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Keszey Tamara: Informéacié-felhasznalasi mintak a magyar nagyvallalatoknal®

Kutatasunkban a magyar nagyvallalatok korében vizsgaltuk az informacio-felhasznalasi
mintakat a piackutatasok példajan, majd ezeket a rutinokat 6sszevetettiik a témakor
nemzetkozi szakirodalmaban fellelhet6 informacié-felhasznalasi médozatokkal.
Eredményeink szerint a magyar menedzserek a piackutatasokat a dontéshozatalon és a
piaci tanulason kiviil arra is hasznaljak, hogy sajat vallalaton beliili, vagy cégiik piaci
pozicidjat jobb szinben mutassak be. A magyar cégek a piackutatasokat arra is hasznaljak,
hogy allaspontjukat — az anyavallalattal szemben— hathatdésabban tudjak képviselni.
El6fordul, hogy elferditik, tévesen interpretaljak azokat a kutatasi eredményeket, amelyek
rossz szinben tlintetik fel a vallalatot. Tanulmanyunkban ramutatunk arra, hogy a témakor
kutatasaiban legtobbszor alkalmazott tipoldgia szliken értelmezi az informacio
felhasznalas fogalmat - figyelmen kiviil hagyja példaul a tacit tudas bdviiléséhez
kapcsolodé felhasznaldsi médot.

! A kutatas a Magyar Tudomanyos Akadémia Bolyai Janos Oszténdijprogramjanak tdmogatasaval késziilt az
OTKA-PD77726 szdmu kutatas keretein beldl.



Bevezetés

Az informacio felhaszndlas témakdre az utdbbi évtizedekben kiemelt figyelmet kapott a
marketing-tudomany teriletén. A témakdr gyakorlati szempontbdl is jelent8s, ugyanis azok a
vallalatok, amelyek képesek a rendelkezésiikre allé informaciokat leforditani egyéni ,gépi
kodjukra” tartds versenyel8nyre tesznek szert, jobban ki tudjak szolgalni vevgik igényeit,
piacorientaltabban mikodnek és nyereségesebbek (Narver and Slater 1990; Jaworski and
Kohli 1993; Day and Nedungadi 1994; Sinkula 1994; Homburg and Karlhaus 1998; Maltz,
Souder et al. 2001).

A kutatok szerint az informacio-felhasznalas sokrétd, tobbdimenzids fogalomz, ami azt
jelenti, hogy tobb, egymastadl jol elkilonithet6 informacio felhasznaldsi méd azonosithaté a
vallalatok gyakorlatdban(Deshpandé 1982; Deshpandé and Zaltman 1982; Deshpandé and
Zaltman 1984; John and Martin 1984; Hu 1986; Deshpandé and Zaltman 1987; Lee, Acito et
al. 1987; Zinkhan, Joachimsthaler et al. 1987; Gerbing and Anderson 1988; Gupta and
Wilemon 1988; Tellis 1988; Deshpandé and Webster 1989; Perkins and Rao 1990; Sinkula
1990; Moorman, Deshpandé et al. 1993; Zaltman and Deshpandé 2000; Menon and Wilcox
2001; Raguragavan and Henley 2006). Nincs azonban konszenzus abban, hogyan kulonitsék
el és vizsgdljak (mérjék) ezeket a felhaszndldsi modokat. A témakorben a marketing
tudomany teriiletén publikalt kutatasok tovabbi limitacidja, hogy azok nem vizsgaljak teljes-
korlien a fogalmat és csak egy-két dimenzidra fokuszalnak. Jellemz6en az informacidk
dontéshozatalhoz (Deshpandé 1982; Deshpandé and Zaltman 1982; Deshpandé and Zaltman
1983; Deshpandé and Zaltman 1984; John and Martin 1984; Deshpandé and Zaltman 1987,
Lee, Acito et al. 1987; Deshpandé and Webster 1989; Perkins and Rao 1990; Moorman,
Zaltman et al. 1992; Moorman, Deshpandé et al. 1993; Lee, Lindquist et al. 1997), ritkabban
pedig a tanulashoz kapcsolédo felhasznaldsat is vizsgaljak (Moorman 1995; Fisher and Maltz
1997; Maltz 2000/a; Maltz and Kohli 2000/b). Csak elvétve talalunk olyan kutatasokat
(pl.:(Diamantopulos and Souchon 1995; Souchon and Diamantopulos 1996; Diamantopulos
and Souchon 1998)), amelyek az informacio felhasznalds tovabbi dimenzidit is vizsgaljak.
Ezek a tanulmanyok a vizsgalati f6aramra jellemz6 kvantitativ megkozelitéssel ellentétben
terepkutatdsok.

Tanulmanyunkban a piackutatasok felhasznaldsahoz kéthetd rutinokat vizsgéljuk. Ugy
gondoljuk, hogy ha egy konkrét — gyakran a szé szoros értelmében kézzelfoghato —
informacid tipus felhasznaldsara fokuszalva vizsgalddunk, akkor érvényesebb és
megbizhatobb eredményeket kapunk, mint ha altalaban kérdezzlk a nagyvallalati marketing
szakembereket arrél, hogyan hasznaljak a rendelkezésiikre allé informacidkat. A piackutatasi
szolgaltatasok igénybe vétele mogott meghlzédo és sokszor rejtve maradd motivacidk
megértéséhez a mélyinterjuk alkalmazdsa mellett tettik le a voksot.

A kutatasban szinonimaként hasznalom az informacié felhaszndldsi minta, dimenzid, méd, rutin kifejezéseket.



Jelen tanulmany két nagyobb kérdéskorre probal valaszt taldlni: egyrészt, milyen informacio-
felhasznalasi rutinokat lehet azonositani a magyar nagyvallalatok korében; masrészt ezek a
maddok mennyire felelnek meg a témakoér nemzetkdzi szakirodalmaban taldlhaté
dimenzidknak.

Elméleti hattér

A marketing teriletén harminc évvel ezel6tt jelentek meg az elsé olyan kutatasok, amelyek a
piaci informaciok marketing menedzserek altal torténd jobb megoldasat céloztak. A "public
policy’ kutatdktdl vették at az informacio-felhasznalas mérésének kereteit. Az 1960-as 70-es
években nagy akadémiai figyelem ovezte ugyanis azt a kérdést, hogy a kozigazgatasban a
politikusok hogyan hasznaljak fel a kbzvélemény- és tarsadalomkutatasok eredményeit
(Mann és Likert, 1952; Berry, 1967; Chesler és Flanders, 1967; Dunnette és Brown, 1968;
Carter, 1971; Alkin, Kosecoff et al., 1974; Caplan, Morisson et al., 1975; Rich, 1975; Rich,
1977; Rich, 1979; Cohe és Garet, 1975; Van de Vall, 1976; Van de Vall és Bolas, 1981; Van de
Vall és Bolas, 1982; Knorr, 1977; Patton, Grimes et al., 1977; Patton, 1978; Weiss és
Bucuvalas, 1977; Weiss, 1981; Weiss és Heide, 1993; Rothman, 1980). A marketingkutatok
ezt a kérdést tovabbgondolva kezdték vizsgalni, hogy a marketing menedzserek mit
kezdenek a megvasarolt piackutatasokkal.

A marketingkutaték (pl.: Deshpandé és Zaltman 1982, 1984, 1987; Diamantopulos és
Souchon 1995; Homburg és Karlhaus, 1998) —a "public policy’ kutatdk alapjan kiilonbséget
tesznek az informacio felhasznalas harom madja, az instrumentalis, a fogalmi és a
szimbolikus kozott.

Az instrumentalis informacio felhasznalasrdl akkor beszélhetiink, ha a vezet6 az informaciot
egy jol korilhatarolhatd probléma megolddsahoz kozvetlenil hasznélja fel (Caplan, Morisson
et al. 1975). Vagyis létezik egy vezetsi probléma, és a piaci informacidk, a piackutatas
eredményei nagymértékben befolyasoljak, hogy milyen déntés sziiletik. Deshpandé és
Zaltman (1982) példaul az instrumentdlis informacio felhaszndlds mérését célzé skaldjaban
az alabbi tételt is hasznalja: az informacio nélkil nem sikerilt volna a dontést meghozni.

A fogalmi felhasznalas esetében az informaciot egy kérdéskor mélyebb megértése
érdekében, hattérismeretként fogadjak be a vezet6k. Ez a felhasznalasi mod az
instrumentalisnal — amelynél valéjaban dontéstamogato eszkozként értelmezhetjiik az
informaciét — sokkal indirektebb és kevésbé specifikus (Beyer and Trice 1982). A fogalmi
informacid felhasznalas esetében a piaci informaciok hozzajarulnak a vezet8k piaci
tuddsbazisanak béviiléséhez, az informaciok hatdsara ,egyltt gondolkodds” indul meg a
véllalaton beldl.

A szimbolikus informacié felhaszndlas esetében az informacidkat egy - sokszor az informacié
rendelkezésre allasa el6tt meghozott - dontés vezetfség, vagy tulajdonosok elé6tt torténd
legitimizaldsara hasznaljak (Weiss and Bucuvalas 1977).



A marketing teriletén sziletett empirikus kutatasokban eltéré mértékben kerilt gércsé ala a
harom informacié felhasznalasi mod. A felmérések jellemz6en az instrumentalis, ritkdbban a
fogalmi felhasznalast mérik, Iényegében figyelmen kivil hagyva a szimbolikus felhasznal3si
modot (lasd 1. tablazat). Elvétve talalunk csak olyan kutatdsokat, amelyek az informacio-
felhasznalas jelenségének mindharom dimenzidjat vizsgdljak. Ezek a kutatasok abban is
eltérnek a tobbitél, hogy kvalitativ technikat - mélyinterjukat - alkalmaznak a jelenség
feltarasara, szemben a tobbi, kérdGives megkérdezésen alapuld tanulmannyal.

1. tdblazat: Az informacid-felhasznalas dimenzidinak megjelenése a marketing-tudomany
terililetén

(Deshpandé és Zaltman 1982/a) (Moorman 1995) (Diamantopulos és Souchon 1998)
(Deshpandé 1982/b) (Fisher és Maltz 1997) (Diamantopulos and Souchon 1999)
(Deshpandé és Zaltman 1983) (Maltz 2000/a)

(Deshpandé és Zaltman 1984) (Maltz és Kohli 2001)

(Deshpandé és Zaltman 1987)
(John és Martin 1984)

(Lee, Acito et al. 1987)

(Perkins és Rao 1990)
(Moorman, Zaltman et al. 1992)
(Moorman, Deshpandé et al.
1993)

(Dennis 1996)

(Lee, Lindquist et al. 1997)

(Low és Mohr 2001)

Madszertan

A kutatds sordn mélyinterjuk segitségével tajékozodtunk arrédl, hogy a nagyvallalatoknal
dolgoz6 marketing menedzserek milyen mddon haszndljdk fel a kilsé, szakosodott
piackutatd cégek altal elkészllt piackutatdasokat. A mélyinterjuk jellemz6en egy-masfél
Orasak voltak, a valaszaddinkkal munkahelyikon beszélgettiink. A kutatds egy nagyobb az
OTKA tamogatdsaval jelenleg is készil6, a vallalatok piaci informacio felhasznalasat vizsgdld
felmérés része. A felmérés sordn idaig 23 mélyinterjut készitettlink, amelybdél 8 mélyinterju
targyat képezte a piackutatds felhasznaldsa — jelen kutatasunkban ezeket a mélyinterjukat
dolgoztuk fel.

2. tdblazat: A mélyinterju sorozatba bevont marketing szakemberek

Szektor Részterilet és funkcio

FMCG Elelmiszer:




| szektor Részterilet és funkcio

marka manager

Kozmetikai cikkek:

marketing vezetd

Piackutatas Piackutatd cég 1.:

fels6vezetd

Piackutatd cég 2.:

gyakorlé piackutaté
Informatika, tavkozlés Telekommunikacids vallalat 1.:
belsé piackutato
Telekommunikaciés vallalat 2.:
belsé piackutato

marketing vezet6

Bank Lakossagi bank:
belsé piackutato

A piackutatast felhasznaldé vallalatok kivalasztasanal az volt a cél, hogy olyan iparagakat
képviseljenek, amelyek hagyomanyosan sokat koltenek piackutatasokra, gyakorlattal,
tapasztalattal rendelkeznek ezen a teriileten és ahol fejlett a ,piackutatasi kultura”. Interju-
alanyaink eltér6 mddon kot6édnek a piackutatds jelenségéhez, hiszen kilénbozé
»szerepkorbd6l” 1atjdk a piackutatdst (gyakorld piackutatd, fels6 vezet6 piackutatd
tgynokségnél, brand manager, vallalaton belili piackutatd).

A vallalatok egy részével formalis mddon vettiik fel a kapcsolatot: a felsé vezetének cimzett
felkéré levélben a vallalat kutatdsi egylttmikodését kértik, és lehetGséget arra, hogy
megismerjik annak marketing informacié rendszerét. Voltak olyan interjuk is, amelyek
informalis kapcsolatrendszeren (pl.: egyetemi évfolyamtars, volt hallgatd, volt tanszéki
kolléga, stb.) keresztiil jottek létre. Az adatgy(ijtés minden esetben mélyinterjus technikaval
készilt. Az interju alapjat egy ,interju guide” képezte, amelyt8l az interjuk soran sziikség
esetén eltértiink. Az interjuk jellemz6en egy—masfél dra hosszuak voltak és az interju alanyok
munkahelyén, kilon targyaldkban zajlottak. Ahol lehetséges volt az interjuk rogzitésére
diktofont hasznaltunk, majd az interjuk sz6vegét szo szerint atgépeltiik. Ahol az interjualany
elzarkézott a hang rogzitésétdl, ott jegyzeteink (az interjukon a kutatét egy kutatasi
asszisztens is segitette) alapjan készitettiink jegyz6konyvet kozvetleniil a beszélgetés utan.

A mélyinterju jegyz6konyvek feldolgozasa soran elGszor kigyUijtottiik azokat a véleményeket,
amelyek kifejezetten a piackutatasok sorsaval, hasznosuldsaval voltak kapcsolatosak. Ezt
kovet6en megprébaltunk kulcskategoéridkat képezni, vagyis a piackutatast eltéré
szerepkorb6l  1até  szakemberek  szérvany-véleményei  kozott  Osszefliggéseket,
hasonldsagokat, mintakat észrevenni. Ennek alapjan sikerilt azonositani olyan informacio-
felhasznaldsi mdédokat, amelyek kiilonb6z6 vallalatokndal dolgozd, a piackutatashoz eltéré
modon kot6d6 szakemberek szerint egyarant jelen vannak a vallalatok gyakorlataban.

A kulcskategodriak azonositasat koveté |épés a magyar szakemberek véleménye alapjan
kikristalyosodott informacié felhasznaldasi mintak és a nemzetkdzi szakirodalomban
azonositott dimenzidk viszonyanak meghatarozasa volt.

Eredmények

A magyar vdllalatoknadl azonositott informdcio felhasznaldasi mintdk



Kutatasi eredményeink szerint a piackutatdsi informacidkat sokrét(ien hasznaljak fel a
vallalatok — nemcsak dontéshozatalhoz és piaci tanulashoz kapcsoldddan. A piackutatdsok
szerepet kapnak a vallalat kils6é és bels6 PR tevékenységében, eléfordul, hogy a vezet6k
elferditik a kutatasi eredményeket és az is, hogy a megvasarolt piackutatasokat egyaltalan
nem hasznaljak fel.

Az aldbbiakban bemutatjuk azokat az informacié felhaszndlasi mddokat, amelyek tébb
valaszadonknal is a felszinre keriltek. Az informacid-felhaszndlasi mintdknak nevet adtunk,
majd néhany mondatban definidljuk, és a mélyinterjuk soran elhangzott idézettel
illusztraljuk.

Instrumentdlis: Ennél a felhaszndlasi modnal a piackutatds segitségével dont a vezetd arrol,
hogy egy dontési helyzetben mely alternativa mellett tegye le a voksot, vagy hogy egy
vezet8i problémat hogyan oldjon meg — és megfeleltethet6 a témakdr szakirodalmaban
azonos névvel definidlt rutinnal. A vezetd tehat informacid hiannyal kiizd egy dontési
helyzetben, és a szlikséges informacidkat a piackutatdsbdl szerzi meg, illetve a piackutatas
eredeti céljainak megfelel6en haszndlja fel azokat.

»A kdzelmultban piackutatas segitségével dontédliikilyen dijcsomagokat vezessiink

be a piacra.” -Telekommunikécios vallalat 1 - bafpiackutatd

YAlapvetsen piackutatas segitségével dontottik el, hogyemilggyen a kommunikacié
stilusa. Meg hét azt is, hogy mi legyen a célcsppldatsleg ha mar az a célcsoport,
akkordket milyen stilussal hoditsuk meg akossagi bank - bél piackutato

~LAmikor a bevételt kell ékre jelezni, akkor nem lehet mésra alapozni, mitatésra” -
Telekommunikacids vallalat 2- bedspiackutatd

»A piackutatas segithet abban, hogy hogy tarifaljiagy milyen paraméterekkel,
milyen tipusu infokat adjunk a szolgaltatdshokelekommunikacios vallalat 1- beks
piackutat6

.vannak azok a kutatdsok, amik konkrét problémakothetk; ez egyik Ugyfelink

példaul azért rendelte a kutatast, mert a terméda ment a piacon. Ennek az okat

akartdk feltarni; és ezt a problémat megoldanPiackutatd cég 2 - gyakorld
piackutat6

Eltorzitds: Ennél az informdcid felhaszndlasi mdédnal a vezeté nem szenved informacio
hidnyban. A piackutatdsbdl szarmazo informdcidkat latszat szerint egy szakmai kérdéshez
kotédéen haszndlja fel, valéjdban azonban az informdcidkat eltorzitja, tévesen interpretalja,
a kontextusbdl kiragadva idézi.

»,Az adatok torzulasa nem feltétlenil a fdlezefk szintjén torténik csak meg.

Elsfordul, hogy készul egy termékterv, ahol a piacatak koszosé viszonyban
sincsenek a kutatasi eredményekk@lekommunikéciés vallalat 1 - befpiackutatod

~Sokszor effordul az adatok torzuldsa. Példaul b&lslégedettség vizsgalat soran egy
csomo probléma kijott. A vedetprezentacion meg az jott at, hogy minden rendben

van” - Telekommunikécios véllalat 1 - bafpiackutatd



Kiils6 tamogatds: Ennél az informacido felhasznaldsi modnal nem szenved informacio
hidanyban a dontéshozd ugyanakkor dontési helyzetben van. Ebben az esetben a vezetsé nem
bizonytalan dontésével kapcsolatosan, azonban annak érdekében, hogy dontését, érdekeit
keresztilvihesse, sziiksége van egy olyan megbizhatd és széles korben elfogadott flggetlen
tamogatora, mint példaul egy elismert piackutatd, vagy tandcsado cég.

,Az X vallalatnal egy Uj termék kifejlesztésévepdsolatos kutatasban vettem részt. Itt
a kereskedelmi igazgaté nagyon jol ismerte a piaést a kutatasra igazabdl a
véleménye megésitése céljdbdl volt csak sziksé@lackutatd cég 2- gyakorld

piackutato

»A piackutatasi koltések 60 szazaléka az ad-hob@il nagyjabdl arra iranyul, hogy
én tudom, mit akarok csinalni, és valahogy ezteiném aldtdmasztaniFMCG,
élelmiszer - marka manager

»Akkor kell nagyon megindokolnunk valamit, ha negy dontiink, amit az anyacégink
javasol.” FMCG kozmetikai cikkek - marketing igazgato

Onigazolds: Az ©6nigazolds felhaszndldsi mdéd esetében a vezetd tudatosan keresi az
informacidkat. Szakmai értelemben véve problémardl, kérdésr6l nem beszélhetlink. Az
informacid felhasznalas célja a személyes érdekekkel (pl.: a sajat részleg fontossaganak, a
koltségkeret hatékony felhasznalasanak, a vallalat hozzaértésének demonstralasa, stb.) fligg
Ossze. A piackutatasbdl szarmazé informaciod alkalmas arra, hogy a vaéllalat a piacon és a
vallalatcsoporton, a részleg a vallalaton beliil, vagy az egyén a ranglétran jobb pozicidt érjen
el.

»Az egyik médialgynokség példaul nemrég azértrmet egy kutatast, hogy mutassa a
kompetencigjat az Ugyfelek feléPiackutatd cég 2- gyakorl6 piackutatd

,Masrészt, és ami nagyon sok esetben sokkal fobboszempont (a piackutatas
megvasarlasanal), a regionalis és nemzetkdzi hdlagsad ehat, hogy kifelé mutasd, azt,
hogy mi a helyzet itt nalad®MCG, élelmiszer, marka manager

»--JOl jon az 6nigazolas, hogy hatékonyak voltunka menedzsment felé mindenképp.
Hogy lassa a menedzsment, hogy itt elkdltjik atpdezem hidba.” Lakossagi bank
- bels piackutato

,Olyan is van, hogy egy prezentacioba kell valaméps 4bra, ami szines. llyenkor a
(piackutatasboél szarmazd) adatokndl csak az forttogy a gorbe felfelé gorbiljon,
mas nem szamit’ Telekommunikécids vallalat 1. - befgpiackutatd

,D€e ha az jott volna ki (a piackutatds eredményibamit én akarok, akkor hu de

boldog lettem volna, mindenkinek mutogattam volra exedményeket’FMCG
kozmetikai cikkek - marketing igazgaté

Tanulds a piacrdl: A piackutatas eredményeként a vallalat menedzsereinek piaci ismeretei
béviilnek, a piackutatds eredményeihez kapcsolddéan Uj lehetGségek feltarasaval
kapcsolatos parbeszéd indul a vallalatnal. Lényegében ezt az informacid felhasznalasi modot
irja le hagyomanyosan a fogalmi dimenzid. Ehhez a felhasznalasi médhoz kapcsolddd skala
tételek azt hangsulyozzak ki, hogy a piackutatas segitett Uj lehet6ségek észrevételében,
abban, hogy masként tekintsenek a menedzserek egy jelenségre, vagy hogy tanuljanak
valamit a piacrdl. Itt tehat nem az informacio tudatos keresésérél van sz, hanem arrdl, hogy
az informdcid ,észrevétlenil” formalja a vezet6 piaccal kapcsolatos képét.

..Klasszikus példa: valaki kizérolag folyamatostdtast csinal...Ezekib a
kutatasokbdl lehetne tanulni is. Ez gyakran hidqyznert mardl holnapra



élunk; ennyi a bénuszom. A messzehianatdsokbdl gyakran nem vonnak le
fontos kovetkeztetésekdiackutato cég 1 - felsvezed

.,Még az is segitett /a piacrdl torténtanuldsban /, hogy azért a piackutato
Ugynokségek is elég profik tudnak lenni, és tengigak a kutatas az értelmét. A
felhasznalési részben is szivesen segitenek, oggrhra igény. Tobbszor volt
példa arra, hogy jon a piackutat6 tigynokseg, lekilagyitt egy kutatas utan, és
értelmezzik a dolgokat, megprébaljuk a konkluzigkatsen levonniFMCG,
élelmiszer marka manager, korabban bélgiackutato

Ugyhogy illetve hat ami még, hogy egy kutatas ghtdha még general legalabb
annyi kérdeést,

mint amennyit megkérdeztink” Telekommunikaciés vallalat 2 - befs
piackutatd

Tanulds a kutatdsrol: A piackutatas eredményeként a kutatasi folyamatra nyilik a
felhasznaldknak raldtasuk. A piackutatas, mint folyamat, mint projekt és nem mint termék
jarul hozza a vezetGk tudasanak béviiléséhez (a kutatas sordn a vezetdk példaul tapasztalatot
szereznek kutatasi kérdések megfogalmazasaban).

»A brand menedzserek tudasa tapasztalati tudasikNesm kell megérteniik a t
és F probat. Nem a statisztika a Iényeg, hanemy hadja mit varhat egy
kutatastol... Itt sokat szamit a szines tapaszt#iatilyen tgyfelekkel mindig
konnyebb egyuttéodni” Piackutatd cég 1 - fevezed

»A piackutatasi kultrdhoz hozzatartozik, hogy arketinges tudja, hogyan
hasznalhatja a kutatast. Fontos, hogy megértse szeaepe, hogy helyette nem
old meg problémakat, de fontos orientacios szetepet” Piackutatd cég 1 -
felsovezed

.Probléma, hogy az tgyfél nem tud konkrét kutaké&sdést megfogalmazni, és a
piackutatastol azt varja, hogy a problémajat olayeeg. Gyakori az is, hogy a
véllalatok egy kutatdssal mindent le akarnak fedmihelyett, hogy néhany
relevans dologra koncentralnanak... Iparagankéégehagy eltérések vannak,
akik sokat kutatnak azoknak lehet azért bonyolbltalolgokat is mutatni”
Piackutatd cég 2 - gyakorlo piackutato

»A kutatas elkészitését neheziti, hogy a termékdrseeek nem tudnak a kutato
fejével gondolkoznNem elég azt megfogalmazni, hogy a kutatas cécgam
vallalati piac. Ha ezt komolyan venném, akkor egyatds 4 hdnapig is
eltarthatna. Itt a kutatasi tapasztalat sokat szdmiTelekommunikacios
vallalat 1 - belg piackutato

»Tehat szerintem azért j6 a nalunk a piackutatagrtnazért az az utdbbi két-
harom évben indult be, mint folyamat, hogy a medgén oldalon kutatoi
tapasztalattal rendelkéz emberek vannak. Es szerintem ez biztos, hogy
nagymértékben megkodnnyiti egyrészt a kommunikatiasrészt meg sokkal
precizebb és pontosabb munkat hoz létre. Tehat amilehet adni egy
tapasztalatlannak, kutatdsi eredményt, azt nekierk miztos, hogy el lehet
adni.” - Telekommunikacios vallalat 2 - bafpiackutatod

A magyar vdllalatokndl és a nemzetkézi kutatdsokban alkalmazott tipldgia 6sszevetése



A két tipoldgia (1. hagyomdnyos instrumentalis-fogalmi-szimbolikus felosztds; 2. sajat felmérés)
szisztematikus Osszevetése érdekében az egyes felhasznalasi mddokat négy ismérv segitségével
jellemezziik. A négy ismérv - amelyeket az egyszerliség kedvéért dichotomként kezelink — az
informacidé interpretacidjanak korrektsége; az informacid felhaszndlds valds dontési helyzethez
kapcsolddik-e; az informacié felhasznalasa esetén van-e valds dontési helyzet; tanul-e a marketing
menedzser a piackutatasbél. Ugy gondoljuk, hogy a mélyinterjuk soran azonositott informacié
felhasznalasi mdadok e négy ismérv alapjan kilénithet6k el egymastol.

4. tablazat: A marketing szakirodalomban hagyomanysan alkalmazott és a
mélyinterju-sorozat alapjan azonositott informaciofelhasznalasi dimenziék
0sszehasonlitdsa

Informacié Vizsgalati ismérvek
felhasznalasi Az interpretacié Valds dontési Informdcid hidny | Tanulds
dimenzidk korrektsége helyzet
A hagyomanyosan alkalmazott informacio felhasznalasi dimenzidk
Instrumentalis + + + -
Szimbolikus +/- +/- - -
Fogalmi + - + +
Sajat kutatas
Instrumentalis + + + -
Szimbolikus
Eltorzitas - +/- - -
Kulso + + - -
tamogatas
Onigazolas + - - -
Fogalmi
Tanulas a + - + +
piacrol
Tanulas a + - - +
kutatasrol

Eredményeink alapjan azt mondhatjuk, hogy sajat tipoldgiank nagy vonalakban
megfeleltethet6 a marketing terliletén gyakran alkalmazott instrumentalis-szimbolikus-
fogalmi felosztasnak. Lényeges kiegészités, hogy a piackutatasok nemcsak a piaci tanulasban,
de a menedzseri képességek fejlédésében is fontos szerepet jatszanak. Kutatasunk tovabba
arnyalja és pontositja a szimbolikus informacio feldolgozas fogalmat.

Az instrumentalis informacid felhasznalast - amely definicidja szerint a piackutatasokat
dontésekhez kapcsoléddan hasznaljak a menedzserek — mi is azonositottuk.

A fogalmi informacidfelhasznaldas esetében a vallalaton belil az informacidok kapcsan
egylttgondolkodas kezdddik, amelynek eredményeként a menedzserek tanulnak a piacrdl.
Ezt a felhasznalasi mddot is azonositottuk mélyinterjuinkban. A hagyomadnyos tipoldgia
azonban figyelmen kivil hagyta azt, hogy a piackutatasok készitésénél a marketingvezet6k
készségei fejlédnek, jobban egyitt tudnak mikddni a piackutatdkkal, raéreznek arra, hogyan
gondolkodnak milyen ’sréfra’ jar a kutatdk esze. Ennek jelentéségét nem lehet aldbecsiilni.
Szamos korabbi kutatas mutatott ra arra, hogy a marketingvezeték és a piackutatok eltéré
modon allnak a piackutatasi problémakhoz, és diszfunkcionalis konfliktusokat eredményez.




Kutatasunkban pontositottuk a szimbolikus informacio-felhasznalas fogalmat. A szimbolikus
informacidé-feldolgozas esetében a vezetSk valdjaban nem szenvednek informdacidhianyban,
mégis sajat vallalaton bellli, vagy piaci pozicidjuk javitasa érdekében felhasznaljak az
informacidkat, amelyet adott esetben el is torzitanak, ’kozmetikdznak’.

A kutatas korlatai és jovGbeni kutatdsi iranyok

A tanulmany egyik korlatja az interjuk szamaval fiigg Ossze; tanulmanyunk érvényessége
novelésének iranyaba hathat az interjuk szdmanak novelése és a vizsgalddas kiterjesztése.
Tanulmanyunkban kizarélag fejlett piackutatasi kulturaval rendelkez6 multinacionadlis
vallalatok marketing szakembereivel készitettlink interjukat. Az interjuk tartalmaznak
utaldsokat azzal kapcsolatosan, hogy a multinacionalis és hazai vallalatok eltéré informacid
felhasznalasi mintakkal jellemezhetSk. Erdemes megfontolni magyar tulajdonban lévé
vallalatok marketing vezet8inek megkérdezését is. Elképzelhet6 azonban, hogy a hazai
vallalatokndl is ugyan azok az informacié felhasznaldsi mdédok vannak jelen, csak az
aranyokban tapasztalhato eltérés.

A tanulmany érvényességét noveli, hogy a piackutatas hasznosuldasat a jelenséget eltérd
perspektivabdl (gyakorld piackutatd, felsé vezet6 piackutatd cégnél, marketing vezetd,
markamenedzser, belsé piackutatd, stb.) laté szakemberek, ,kulcs informatorok” (key
informants) megkérdezésével igyekszik megvildgitani.

Az érvényességet novelni lehetne egyrészt az interjukon tulmend adatforrasok (pl.: a széban
forgd piackutatasok) vizsgdlataval, azonban az egyiuttmikodés és a témakor természete ezt
nem tette lehetévé, mint ahogyan lehet&ségeink korlatosak voltak a tekintetben is, hogy az
interju alanyoktdl ujabb id6pontokat kérjiink. (Erre egy alkalommal volt lehet&ségiink
/Telekommunikacids véllalat 1 - belsé piackutatd/ ahol az interju alany érdeklédését a téma
annyira felkeltette, hogy 6 maga ajanlotta fel a mélyinterju folytatasanak lehetGségét egy
Ujabb id6pontban).

Az informdcié felhasznalas Osszefliggéseinek megértését és a fogalmi keret belsé
érvényességét novelték volna a diad / tridd jellegli megkérdezések, vagyis példaul az egy
projektben dolgozé vallalaton belili piackutatok, kiilsé piackutatok és menedzserek
megkérdezése, illetve a ,critical incident” modszer alkalmazasa, vagyis egy kivalasztott (pl.:
legutdbbi, legnagyobb értékd, stb.) piackutatds hasznosulasanak vizsgalata.

Az adatgylijtés soran alkalmazott modszertan, vagyis az egységes mélyinterju gondolati iv,
illetve az interjuk audialis rogzitése, majd szo szerinti atgépelése egyarant a megbizhatdsag
iranyaba hatnak.
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