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Hogyan lesz a piackutatasokbdl vallalati tudas?

Kukaba vagy hasznositasra? !

A magyar vallalatok évente 15 milliard forintot

koltenek piackutatasi szolgaltatasok megvasarlasara ,

amelyet marketingvezet &k az egyik legfontosabb piaci

tajékozodasi csatornanak tartanak. Mégis nagyon kev eset
tudunk arrél, hogy a piackutatasokat hogyan hasznal jak
fel a vallalatok, mennyiben segitik a cégeket m dkodeési

kornyezetik jobb megismerésében.

OTKA PD77726 A piaci informaciok felhasznalasa

fontos véllalati képesség. Vannak olyan cégek, amel yek
keveés informaciobal is jol tudnak ‘gazdalkodni’, mi g
mésok szinte fuldokolnak a sok informécioétol, de am ikor
dontést kellene hozni, bizonytalanok, nem tudjak ki sz drni
a lényeges informaciokat, vagy épp valahol ‘elakad’ a
kulcsfontossagu informacid, igy végul a cég hibas d ontést
hoz.

Hidnyz6 vélaszok

Az elmult években szamos élenjard szakkonyv jelent
meg a piackutatas témakorében. A kdnyvek részletese n
targyaljak a mintavételi technikakat, a megkérdezés [

modszereket, vagy épp a statisztikai adatelemzés ko rszer
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mabdszereit. Néhany alapvet & témakorrel ugyanakkor
valamennyi szakkényv adds marad. llyen nyitott kérd es
példaul, hogy hogyan hasznéljak fel a vallalatok a
piackutatasokat vagy, hogy milyen tipusu problémak
megoldasat segiti €és milyeneket nem a piackutatas.

Kutatasunkban vallalati interjuk segitségével
kezdtik meg a kérdéskor feltdrasat. Eredményeink sz erint
revidealnunk kell azt a hagyoméanyos allaspontunkat,
miszerint a piackutatasokat a vallalatok dontéseik
tamogatasa érdekében veszik igénybe. A valésagban u gyanis
ennél sokkal szinesebb a kép. A piackutatasokra gya kran
tamaszkodnak példaul olyan esetekben a magyar cégek ,
amikor egy magyar leanyvallalat szeretné allaspontj at

hathatésabban képviselni a kilfoldi anyavallalattal

szemben. llyen esetekben komoly fegyvertény lehet e gy
patinas piackutaté cég altal készitett, a magyar ve zet &
allaspontjat meger &sit & tanulmany. Gyakran el &fordul

olyan eset is, amikor egy cég a sajat piaci sikerei t

szeretné demonstralni, kommunikalni a kilvilag felé

Talmi dndicséret helyett ezekben a szituaciokban is jol
jon egy komoly presztizs i piackutato cég felmérése a cég

felfelé ivel & piaci teljesitményeér &l. Vélaszaddink arrol

is beszamoltak, hogy a gyakorlatban el &fordul a
piackutatasi eredmeények eltorzitasa is, példaul ha egy

bels & elégedettségvizsgalat elmarasztalé eredményeket



hoz, megeshet, hogy a vezet &i tajékoztatbban mar minden

mutato ‘felfelé gorbul’.

Dontéstamogatas

A menedzsment gyakorlat szempontjabdl legrelevansab
felhasznalasi forma mégis a dontéstamogatas, igy a
kutatas tovabbi fazisdban erre koncentraltunk.

Kérd sives megkérdezés segitségével vizsgaltuk, hogy
a magyar vallalatok milyen mértékben hasznaljak fel a
megvasarolt informacidkat, és melyek azok a tényez &k,
amelyek meghatarozzak, hogy a piackutatas a
dontéstamogatas hatékony eszkozéve vagy elolvasatla nul a
kuka martalékava valik.

Eredményeink szerint a magyar vallalatok a
megvasarolt piackutatasok 5-7 szazalékéat egyaltalan nem
hasznaljak fel, vagyis évente megkozelit &leg 900 millio
forintot koltenek olyan tanulmanyok megvasarlasara,

amelyeket jorészt el sem olvasnak. A piackutatasok

els &sorban jol korulhatarolt vezet &i problémak megoldasat
tamogatjak, de — korabbi tudasunkkal ellentétben — nem
alkalmasak o6tletek generalasara, radikalisan Gj Gzl et

irAnyok meghatarozasara.

Sok vallalat vasarol folyamatosan piackutatasokat.
Ezek a rendszeresen érkez & adatok modot adhatnanak piaci
trendek felismerésére, hosszl tavu 6sszefliggések

feltérképezésére. A gyakorlatban azonban a véllalat ok



tobbsége a napi szint i feladatok megoldasara koncentral,

igy a vallalatok — noha adott a lehet &ség — megsem

tanulnak ezekb &l az adatokbdl. A marketinginformacié

akkor valik személyes piaci tudassa, ha a

marketingmenedzser munkaja soran kénytelen atgondol ni,
ertékelni, szintetizalni a piackutatasok eredményei t. A
vallalatvezet &k akkor tanulnak a piackutatasokbdl, ha ra

vannak kényszerilve a piackutatasok eredmeényeinek m élyebb
ertelmezéseére — mert példaul meg kell hozniuk egy p iaci

dontést. Amikor azonban nincs ilyen jelleg i dontési
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helyzet szilte kényszer, a piackutatasokhoz kapcsol
remény, miszerint lehetne bel &luk tanulni is, nem valik
valora.

A kutatas ravilagit arra is, hogy a vezet &k
megbizhat6 forrasbdl szarmazé jé6 min &ség i informacidkat
keresnek. Minél jobb min &ség tinek tartja a piackutatast a
marketingvezet &, annal nagyobb mértékben fog tamaszkodni
az eredményekre. Fontos tehat megeérteni, hogyan ész lelik
a dontéshozok a piaci informéaciokat.

A min &4ség észlelése mindig szubjektiv folyamat —
nincs ez masképp a piackutatasok esetében sem.

Eredményeink szerint a min &éségr 4l vallott kép

kialakitasaban nem annak volt a legnagyobb szerepe, hogy
milyen mélység @ és szinvonalul volt az elemzések min &sége.
A legfontosabb tényez & az volt, hogy a piackutatas

er 4sitse meg a marketing-dontéshozo el szetes



elképzeléseit. Amennyiben a piackutatas eredményei
ellentmondasban voltak a déntéshozo hiedelmeivel, a
piackutatas min &sségér sl negativ kép alakult ki —
fuggetlenll a kutatasban alkalmazott elemzés szakma [

min 8ségét &l.

Kutatasi eredményeinket leegyszer usitve
megallapithatjuk, hogy a vezet &k szemében az a
piackutatas j6 min &ség 4, ami meger  4siti a korabbi
allaspontokat, vélemeényeket. A jelenség hatterében az
all, hogy az emberek — és nemcsak a marketingvezet Sk —

kornyezetikr &l szerzett tudasa személyes tudas, amit évek

soran gy )ttt egyéni tapasztalatok rendszerezéesével

ernek el. Természetes emberi reakcié tehat, hogy ha a
hiedelmeket sem nélkildz & személyes tudast megrengeti egy
piackutatas, akkor a marketingvezet & nem sajat
tapasztalatait kerd &jelezi meg els &sorban, hanem a
piackutatas szakmai min &seégeét es a piackutatd

hozzaértéset.

Sajatos szolidaritas
A piackutatasok min &seéger ¢l kialakitott képet még
egy sajatos tényez & is befolyasolja, nevezetesen az, hogy
a piackutatas eredményei a vallalat politikai er sterén
belul elfogadhatoak-e. Amennyiben a piackutatasok
ténymegallapitasai rossz szinben t tintetnek fel valakit a

véallalatnél vagy kellemetlen helyzetbe hoznak

munkatarsakat, részlegeket, akkor a marketingvezet &k agy



gondoljak, hogy a kutatasi tanulmany silany szakmai

min 8ség 4. Ezt az 6sszefliggeést a témakor angolszasz

kutatéi nem mutattak ki, feltételezhet &éen egy sajatosan

kelet-k6zép-eurdpai szolidaritasrol van sz, ami me
abban az esetben is m ikddik, ha nincs szivélyes viszony a
masik vallalati egységgel.

A piackutatasok min &ségének észlelését tovabb
bonyolitja az a tény, hogy a marketingmenedzser
rendszerint nincs olyan mélység i statisztikai ismeretek
birtokaban, ami lehet &séget adna az eredmények
min 8ségének targyilagos megitélésére. A
marketingmenedzser az adatok dsszegy tijtésénél sincs
jelen, igy abban is csak reménykedhet, hogy az
informaciokat a szakma min &ségi standardjainak
figyelembevételével nyerték, és nem egy kellemes
borozoban egy fréccs mellett 'ikszelgette’ be a
kerd &iveket a kérdez &biztos. Ezt a jelenséget informacios
aszimmetrianak nevezik. Ebb ¢l kovetkezik, hogy a
piackutatok altal szolgaltatott informacidkra csak
az esetben tamaszkodnak a marketing-déntéshozok, ha
maradéktalanul megbiznak bennik. A piackutatasi

tanulmanyok min  &ségének megitélése tehat hosszu folyamat,

g

abban

ami mar a bizalmi viszony kialakulasaval elkezd &dik — még

miel &tt a piackutatd szamitégépén az els & billenty

leitotte volna.

ut



A piackutat6 és a marketingvezet & kozotti bizalmi
viszony kialakitasahoz a k6zds munkan keresztil vez
at. A piackutatdék és marketingvezet &k kozti bizalmi
viszony kialakitasat neheziti, hogy a piackutatok U
gondolnak magukra, mint kutatokra, elméleti emberek
Ezzel szemben a kutatast megrendel & vezet &k
uzletemberekként azonositjak magukat. A két csoport
egyluttm kddése nehezitett lehet, mivel eltér o
vilaglatassal, szakmakulturaval, értékrenddel
rendelkeznek. Ez feloldhat6, ha a piackutatonak és
marketingvezet  &nek lehet &sége van a kutatasi kérdés
pontositasatol az eredmények értelmezéséig a projek

minden fazisaban egyeztetni. Kutatasi eredmeényeink

etaz

gy

re.

ramutattak, hogy a szoros egyuttm ikddés hatasara nagyobb

valészin séggel fog a dontéshoz6 a kutatoban bizni. A
k6z6s munka j6 alkalom arra is, hogy a piackutato s
tudasat és segit &kész hozzaallasat bizonyitsa. A felek
jobban megismerik egymas gondolkodasmaédjat, megérti
esetleges szakma-specifikus szakzsargont is, ami vé
biztositja a jobb megértést és a bizalmon alapulé s
kapcsolatot.

Osszegzésként megallapithatjuk, hogy a
vallalatvezet &k megbizhat6 forrasbol szarmazé jo min
informaciokra tamaszkodnak szivesen. Ahhoz, hogy a
menedzserek ki tudjak sz urni az oriasi

informacidaradatbdl a relevansakat, tudniuk kell, h

zakmai

k az
gul

zakmai

8ség i

ogy



milyen jelleg i probléma megoldasara milyen tipusu

informaciokat keressenek. A piackutatasok jol defin ialt,
korlatozott szamua dontési alternativak kozti voksol as
esetében hasznélhatoak jol. A vallalatoknak érdemes

id &nként attekinteni, auditalni, hogy milyen piackutat asi
szolgaltatasokat vasarolnak meg. A piackutatok es

vallalatvezet &k k6zds érdeke, hogy bizalmon alapuljon az

egyuttm wkddés. Ezért f éleg a piackutatdk tehetnek sokat;

példaul, ha egy kutatas varatlan eredményt ad, font oS,

hogy megfelel &en ésel &készitve kommunikaljak azt. A

piackutatéknak tehat nemcsak szakmai készségekkel, de
ugyfélismerettel is fel kell vértezniik magukat ann ak
erdekében, hogy a megrendel &k minél tébbet profitaljanak

szolgaltatasukbdl.

Keszey Tamara



