e A valaszolé szamos esetben nem tartézkodik otthon, ezért ujra fel kell keresni.

e Neéhanyan nem hajlanddak a kérdésekre valaszolni

e Néhanyan torzitott vagy valotlan valaszokat adnak.

e Maguk a kérdezdbiztosok torzitjak el a valaszokat, s igy azok valésagtartalma
igen kétséges

A kisérleti kutataskor a kutatonak ezeért gondoskodnia kell arrdl, hogy a kisérleti és a

kontrollcsoport megfelel6 legyen, a mutatd jelenléte ne befolyasolja a résztvevioket,

egyseéges legyen az alkalmazott feldolgozas, és a kllsé tényezbket képes legyen

ellendrizni.

5.9 Informaciodelemzés.

A marketingkutatas folyamatanak kdvetkez6 feladata a kutatas szempontjabdl helyes
informaciok kivalasztasa. A kutatdé csoportositja az adatokat, és egy- vagy kétiranyu
gyakorisagmegoszlast készit. Kiszamitja a fébb valtozok szérodasanak atlagat és
mértékét.



5.10 A megallapitasok 0sszegzése.

A kutatonak a fébb marketingdontések szamara hasznosithaté megallapitasokat kell
O0sszegeznie (nem araszthatja el a vallalatvezetést a tengernyi adattal és tetszetds
statisztikaval), mert a tanulmanynak csokkentenie kell a vezetés bizonytalansagat, és
meg kell mutatnia a jarhat6 utakat.

A marketingkutatdas folyamatanak fébb feladatait vizsgalva, a szakszeri

marketingkutatas alabbi jellemzéje talalhato:

e Tudomanyos modszer. A hatékony marketingkutatas igénybe veszi a vezetd
tudomanyos eljarasokat: az alapos megfigyelést, a hipotézisek megfogalmazasat,
az elbterjesztést és a tesztelést.

e A kutatas kreativitasa. A legjobb moddszer, ha a probléma megoldasaban a
marketingkutatas az innovativ utat valasztja.

e Sokféle mdédszer. A hozzaértd marketingkutaté egyetlen modszerben sem bizik
kizar6lagosan, inkabb az eljarasnak a megoldandé problémara vald
adaptalhatésagat tartia szem el6tt. Altalaban megallapithatd, hogy a tdbb
forrasbol beszerzett informaciok nagyobb biztonsagot nyujtanak. Az informaciok
és a modellek 0sszefliggenek egymassal. Ebbdl addéddéan a kutatasban
alkalmazott modelleket érthetéen kell megfogalmazni, mert meghatarozzak az
informaciokeresés maodjat.

e Az informéaciok értéke. Minden esetben mérni kell az informaciok értékét és
koltségét, mert ezzel meghatarozhatd, hogy melyik kutatasi tervet célszerl
valasztani, és milyen forrasokbol érdemes még tovabbi informaciokat beszerezni.
A kutatas koltségének megallapitasa nem okoz kulondsebb nehézséget, annal

bonyolultabb az informacidk értékének becslése.



A marketingkutatas gyors fejlédése ellenére még szamos tényez6 akadalyozza a

szélesebb korl, f6ként pedig a hatékonyabb félhasznalast:

A marketingkutatas szik korlG értelmezése. Sok vezetd nem tekinti a
marketingkutatast egyébnek, mint ténykeresoé eljarasnak.

A marketingkutatok ingadoz6 adottsagai. Néhany esetben a vallalatvezetés
részérdél a marketingkutatok munkaja nincs elismerve és megfizetve, melynek
kovetkezményeként alacsonyabb tudasszintli, kevésbé kreativ marketingkutatok
kerulnek alkalmazasra, amibél kevésbé hasznalhaté eredmények szarmaznak.
Megkésett eredmények. Az alaposan megtervezett marketingkutatas hosszu idét
vesz igénybe. Gyakran el6fordul , hogy a ddntés meghozatala utan sziletnek
meg az eredmények.

A marketingkutatas esetenként hibas eredményeket hoz. A vallalatvezetést a
hibas eredmények kiabranditjak, s a marketingkutatas rol alkotott véleménye
tovabb romlik.

Intellektualis kulonbségek. A témavezetd menedzser és a marketingkutato eltéré
gondolkodasmoddja gyakran neheziti az egyuttmikodést. A nyitottabb szellemi
vallalatoknal a marketingkutatd altalaban a markamanagement-csoport tagja, és

egyre jobban érezteti befolyasat a marketingstratégia kialakitasaban.



