KESZEY Tamara

HOGYAN HASZNOSULNAK A
PIACKUTATASBOL SZARMAZO INFORMACIOK
A VALLALATOK MARKETINGMENEDZSMENT

GYAKORLATABAN?

A tanulmanyban a szerz6 a piackutatasbdl szarmazd informacidk vezet6i felhasznalasat vizsgéalja, arra a
kérdésre keresve a valaszt, milyen eltér§ informéaci6 felhasznaldasi mdédokat, dimenzidékat azonosithatunk
a vallalati gyakorlatban: mi lesz a piackutatasok sorsa, milyen - sokszor explicit médon nem artikulalt -
motivaciok vezetnek a piackutatdsok megvéasarldsdhoz. A tanulmény a témakor hasz évre visszatekint6
nemzetkdzi szakirodalman és egy 2002-2003-ban lezajlott, tdbb iparagat érint6 vallalati mélyinterja
sorozaton alapul. A cikkben a szerz6 attekinti a témahoz kot6d6en a vezetd nemzetkdzi folydiratokban
megjelent kutatasokat, és mélyinterjuk segitségével vizsgalja azok magyarorszagi relevanciajat.

Mikdzben véllalataink évente kilenc milliard forintot
koltenek piackutatasra (a Piackutatok Magyarorszagi
Szdvetségének 2000-es adatai szerint), évente jelen-
nek meg a piackutatds témakoréhez kot6d6 élenjard
szakkonyvek. Egyre korszer(ibb marketingkutatasi is-
meretek megszerzését teszi lehet6vé, hogy szinte
minden ,,business school" oktatasi palettajan szerepel
a piackutatads, mint tantargy. Kevesebb rendszerezett
ismeret all viszont rendelkezéstinkre azzal kapcsola-
tosan, hogy val6jaban hogyan hasznosulnak ezek a
piackutatasok a vallalati marketing menedzsment te-
vékenységben.

A piackutatasok szervezeten belili hasznosulasa
nemcsak azért fontos, mert a piackutatas témakdrében
tobb ,,marketingkdzosség” (pl.: piackutatok, a piac-
kutatdst megvasarlo vallalatok, piackutatast oktato
tandrok és azt tanuld hallgatdk) is érdekelt, hanem
azért is, mert a piackutatasok - és tagabban értelmezve
a piaci informacidk - felhasznalasa a versenyképesség
megteremtése szempontjabdl fontos és nehezen ma-
solhat6 el6nydkhoz juttathatja a szervezeteket.

Zaltman-Deshpandé (2000) szerint a vallalatok
versenyképessége a jov6ben elsésorban nem azon fog
malni, hogy mennyi informéacioval rendelkeznek, ha-
nem azon, hogyan képesek ezeket az informéaciokat
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felhasznélni. Day-Nedungadi (1994) szerint az infor-
mécié-felhasznalas képessege megkllonbdztetd ver-
senyelény forrasa lehet. Day-Nedungadi (1994) ra-
mutat arra, hogy az informaci6-ellatottsdg egyre
ink&bb anyagi er6forrdsok kérdése, és igy a verseny-
tarsak ugyan azokhoz az informacidkhoz férnek hoz-
za. Ezzel szemben az informacio felhasznalasa képes-
ség, mely a versenytarsak altal nehezen masolhato.
Annak ellenére, hogy az informéacio-felhasznalas
képessége a vallalati gyakorlat szempontjabol 1énye-
ges, Menon-Varadarajan (1992) dgy léatja, a menedzse-
rek mégis kevéssé haszndljak fel a rendelkezésikre
allé informaciokat.

A piaci informaciok szervezeti feldolgozasanak
témakdre mindazonaltal nemcsak gyakorlati, hanem
elméleti szempontbdl is l1ényeges. A marketingen beldil
az utdbbi évtizedben az egyik kdzponti kérdés a piac-
orientacio témakore volt. Szamos a témakoérhéz kap-
csoloédd tanulmany jelent meg vezet§ nemzetkozi és
magyar menedzsment-folydiratokban (Narver-Slater,
1990; Jaworski-Kohli, 1993; Hart-Diamantopoulos,
1993; Slater-Narver, 1995; Hooley-Cox et al. 2000)

A piaci informacio-feldolgozas témakore szorosan
kapcsolddik a piacorientacié témakoréhez. Kohli- Ja-
worski (1990) szerint a piacorientacié harom pilléren,
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a piaci megfigyelések, informéaciok gydjtésén (market
intelligence generation), a szervezeten beluli meg-
osztasén (intelligence dissemination) és az informa-
ciokra torténé véalaszadason (organisation-wide res-
ponsiveness) nyugszik. A piaci informéacio felhaszna-
las kérdéskore a harmadik terulethez kothetS, hiszen
az informéciokra torténd valaszadas és a piaci infor-
macio6 felhasznalas képessége szorosan dsszefligg.

A piaci informéaciék szervezeti felhasznalasanak
témakdre lényeges ,,input” a marketinginnovaciéhoz
kot6dd kérdések mélyebb megértéséhez is. A mar-
ketinginnovacié kutatasi tertiletén egy markans, jol
korilhatarolhaté iranyzat (Gupta, Raj et al. 1985;
Gupta-Wilemon, 1988; de Brentani, 1989; Moenaert
-Souder, 1990; Dougherty, 1992; Griffin-Hauser,
1996; Maltz, 2000/a) foglalkozik azzal a kérdéskorrel,
hogy a véllalati K+F tevékenységben involvalt m-
szaki szakemberek milyen nehézségekkel kiizdenek a
marketing-szakemberekt8l szarmaz6 piaci informa-
ci6k innovacios tevékenységhez kotddd felhasznalasa
soran.

Az informacio-felhasznalas és a tudas generalas
kapcsolatrendszerét tébb marketing kutaté (pl.:
(Pierc-Evans, 1983; Barabba-Zaltman, 1991;
Haeckel, 1987; Wierenga-Briiggen, 2000) vizsgalta.
Az informécid és tudas fogalmanak - nehézségeket je-
lent6 - elhatarolasa, illetve a két fogalom Osszefliggé-
sének vizsgalata azonban tulmutat a marketing disz-
ciplinajan. Nonaka-Takeuchi (1995); Earl, Edwards
et al. (1997); Davenport-Prusak (1998) és Osterloh
-Frey (2000) - akik a menedzsmenttudomanyok k-
16nb6z6 terileteit (informacidomenedzsment, tudasme-
nedzsment, szervezetelméletek) képviselik - egyarant
vizsgaltak az informécid és tudas kapcsolatrendszerét.

Jelen tanulmény targyat képez6 - piackutatasbdl
szarmaz0 - piaci informaciok szervezeti hasznosulasa
tehat nemcsak a marketing szdmara lehet érdekes, ha-
nem tébb szalon kotédik a menedzsment tudomanyok
mas részterileteihez is.

A piaci informaciok vallalati hasznosulasanak
mérési nehézségei

Természetes vezet6i igény annak felbecsilése,
hogy egy megvasarolt piaci informéacidkat tartalmazé
termék, vagy szolgaltatas (pl.: adatbazis, piackutatas,
iparagelemzés) milyen mértékben épil be a marketing
dontéshozatalaba, mennyire tamogatja a marketing-
szakemberek munkajat, és 0sszességében milyen eld-
nyoket jelent a vallalat szamara.
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Ahhoz, hogy megkisérelhessink erre a kérdésre
vélaszolni, nyilvanvaléan ismerni kell a vallalalati
gyakolatban dominans informacid-felhasznalasi mo-
dokat. A piaci informécidk vallalati hasznosuldsanak
két évtizedes nemzetkdzi kutatdsait attekintve arra a
kérdésre keressiik a valaszt, hogy milyen eltérd in-
formécio-felhasznalasi mddok, dimenziok érhet6k
tetten jelen a vallalatok miikodésében.

Az aldbbiakban bemutatjuk a témakér tanulma-
nyaiban leggyakrabban megjelend felhasznalési tipo-
l6giat, illetve egy olyan mérdeszkdzt, a USER-skélat,
amely kifejezetten a piackutatdsokb6l szarmazd in-
forméaciok vallalati hasznosulasat hivatott szolgalnil

Az empirikus kutatasokban megjelend
informacié-felhasznalasi médok

Annak ellenére, hogy vezet§ angol nyelvii akadé-
miai folyoiratokban (pl.: Journal of Marketing, Journal
of Marketing Research sth.) az elmdlt hisz évben tébb
tucat olyan empirikus kutatas is megjelent, amely a
piaci informacidk vallalati hasznosulasat és annak
mozgatdrugodit vizsgalja, kozel sincs konszenzus az in-
formacio-felhasznalas mérésével kapcsolatban.

A legtobb szerz§ egyetért abban, hogy a véllalatok
gyakorlataban tobb felhasznaldsi mod, hasznosulasi
rutin él egymas mellett - vagyis az informacio-felhasz-
nalas jelensége tobb dimenzié mentén értelmezhetd
(multidimensional construct). Ennek ellenére a szer-
26k egyrészt eltérd tételeket, allitasokat hasznélnak a
kérd6ivekben a kiilonbdzd felhasznalasi médok méré-
sére - vagyis eltér6 modon operacionalizaljdk az
egyes felhasznalasi dimenzidkat - masrészt a legtdbb
tanulmanyban nem vizsgaltak teljes koriien az infor-
macio-felhasznalas jelenségét, csupan egy-két hasz-
nosulasi médra koncentrélnak.

Az informacio6-felhasznélast vizsgalé tanulmé-
nyokban a szerz6k (pl.. Deshpandé-Zaltman, 1982,
1984, 1987; Diamantopulos-Souchon, 1995; Hom-
burg-Karlhaus, 1998) kilénbséget tesznek az infor-
macio-felhasznalas 1) instrumentalis (instrumental), 2)
fogalmi (conceptual) és 3) szimbolikus (symbolic)
madja, dimenzidja kozott.

Az informécié-felhasznalas e harom maodjanak
megkilonboztetése a ,,public policy” irodalmaban je-
lent meg elészor. A ,,public policy” kutatok (pl.: Rich,
1975; Cohe-Garet, 1975; Weiss-Bucuvalas, 1977,
Knorr, 1977; Caplan-Morisson et al. 1975; Beyer-
Trice, 1982) azt vizsgaltdk, hogyan hasznaljak fel a
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politikusok és a kozigazgatds résztvevli a kozvéle-
mény-kutatdsok eredményeit2. A marketing kutatok
nagymértékben tdmaszkodnak ezekre a kutatasokra,
amikor arra a kérdésre keresik a valaszt, hogy a piac-
kutatasokat hogyan hasznaljak fel a marketing ve-
zetok.

Caplan-Morisson et al. (1975) szerint az instru-
mentalis informacio-felhasznalasrdl akkor beszélhe-
tink, ha egy vezet6 az informaciot egy jol kérilha-
tarolhatdo probléma megoldasahoz hasznalja fel.
Deshpandé-Zaltman (1982/a) példaul két allitas, tétel
segitségévei méri az instrumentalis informéacio-fel-
hasznalast: a) az informécid nélkil a vezet6 dontése
egészen mas lett volna, b) az informéci6é nélkil nem
siker(lt volna a dontést meghozni.

Beyer-Trice (1982) szerint afogalmi felhasznalas
esetében az informéaciot egy kérdéskér mélyebb
megértése érdekében, hattérismeretként fogadjak be a
vezet6k. Ez a felhasznalasi méd az instrumentalisnal -
amelynél val6jaban egy dontéstimogatd eszkozként
értelmezhetjik az informéaciot - sokkal indirektebb és
kevéshé specifikus.

Weiss-Bucuvalas (1977) meghatarozasa alapjan a
szimbolikus informacio-felhasznalas esetében az in-
formécidkat egy - sokszor az informéacio rendelke-
zésre allasa el6tt meghozott - dontés vezetdség, anya-
véllalat, vagy tulajdonosok el6tti legitimizalasara
hasznaljak.

A marketing kutatasokban - eltér6 operacionali-
zalas mellett - ez a hdrom, a ,,public policy” kutata-
sokbol atvett dimenzid jelenik meg.

Az informacio-felhasznalas dimenzidinak megjelenése
a témakor akadémiai igényd, angol nyelvli kutatdsaiban

Informéacié- felhasznalasi médok az empirikus kutatdsokban

Instrumentalis
és fogalmi
Moorman (1995)
Fisher-Maltz (1997)
Maltz (2000/a)
Maltz- Kohli (2001)

Instrumentalis

Deshpandé-Zaltman (1982/a)
Deshpandé(1982/b)
Deshpandé-Zaltman (1983)
Deshpandé-Zaltman (1984)
Deshpandé-Zaltman (1987)
John-Martin (1984)

Lee, - Acito et al. (1987)
Perkins- Rao (1990)
Moorman-Zaltman et al. (1992)
Moorman-Deshpandé et al. (1993)
Dennis (1996)

Lee-Lindquist et al. (1997)
Low-Mohr (2001)

(1998)
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Instrumentalis, fogalmi
és szimbolikus

Diamantopulo-Souchon

Az empirikus kutatasokban eltér§ mértékben kerdilt
goércs6 ala a harom informécié-felhasznalasi méd. A
felmérések jellemz8en az instrumentalis és fogalmi
felhasznalast mérik, lényegében figyelmen kivil
hagyva a szimbolikus felhasznalasi médot, mint aho-
gyan ez az 1. tablazathdl is kidertil.2

A tablazatbdl kitlinik, hogy a legtébb kutatas csu-
pan egy, az instrumentalis, vagyis koézvetlenil a don-
téshozatalhoz kotdd6 informécio-felhasznalasi maddot
vizsgélja. Mig az instrumentalis mellett a fogalmi fel-
hasznalasi méd kap némi figyelmet az empirikus fel-
mérésekben, a témakdr marketing-szakirodalmaban
minddssze egy olyan szerzparos van, amely az infor-
macio-felhasznlas jelenségét teljes korlien vizsgalja.
Ez a kutatds abban is eltér a tobbitél, hogy ez az
egyetlen, amely kvalitativ technikat - mélyinterjikat -
alkalmaz a jelenség feltarasara, szemben a tébbi, kér-
déives megkérdezésen alapuld tanulmannyal.

Az informéacid-felhasznalas empirikus kutatasok-
ban toérténé szlk értelmezése Homburg-Karlhaus
(1998) szerint egyértelmiien korlatozza a jelenség
megértését, ezzel szemben Troilo (2001) szerint a
szimbolikus informacio-felhasznélds kérdéskdre a
marketing diszciplinajan kival esik, és sokkal inkabb
lehetne egy szervezetszociolGgiai, mintsem egy mar-
keting témaju kutatas targya.

A piackutatasbdl szarmazé informéciok
hasznosuldsdnak mérésére szolgdlé USER-skala

A marketingen beliil a piaci informéaciok hasznosu-
lasaval kapcsolatos kutatasok jelentds része (pl.:
1 tablazat Deshpandé-Zaltman, 1982/a; Desh-
pandé, 1982/b; Desh-pandé-Zaltman,
1984; Hu, 1986; Maltz-Kohli, 1996;
Menon- Wilcox, 1994; Menon-
Wilcox, 2001; Moorman- Zaltman et
al. 1992; Moorman -Deshpandé et al.
1993; Moorman, - Deshpandé et al.
2001; Sinkula, 1990; Zaltman, 1997;
Zaltman-Deshpandé 2000) foglalko-
zik azzal a kérdéssel, hogy a piac-
kutatdsok hogyan épiilnek be a mar-
keting-menedzsment munkaba. A
témakdrben sziletett tébbi tanulmany
(pl.: (Maltz-Kohli, 2001; Sinkula,
1994; Arnett-Menon et al. 2000;
Maltz-Kohli, 1996; Maltz -Souder
et al. 2001; Moorman, 1995; Solberg,
2001) targya nem feltétlenil konkrét
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informéacids termék, hanem példaul piaci értesulések,
megfigyelések, méas részlegekt6l szarmazd informa-
ciok (market intelligence).

Menon-Wilcox (1994) kifejezetten a piackutatas-
bol szarmazo informaciok feldolgozasanak egységes
mérése érdekében dolgozta ki az in. USER (Use of
Market Research) skalat. A USER-skala az infor-
mécié-felhasznalas fogalmat - a hagyomanyosan elfo-
gadott instrumentalis, fogalmi és szimbolikus dimen-
ziékhoz képest - tagabban értelmezi a piackutatdsok
esetében.

A piackutatas jelenségére Menon-Wilcox (1994)
szerint tobbféleképp tekinthetlink. A piackutatast fel
lehet egyrészt fogni Ggy, mint egy terméket!produk-
tumot, ugyanakkor értelmezhetd folyamatként/projekt-
ként is. A piackutatds - mint folyamat, és mint in-
forméaciokat tartalmazé termék - hozzajarulhat a tacit
tudas4 bdviiléséhez. A piackutatasban valo részvétel
példaul eredményezheti azt, hogy egy marketing
vezet6 megértse, mit varhat és mit nem varhat egy
piackutatastdl, vagy gyakorlatot szerezzen a kutatasi
kérdések megfogalmazasaban - ez a fajta informacio
hasznosulasi méd nem jelenik meg a hagyomanyosan
vizsgélt instrumentdlis, fogalmi és szimbolikus di-
menzidk egyikében sem.

1. abra

A USER-skéalaban vizsgalt informacio-felhasznalasi
dimenzidk kapcsolatrendszere

Forrds: Men6n-Wilcox (2001)
Jfe£,
A USER skala - mely 18 tételt, allitast tartalmaz -
az informacio-felhasznalds alabbi dimenzioit, tipusait
azonositja:

1. A célnak megfelel§ felhasznélas
(Congruous use)

Ez a felhasznalasi dimenzid konzisztens és meg-
felel a tanulmany eredeti céljainak. A dimenziéhoz
kapcsolodd tételek arra utalnak, hogy a piackutatas
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eredményei befolyasoltdk egy dontés meghozatalat, és
a dontéshozé a piackutatasi eredményekre tdmaszko-
dott, vagy hogy megérte a piackutatas a raforditasokat,
mert az eredmények hatassal voltak a dontésre.

Ez az informéacid-felhasznalasi mad és a korabban
bemutatott instrumentalis hasznosuldsi dimenezié a
meghatarozas alapjan azonosak.

2. A célnak nem megfelel§ felhasznalas
(Incongruous use)

Ez a felhasznalasi mod az informécié szandékosan
eltorzitott hasznalatat jelenti. A dimenzi6hoz kapcso-
16d6 tételek azt mérik, vajon tudatosan mdédositottak-e
az eredményeket a felhasznalok annak érdekében,
hogy a piackutatas az elvart véleményt tilkrozze, vagy
a piackutatas témakorében sziiletett déntés nem felelt
meg a kutatasbol kévetkezé javaslatoknak stb.

Menon-Wilcox (1994) ezt az informécio-felhasz-
nalasi modot is az instrumentalis felhasznalas egy
tipusaként értelmezik (1. abra) - mivel ebben az eset-
ben is jelen van a dontéshozatal, illetve a dontés-
hozatal és - az akér tudatosan félre értelmezett - piac-
kutatasi informécidk konzisztensek egymassal. Ez az
informécid-felhasznaldsi mdéd és a kordbban bemu-
tatott, Caplan-Morisson et al. (1975) altal meghataro-
zott instrumentalis hasznosulasi dimenzié ugyanak-
kor mégis eltérnek egymastol, mivel Caplan-Moris-
son et al. (1975) értelmezésén kivil esik az infor-
maciok szandékosan kontextusokbdl kiemelt felhasz-
naldsa - ez szellemében inkabb a szimbolikus felhasz-
nalasi modhoz kéthetd.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a korabbi ku-
tatdsokban az informécio-felhasznéldsnak ebben a
pontban leirt médja nem jelenik meg, vagyis Me-
non-Wilcox (1994) egy olyan piackutatas-felhaszna-
l&si dimenzi6t azonositott és készitett hozza mérdesz-
kozt, amely jollehet létezik a vallalati gyakorlatban
mégsem kapott korabban a tanulmanyokban figyelmet.

3. Pozitiv felhasznalas (Positive use)

Ez a felhasznaldsi méd arra utal, hogy a vezet6k
nem azért hasznaljak az informaciot, mert annak érté-
ke van, hanem azért, mert pozitiv zenetet rejt. (Pél-
daul: lehetéséget teremt arra, hogy egy feladat jelentd-
ségét hangsllyozzak a vezet6k egy meghatarozott cso-
port [tulajdonosok, részvényesek] elétt; vagy a kuta-
tasi eredményeket a menedzserek figyelemfelkeltés,
vagy elismerés kivivasa érdekében hasznaltak fel.)
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4. Cinikus felhasznalas (Cynical use)

A cinikus dimenzid esetében az informaciot csak
azért hasznaljak, mert a hallgatésag, a célkdzonség a
vezetés feltételezése szerint értéket lat benne, jollehet
6k maguk nem tulajdonitanak ennek jelent6séget. A
dimenziéhoz kapcsolddé tételek azt mérik, mennyiben
volt jellemz8, hogy a tanulmanyt politikai célokra
hasznaltdk a menedzserek, vagy hogy a vallalati don-
téshozatali politikdnak megfeleljenek-e.

Menon-Wilcox (1994) az itt és az el6z8 pontban
bemutatott informéacid-felhasznalasi modokat a szim-
bolikus dimenziéhoz kapcsolja. Menon-Wilcox
(1994) itt is a tobbi kutatotél némileg eltéréen értel-
mezi, operacionalizalja a szimbolikus informacio-fel-
hasznélast. Azt mondhatjuk, hogy a korabbi kutata-
sokban nem szerepeltek olyan tételek, allitasok, ame-
lyek kifejezetten az itt bemutatott - és Kelet-Kdzép-
Eurépaban az anyavéllalat-lednyvéllalat reldciéban
kiemelt jelentséggel bird - pozitiv, illetve cinikus
informéacio-felhasznalassal kapcsolatosak. Kritikaként
azonban megjegyezhetjiik, hogy a pozitiv és cinikus
informacid-felhasznalasi modok a meghatarozasok
alapjan nehezen valaszthatdk szét, nem latszik egyér-
telm(en a hatarvonal a két dimenzié kdzott.

5. Termékhez kapcsolodd tudasb6vité hasznalat
(Knowledge-Enhancing Product-Base use)

A piackutatas (itt az elnevezés nem a vallalat termé-
keire, hanem az informacids termékre, a piackutatasra
utal) eredményeként a vallalat menedzsereinek piaci
ismeretei bévilnek, a piackutatas eredményeihez kap-
csolodoan Uj lehet6ségek feltarasaval kapcsolatos par-
beszéd indul a vallalatnal. Ehhez a felhasznalasi mod-
hoz kapcsol6dd skala tételek azt hangsulyozzak ki,
hogy a piackutatas segitett j lehetGségek észrevételé-
ben, abban, hogy mésként tekintsenek a menedzserek
egy jelenségre, vagy hogy tanuljanak valamit a piacrol.

Ez az informacio-felhasznalasi méd és a korabban
bemutatott fogalmi hasznosulasi dimenezié a meg-
hatarozas alapjan azonosak.

6. Folyamathoz kapcsol6do6 tudasbdévité hasznalat
(Knowledge-Enhancing Process-Base use)

A piackutatas eredményeként a kutatasi folyamatra
nyilik a felhasznal6knak ralatasuk. A user-skéala ezen
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felhasznaldsi dimenzi¢jdhoz kapcsol6dd valamennyi
tétel a tanulast emeli ki (pl.: az informéci6 felhasz-
naloi tanultak abbdl, hogy a piackutatd szdméara meg
kellett hatarozniuk a problémat).

Ez az informacio-felhasznéldsi méd szintén nem
jelenik meg a témakor empirikus kutatasaiban. Ennek
egyik lehetséges oka az, hogy a hagyomanyosan alkal-
mazott instrumentélis, fogalmi és szimbolikus
felhasznalasi dimenziék informéaciés termékekre
(jelentésekre, adatbazisokra, értesiilésekre) vonatkoz-
nak. Ezzel szemben a piackutatdas nemcsak informa-
ciés termékként, hanem folyamatként, projektként is
értelmezhet6, amikor - Nonaka - Takeuchi (1995) tu-
dasmenedzsment kutatok altal leirt tudaskonverzios
folyamat szocializaci6ja soran - a piackutaté nem ar-
tikulalt (tacit) tudasat megosztja a marketingmene-
dzserrel, aki nem artikuldlt tacit tudésra tesz szert,
tanul a k6z6s munkabadl.

Elmondhatjuk, hogy a Menon-Wilcox (1994) altal
megalkotott USER-skéla alkalmasabb5 a piackutata-
sokbdl szarmaz6 informaciok vezetdi hasznosulasanak
mérésére, mint a témakdr kutatadsaiban hagyomanyo-
san alkalmazott mér6eszkdzok, mivel arnyaltabb és -
szemben a piaci értestlések, megfigyelések, iparag-
elemzések mérésére is hasznalt eszkozokkel - kifeje-
zetten a piackutatasokra fejlesztették ki.

A piackutatasbél szarmazdé informaciok
hasznosuldsa Magyarorszagon - egy mélyinterja-
sorozat tanulsagai

2002-2003 folyaman a piackutatési tevékenység-
hez munkajuk révén kétédé marketing-szakembereket
(piackutatokat, piackutatdé cégek fels§ vezet6it, val-
lalatok ,,bels6” piackutatdit, marketing menedzsere-
ket) kérdeztink mélyinterjik formajéban arrél, meg-
itéléstik szerint hogyan hasznosulnak a piackutatashél
szarmazd informéaciok a marketing-menedzsment
munkaban, illetve milyen tényez6ktél fiigg, hogy a
piackutatasok eredményei beéplilnek-e a marketing
dontéshozatalaba.

Jelen tanulmany a mélyinterji-sorozat tanulsagai
alapjan két kérdésre keresi a valaszt: egyrészt, a ma-
gyar marketing-szakemberek véleménye alapjan mi-
lyen informacié hasznosulasi rutinokat lehet azono-
sitani a véallalati gyakorlatban, masrészt ezek az infor-
macib-hasznosulasi médok mennyiben felelnek meg a
témakdr nemzetkdzi szakirodaimaban azonositott
dimenzidknak. (2. abra)
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2. abra

A magyarorszagi marketing szakemberek mélyinterjui
alapjan azonosithat6 informacio-felhasznalasi
dimenzidk, és azok kapcsolatrendszere

Menon-Wilcox (1994) skélajahoz hasonléan mi is
kilonbséget tettiink a konkrét Iépéshez kot6d6 és a tu-
dasb6vité informéacid-felhasznalasi modok kozott. A
konkrét Iépéshez kot6dd informéacid-felhasznalasi mo-
dok esetében a felhaszndlé tudatosan keresi az infor-
mécidkat, és az informéciok jél korulirhaté dontési
helyzetekhez, problémékhoz, kérdésekhez kot6dnek.
A hagyomanyos tipoldgiabdl a szimbolikus és a
fogalmi felhaszndlasi dimenzid kothet6 ehhez a
felhasznalasi moédhoz.

Ezzel szemben a tudash6évité informacio-felhasz-
nalas esetében a piackutatashdl szarmazé informaciok
ahhoz jarulnak hozza, hogy a marketing szakemberek
absztraktabb, személyesebb, a piackutatastol elvonat-
koztathatd ismereteket, tudast szerezzenek. A - mar-
keting-, vagy piaci - informacid és tudas énmagaban is
nehezen meghatarozhat66 fogalmanak kapcsolatrend-
szerével a marketingen belll tdbb szerz67 (Barabba
-Zaltman, 1991; Haeckel, 1987) is foglalkozott.

Az aldbbiakban &ttekintjik a mélyinterjuk soran
azonositott informacié-felhasznalasi dimenziokat,
majd megprobaljuk azokat megfeleltetni a korabban
bemutatott tipoldgidknak.

1. Instrumentalis felhasznalasi mod

Ennél a felhasznéaldsi médnal a piackutatas segitsé-
gével dont a vezet6 arrél, hogy egy dontési helyzetben
mely alternativa mellett tegye le a voksot, vagy egy
vezet6i problémat hogyan oldjon meg. A vezetd tehat
informécid hiannyal kiizd egy dontési helyzetben, és a
szilkséges informacidkat a piackutatasbél szerzi meg,
és a piackutatds eredeti/hivatalosan elfogadott céljai-
nak megfeleléen hasznalja fel azokat.
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»A kozelmultban piackutatds segitségével dontottik el,
milyen dijcsomagokat vezessiink be a piacra.” - Telekom-
munikacios véllalat 1 - belsd piackutat6.

,Alapvetéen piackutatas segitségével dontottuk el, hogy
milyen legyen a kommunikaciés stilusa. Meg héat azt is,
hogy mi legyen a célcsoport, illet6leg ha mar az a célcso-
port, akkor 6ket milyen stilussal hoditsuk meg.” - Lakos-
sagi bank - bel§ piackutato.

~Amikor a bevételt kell elére jelezni, akkor nem lehet
masra alapozni, mint kutatasra” - Telekommunikaciés val-
lalat 2 - bels6 piackutato.

»A piackutatds segithet abban, hogy felmérjik milyen
paraméterekkel, milyen tipust infokat adjunk a szolgéalta-
tashoz.” —Telekommunikacids vallalat 1- bels6 piackutatd.

,Vannak azok a kutatdsok, amelyek konkrét problé-
méhoz kotheték; az egyik ugyfelink példaul azért rendelte
a kutatast, mert a terméke nem ment a piacon. Ennek az okéat
akartak feltarni; és ezt a probléméat megoldani.” -Piac-
kutatd cég 2 - gyakorl6 piackutato.

Ez a felhasznalasi mod a USER-skalan azonositott
célnak megfeleld, és a hagyomanyosan alkalmazott inst-
rumentalis informéacio felhasznaldsi modnak felel meg.

2. Eltorzitas felhasznalasi mod

Ennél az informacio-felhasznéalasi mdédnal a vezet6
nem szenved informéacié-hidnyban. A piackutatasbol
szarmaz6 informacidkat latszat szerint egy szakmai
kérdéshez kotéd6en hasznalja fel, valdjaban azonban
az informaciokat eltorzitja, tévesen interpretdlja, a
kontextusbdl kiragadva idézi.

»~Az adatok torzuladsa nem feltétlenil a felsé vezeték
szintjén torténik csak meg. El6fordult, hogy készil egy
temiékterv, ahol a piaci adatok kdszén6 viszonyban sin-
csenek a kutatdsi eredményekkelr—Telekommunikacios
vallalat 1 - bels6 piackutaté.

,Sokszor el6fordul az adatok torzulédsa. Példaul belsé
elégedettség vizsgalat soran egy csom6 probléma kijott. A
vezetdi prezentacion meg az jott 4t, hogy minden rendben
van” - Telekommunikacids vallalat 1 - bels6 piackutat6.

Az informéacid felhasznalasanak ez a modja meg-
jelenik a USER-skéldban is (célnak nem megfelel6
dimenzi6). A USER-skalaban Menon-Wilcox (1994)
olyan é&llitdsokat alkalmaznak a dimenzié mérésére,
amelyek arra utalnak, a felhasznalok tudatosan mo-
dositottak az eredményeket, annak érdekében, hogy a
piackutatas az elvart véleményt tiikrozze, vagy a piac-
kutatds témakdreben sziletett dontés nem felelt meg a
kutatashol kdvetkezd javaslatoknak.

3. Kiils6 tamogatas felhasznalasi maéd

Ennél az informacio-felhasznalasi moédnal nem
szenved informécid hidnyban a dontéshoz6, ugyanak-
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kor déntési helyzetben van. Ebben az esetben a vezetd

nem bizonytalan dontésével kapcsolatosan, azonban

annak érdekében, hogy dontését, érdekeit keresztul vi-
hesse, sziiksége van egy olyan megbizhaté és széles
korben elfogadott tdimogatéra, mint példaul egy elis-
mert piackutaté, vagy tandcsadd cég.

,Az X véllalatnal egy uj termék kifejlesztésével kap-
csolatos kutatasban vettem részt. Itt a kereskedelmi
igazgaté nagyon jol ismerte a piacot, és a kutatasra iga-
zabdl a véleménye meger6sitése céljabol volt csak szik-
ség”— Piackutaté cég 2 - gyakorl6 piackutaté.

»A piackutatdsi koltések 60 szazaléka az ad-hoc-on
belil nagyjabél arra iranyul, hogy én tudom, mit akarok
lenni, és valahogy ezt szeretném aldtamasztani” FMCG,
élelmiszer - markamenedzser.

»Akkor kell nagyon megindokolnunk valamit, ha nem
Ggy dontiink, amit az anyacégiink javasol.” —FMCG koz-
metikai cikkek - marketing igazgato.

4. Onigazolas felhasznalasi mod

Az énigazolas felhasznéaldsi mod esetében a vezetd

tudatosan keresi az informéacidékat. Szakmai értelem -

ben véve problémarol, kérdésr6l nem beszélhetink. Az
informaci6o-felhasznéalas célja a személyes érdekekkel
(pl.: a sajat részleg fontossagéanak, a kéltségkeret haté-
kony felhasznéaldsanak, a vallalat hozz4értésének de-
monstraldsa stb.) fligg 6ssze. A piackutatasbdl szar-
mazdé informacié alkalmas arra, hogy a vallalat a pia-
con és a vallalatcsoporton, a részleg a vallalaton belil,

vagy az egyén a ranglétrdn jobb poziciét érjen el.

,Az egyik médiatigyndkség példaul nemrég azért vett
meg egy kutatdst, hogy mutassa a kompetenciajat az tgyfe-
lek felé” - Piackutatd cég 2 - gyakorlé piackutato

,Masrészt, és ami nagyon sok esetben sokkal fontosabb
szempont (a piackutatds megvasarlasanal), a regionalis és
nemzetkdzi hozzaallas. Tehat, hogy kifelé mutasd, azt, hogy
mi a helyzet itt nalad” —FMCG, élelmiszer, markamenedzser.

»-j0l jon az onigazolads, hogy hatékonyak voltunk.... a
menedzsment felé mindenképp. Hogy lassa a menedzsment,
hogy itt elkéltjik a pénzt, de nem hiaba.” —Lakossagi bank
- bel6 piackutat6.

,Olyan is van, hogy egy prezenticidba kell valami szép
4dbra, ami szines. Ilyenkor a (piackutatdsbdl szarmazo)
adatokndl csak az fontos, hogy a gorbe felfelé gorbuljon, mas
nem szamit” - Telekommunikéciés vallalat L - bels6 piac-
kutatd.

,De ha az jott volna ki (a piackutatds eredményeibdl),
amit én akarok, akkor hi de boldog lettem volna, minden-
kinek mutogattam volna az eredményeket” -FMCG koz-
metikai cikkek - marketing igazgato.

5. Tanulas a piacrol felhasznalasi méd (Fogalmi)

A piackutatds eredményeként a vallalat menedzse-
reinek piaci ismeretei bévilnek, a piackutatads eredm é-
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nyeihez kapcsolédéan Gj lehetéségek feltarasaval
kapcsolatos parbeszéd indul a vallalatnal. Lényegében
ezt az informaci6-felhasznéaladsi moédot irja le a fogalmi
dimenzié. Ehhez a felhasznalasi moédhoz kapcsolodo
skala tételek azt hangsulyozzak ki, hogy a piackutatas
hogy

masként tekintsenek a menedzserek egy jelenségre,

segitett Gj lehet6ségek észrevételében, abban,

vagy hogy tanuljanak valamit a piacrél. Itt tehdt nem

az informaci6 tudatos keresésérél van sz6, hanem ar-
rél, hogy az informéacié ,észrevétlentl” formalja a ve-
zetd piaccal kapcsolatos képét.

,...klasszikus példa: valaki kizarélag folyamatos
kutatast végez... Ezekbdl a kutatadsokbdl lehetne tanulni is.
Ez gyakran hianyzik, mert marél holnapra élink; ennyi a
bénuszom. A messzemend kutatdsokb6l gyakran nem
vonnak le fontos kévetkeztetéseket”- Piackutatd cég 1 -
felsd vezet®.

,Sok ad-hoc kutatds nem konkrét problémahoz kétédik.
Az ad-hoc kutatdsok 50-60 széazaléka példaul altalanos
feltaré kutatas, arrol szol, hogy néz ki a piac” - Piackutaté
cég 1 - gyakorlo piackutato.

Ugyhogy, illetve hat ami még. hogy egy kutatéas attél jo,
ha még generdl legaldbb annyi kérdést, mint amennyit
megkérdeztink” - Telekommunikaciés vallalat 2 - belsé
piackutato.

»Vannak altalanos kutatasaink. Megcsinaljuk, szuper, de
nagyon kevés dontéshez hasznaljuk fel.”- FMCG,
kozmetikai cikkek - marketing igazgato.

6. Tanulas a kutatasrél felhasznalasi méd

A piackutatds eredményeként a kutatasi folyamatra
nyilik a felhasznaléknak rélatasuk. A piackutatds, mint
folyamat, mint projekt és nem mint termék jarul hozza
a vezet6k tudasdnak béviléséhez.

»A brand-menedzserek tudésa tapasztalati tudas. Nekik
nem kell megértenitik a t és F probat. Nem a statisztika a
lényeg, hanem, hogy tudja, mit varhat egy kutatastdl... Itt
sokat szamit a szines tapasztalat. Az ilyen ugyfelekkel
mindig konnyebb egyittmikédni” - Piackutatd cég | -
fels6 vezetd.

.Fontos, hogy milyen a kutaté, hogy hényszor Kkell
elmondani neki, hogy csinalja meg a kérd6ivet, hanyszor
kell visszakuldeni neki, hogyan fogja megirni a tanul-
manyt, hanyszor kell atiratni. Tehat, ha egy hiba van, akkor
is szoktuk ugy visszadobni, hogy tessék megnézni az
egészet, mert ki tudja, hogy akkor most, hogy ,J6, hat
ennyire nem kell velik durvan banni, csak ez azért nem
véletlen, hogy elég standard kapcsolataink vannak.” -
Telekommunikacids vallalat 2 - marketing vezet6.

»A piackutatdsi kultirdahoz hozzatartozik, hogy a
marketinges tudja, hogyan hasznélhatja a kutatast. Fontos,
hogy megértse mi a szerepe, hogy helyette nem old meg
problémakat, de fontos orientaciés szerepe lehet”- Piac-
kutaté cég 1 - fels6vezet6.

~Még az is segitett (a piackutatasrél torténd tanulés-

VEZETESTUDOMANY
XXXIV. EVF. 2003. 11 SzZAm



Cikkek, tanulmanyok

ban), hogy azért a piackutaté tgynokségek is elég profik
tudnak lenni, és tényleg latjdk a kutatds értelmét. A fel-
hasznaldsi részben is szivesen segitenek, hogy ha van ra
igény. TObbszdr volt példa arra, hogy jon a piackutaté
gynokség, letlink egyutt egy kutatds utén, és értelmez-
zik a dolgokat, megprébaljuk a konkliziékat kdzdsen
levonni”- FMCG, élelmiszer markamenedzser, kordbban
belsd piackutato.

~Megprobaltuk dgy szemléIni a munkéankat, mint piac-
kutat6 menedzserek, hogy - és ezt els6sorban a kildn-
b6z6 piackutaté tgynokségeknek, akikkel nagyon jo kap-
csolat alakult ki koszonhetem - tényleg valamilyen
hozzaadott értéket adjunk a marketing-déntéshozatalhoz,
és ne pedig csak egy médium legyink a marketing és a
piackutaté tigynokség kozott”- FMCG, élelmiszer marka-
menedzser, korabban belsé piackutat6.

,Probléma, hogy az lgyfél nem tud konkrét kutatasi
kérdést megfogalmazni, és a piackutatastol azt varja, hogy
a probléméajat oldja meg. Gyakori az is, hogy a vallalatok
egy kutatdssal mindent le akarnak fedni, a helyett, hogy
néhany relevans dologra koncentrdlnanak... Ipardganként
elég nagy eltérések vannak, akik sokat kutatnak, azoknak
lehet azért bonyolultabb dolgokat is mutatni”- Piackutaté
cég 2 - gyakorld piackutat6.

»A kutatds elkészitését neheziti, hogy a termékme-
nedzserek nem tudnak a kutatd fejével gondolkozni. Nem
elég azt megfogalmazni, hogy a kutatds célcsoportja a
vallalati piac. Ha ezt komolyan venném, akkor egy kutatas
négy hénapig is eltarthatna. Itt a kutatasi tapasztalat sokat
szamit.” -Telekommunikaciés vallalat 1 - belsd piacku-
tato.

,Tehat szerintem azért j6 nalunk a piackutatas, mert
csak az utébbi két-harom évben indult be, mint folyamat,
és a megrendeldi oldalon kutatdi tapasztalattal rendelkezd
emberek dolgoznak. Es szerintem biztos, hogy ez
nagymértékben megkdnnyiti egyrészt a kommunikéaciot,
masrészt meg sokkal precizebb és pontosabb munkat
eredményez. Tehat amit el lehet adni egy tapasz-
talatlannak, kutatasi eredményt, azt nekiink nem biztos,
hogy el lehel adni.” - Telekommunikaciés vallalat 2 -
belsd piackutatd.

A mélyinterju sorozatban azonositott, a
hagyoményosan alkalmazott és a USER-sk&ldban
meghatarozott informacioé

felhasznéalasi dimenziok ésszevetése

Az eléz8 fejezetekben bemutatott informéacio-fel-
hasznalasi dimenzidk szisztematikus sszevetése érde-
kében tablazatot készitettlink, ahol hadrom, az egysze-
rliség kedvéért dichotdbmkeént kezelt ismérv - az infor-
maciok interpretalasanak korrektsége, a dontési hely-

zet és az informacio hidny - segitségével jellemeztik a

bemutatott dimenzidkat.

A 2. tablazatban nem mutatjuk be a tudasbdvitd
informacidkat, csak a kozvetlen informaciéfelhaszna-
lasi modokat.
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2. téblazat
A marketing szakirodalomban hagyomanyosan
alkalmazott, a USER-skalaban
és a mélyinterja-sorozat alapjan azonositott
informacid-felhasznalasi dimenziok dsszehasonlitasa

Informécid-felhasznalasi Vizsgalati ismérvek

imenziok . .

dimenzi6 Az interpre- Valés  Infor-
talds kor-  dontési  mécidé
rektsége  helyzet  hiany

A hagyomanyosan alkalmazott informacio-felhasznalasi dimenziok

Instrumentalis + + +
Szimbolikus +/- +/- -

A USER-skalaban azonositott informéaci6-felhasznalasi dimenziok

A célnak megfelel6 (1.) + + +

A célnak nem megfelel§ (2.) -

Pozitiv (3.) . .

Cinikus (4.) + - -
A mélyinterjuk alapjan azonosithat informacio-felhasz nalasi

dimenziok

Instrumentalis + + +

Szimbolikus:

Eltorzités (2.) - +-

Kiilsé tamogatas (3.) + + -

Onigazolas (4.) + - -

Jollehet Caplan-Morisson et al. (1975) definicio-
jaban az instrumentalis informacio-felhasznalas leg-
fontosabb attribGtumaként azt adta meg, hogy az
konkrét dontéshez kotédik, a marketing teriiletén ké-
s6bb sziiletett kutatdsok mindegyikében Ugy opera-
cionalizaltak ezt a felhasznalasi maédot, hogy az infor-
maciot az eredeti célokhoz illeszked6en, korrekten
hasznaltdk, és az informéacié a dontéssel kapcsolatos
bizonytalansagot hivatott csokkenteni. Az instrumen-
talis informéciofelhasznaldsrdl tehat akkor beszélhe-
tiink, ha a tablazatban vizsgalt mindharom ismérv tel-
jestil.

Ennek megfeleléen megkérddjelezheté annak he-
lyessége, hogy Menon-Wilcox (1994) a USER-skala-
ban az instrumentalis informaci6-felhasznalashoz kap-
csolta a célnak nem megfelel§ informéacié-felhaszna-
lasi modot.

A szimbolikus informéacid-felhasznalas Weiss-Bu-
cuvalas (1977) altal el6szor leirt defiincidja - az infor-
mécid politikai célokat szolgal, vagy mar korabban
meghozott dontéseket legitimizal utdlag - elég tag ér-
telmezési kereteket biztosit. Maga a - nem biztos, hogy
a kilénbdzd konnotaciok miatt a legszerencsésebb -
szimbolikus elnevezés is az informéacid , latszat” (Ugy
tlinik, mintha) felhasznalasara utal. Shannon-Weaver
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(1949) annal értékesebbnek tartjak az informéaciét, mi-
nél nagyobb mértékben képes az a dontéssel dsszeflig-
g6 bizonytalansagot csokkenteni. A szimbolikus infor-
méacio-felhasznalds valojaban - Shannon-Weaver
(1949) meghatarozasat tovabb gondolva - ,,értékvesz-
tett”, hiszen olyan helyzetekben hasznaljak fel az in-
formécidt, amikor a vezet§ valdjaban nem kiizd don-
tési bizonytalansaggal.

A téblazatban vizsgalt harom ismérv kozll elegen-
dé annak teljesilni a szimbolikus informéacié-felhasz-
nalas esetén, hogy a vezet6 olyan helyzetben hasznalja
az informéacidt, amikor valdjaban nem kiizd informa-
cié hiannyal.

Menon-Wilcox, (1994) skalaja valdjaban azért le-
het értékes a marketingkutatok szdmara, mert lehetd-
séget teremt a piackutatassal 0sszefiiggésben megjele-
nd szimbolikus informacid-felhasznalasi rutinok
mérésére. A tablazatbdl az is kideril, hogy a vizsgalt
harom ismérv alapjan nem lehet egyértelmden kilonb-
séget tenni a USER-skaldban azonositott cinikus és
pozitiv informéacio-felhasznalasi moéd kozott.

A mélyinterja-sorozat alapjan szintén sikerilt azo-
nositani az instrumentalis informéacio-felhasznalasi
modot. Menon-Wilcoxhoz (1994) hasonléan a szim-
bolikus informécid-felhasznalas tébb mddjat azonosi-
tottuk. Menon-Wilcox (1994) altal leirt cinikus és a
pozitiv informacio-felhasznaldsi mod nalunk is fel-
szinre kerlilt, mi ezt a dimenziét Onigazolasnak
neveztik el. A kils§ tdmogatas informéacié-felhaszna-
lasi dimenzi6 Menon-Wilcox (1994) skalajaban nem
jelenik meg, ugyanakkor a mélyinterjik alapjan meg-
kérddjelezhetetlen Magyarorszagon a piackutatok a
fuggetlen, kiilsd tamogaté szerepkére.

Az eltorzitds dimenzi6t a mélyinterjuk alapjan én-
allénak fogadtuk el, azonban tovabbi vizsgalatokat igé-
nyel annak feltarasa, hogy az informacidk kornyeze-
tikbdl torténd kiragadasa, téves interpretalasa valdban
kilon informéacid-felhasznalasi médnak tekinthet6-e, és
nem inkabb az informacio-felhasznalas céljat (pl.: kiilsé
tdmogatés, Onigazolas) kellene els6dlegesnek tekinte-
ni, és azon belll tovabbi esetekként vizsgalni, hogy az
informécié mennyire torzul.

A kvalitativ kutatas soran alkalmazott médszertan

A mélyinterjuk alanyai

A tanulmanyban idézett marketing-szakemberekkel
két hullamban készitettiink interjukat. Az els6 felmé-
réshullam kifejezetten a piackutatasok vallalati hasz-
nosulasanak megértését célozta, mig egy OTKA kuta-
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tas8 keretein belll zajl6 masodik hullamban négy kiva-
lasztott vallalat (egy telekommunikéaciés, két FMCG
és egy bank) marketing informacio rendszerét - mely-
nek részét képezte a piackutatds is - teljes korlien
felmértiik. A két felméréshullamban &sszesen 22
egyenként kb. egyoras mélyinterji készilt. A tanul-
many alapjaul az a nyolc mélyinterji szolgal, amely-
nek targyat kifejezetten a piackutatasok képezték. (3.
tablazat)

3. tablazat

A mélyinterju sorozatba bevont
marketing-szakemberek

Szektor Résztertilet és funkcid

FMCG Elelmiszer:
m marka manager
Kozmetikai cikkek:

m marketing vezet6

Piackutaté cég 1.

m fels6vezetd
Piackutaté cég 2.:

m gyakorl6 piackutaté

Piackutatas

Telekommunikacids vallalat 1.:
m belsd piackutatd
Telekommunikaciés vallalat 2.:
m bels6 piackutatd
m marketing vezet6

Informatika, tavkozlés

Bank Lakossagi bank:

m belsé piackutatd

A piackutatast felhasznal6 vallalatok kivalasztasanal
az volt a cél, hogy olyan iparagakat képviseljenek, ame-
lyek hagyomanyosan sokat kéltenek piackutatasokra,
gyakorlattal, tapasztalattal rendelkeznek ezen a terile-
ten, fejlett a ,piackutatasi kultira”. Interjlalanyaink
eltér6 modon kot6dnek a piackutatés jelenségéhez, hi-
szen kilonboz6 ,,szerepkdrbbl™ latjadk a piackutatast
(gyakorlo piackutatd, fels6 vezet§ piackutatd gynok-
ségnél, brand menedzser, vallalaton beliili piackutato).

Az adatgy(ijtés

Az OTKA kutatds keretein belil késziilt interjuk
alanyaival formalis mddon vettiik fel a kapcsolatot: a
fels6 vezet6nek cimzett felkérd levélben a vallalat
kutatasi egylttmdkodését kertiik, és lehet8séget arra,
hogy megismerjik annak marketinginformacié rend-
szerét. A tobbi mélyinterja informalis kapcsolatrend-
szeren (pl.: egyetemi évfolyamtars, volt hallgato, volt
tanszéki kolléga sth.) keresztill jott létre. Ezeknél a
vallalatoknal nem volt lehetéségiink arra, hogy az
egész marketinginformacio rendszert megismerhes-
stik, csak szérvany informaciokat tudtunk gydjteni.
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Az adatgy(jtés minden esetben mélyinterjus tech-
nikdval készllt. Az interju alapjat egy ,.interju guide”
képezte, amelyt6l az interjuk soran sziikség esetén
eltértink. Az interjuk jellemz6en egy O6ra hosszlak
voltak és az interju alanyok munkahelyén, kilon
targyalékban zajlottak.

Ahol lehetséges volt az interjuk rogzitésére dik-
tafont hasznaltunk, majd az interjuk szévegét sz0 sze-
rint atgépeltik.

Az adatfeldolgozés

A mélyinterjik jegyzékdnyveinek feldolgozésa so-
ran el6szor Kkigydjtottik azokat a véleményeket,
amelyek kifejezetten a piackutatasok sorséval, haszno-
sulasaval voltak kapcsolatosak. Ezt kdvetéen megpro-
baltunk kulcskategdriakat képezni, vagyis a piacku-
tatast eltérd szerepkorbdl 1at6 szakemberek szorvany-
véleményei kozott dsszefliggéseket, hasonldsagokat,
mintakat észrevenni. Ennek alapjan sikerilt azonosi-
tani olyan informécio-felhasznalasi médokat, amelyek
kilénboz6 vallalatoknal dolgozd, a piackutatashoz el-
tér6 madon koét6dd szakemberek szerint egyarant jelen
vannak a vallalatok gyakorlataban.

A kulcskategoridk azonositasat kovetd 1épés a ma-
gyar szakemberek véleménye alapjan kikristalyosodott
informécio-felhasznalasi minték és a nemzetkozi szak-
irodalomban azonositott dimenzidk viszonyanak meg-
hatarozésa volt.

Megbizhatdsag és érvényesség,
a tanulméany korlatai

A tanulmény egyik korlatja az interjuk szamaval
fligg Ossze. Jollehet az egyetlen piaci-informécio fel-
hasznalashoz kot6d6en a nemzetkdzi marketing-szak-
irodalomban publikélt kvalititv technikdval késziilt
szakcikk is minddssze 12 mélyinterjun alapul (nem-
csak egy informacids termék, a piackutatds, hanem a
piaci informéaciok hasznosuldsat vizsgalta export-
tevékenységet folytatd angol vallalatok korében), és a
mélyinterjuk szdmanak optimalis meghatarozasaval
kapcsolatosan nem tartalmaz informéaciokat, tanulma-
nyunk érvényessege erdsitése iranyaba hathat az inter-
juk szdménak novelése és a vizsgalddas kiterjesztése.

Kizarblag fejlett piackutatasi kulturaval rendelkez6
multinacionalis vallalatok marketing-szakembereivel
készitettlink interjukat. Az interjuk tartalmaznak uta-
lasokat azzal kapcsolatosan, hogy a multinacionalis és
hazai vallalatok eltéré informéacid-felhasznalasi min-
takkal jellemezheték. Erdemes megfontolni magyar
tulajdonban [évd vallalatok marketing-vezet6inek
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megkeérdezését is. Elképzelhetd azonban, hogy a hazai
vallalatoknal is ugyanazok az informécio-felhasz-
nalasi médok vannak jelen, csak az ardnyokban ta-
pasztalhatd eltérés. Mindazonéltal a tanulmany érvé-
nyességét novelni lehetne ,,atipikus”, ritkan kutaté val-
lalatok vizsgalataval is.

A tanulmany tartalmi érvényességét ndveld erfssé-
ge (construct validity), hogy a piackutatds hasznosi-
tasat a jelenséget eltéré perspektivabdl (gyakorl6 piac-
kutatd, fels6 vezet6 piackutatdé cégnél, marketing
vezetd, markamenedzser, bels§ piackutatd sth.) lato
szakemberek, ,,kulcs informatorok” (key informants)
megkérdezésével igyekszik megvilagitani.

A tartalmi érvényességet névelni lehetne egyrészt
az interjikon tGlmend adatforrasok (pl.: a sz6ban forgo
piackutatasok) vizsgalataval, az egyuttm(ikodés és a
témakor természete ezt nem tette lehetévé. Mint aho-
gyan lehet6ségeink korlatosak voltak a tekintetben is,
hogy az interju alanyoktdl Gjabb idépontokat kérjunk.
(Erre egy alkalommal volt lehet6ségunk [Telekommu-
nikacids vallalat 1- bels6 piackutatd], ahol az interjd
alany érdeklGdését a téma annyira felkeltette, hogy 6
maga ajanlotta fel a mélyinterja folytatdsanak lehet6-
ségét egy Ujabb id6pontban).

Az informacio-felhasznalas ésszefliggéseinek meg-
értését és a fogalmi keret bels6 érvényességét novelték
volna a diad/triad jellegli megkérdezések, vagyis pél-
daul az egy projektben dolgozé vallalaton belili piac-
kutatok, kiils6 piackutatok és menedzserek megkeérde-
zése, illetve a ,critical incident” médszer alkalmazésa.
Vagyis egy kivalasztott (pl.: legutdbbi, legnagyobb
értékd stb.) piackutatds hasznosulasanak vizsgalata.

Az adatgydijtés soran alkalmazott modszertan,
vagyis az egységes mélyinterji gondolati iv, illetve az
interjuk audialis rogzitése, majd verbatime mdédon tor-
ténd atgépelése egyarant a kapott eredmények érvé-
nyessegét erdsitik.

Az adatfeldolgozas soran célszerii lett volna az in-
terju-jegyz6konyvek kodolasaba, a tanulmany szem-
pontjabol relevans informécié-felhasznalasi rutinok
azonositasaba tobb (legalabb harom) kutat6t bevonni.
Mivel erre nem volt lehet6ség, az interju-jegyz&kony-
vek kodolasat tébb alkalommal is elvégeztem.

Osszefoglalas
» A piaci informéacidk véllalati hasznosuldsanak té-
makore tobb marketing kdzdsség szdméra fontos

kérdés. A piaci informéacidk hasznosuldsa mozgaté-
rugoinak feltarasa a vallalatokat kiilénb6z6 ver-
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senyelény6khéz juttathatja. A témakoér marketing-
elméleti szempontb6l a piacorientacié és a marke-
ting innovacio pontosabb megértéséhez segitheti a
kutatokat. A piaci informaciok-felhasznalasanak
marketing megkdzelitésli vizsgalata mas diszcip-
lindk (pl.: tuddsmenedzsment) vizsgalataihoz is
kothetd.

Az informéci6é hasznosulasanak, értékének kvanti-
tativ eszkozokkel tortén6 mérése problémés a
jelenség tobbdimenzids természete és kontextudlis
volta miatt. Annak ellenére, hogy az informacio ér-
tékének meghatarozasa évtizedek o6ta foglalkoztatja
a kutatokat - Shannon-Weaver (1949), mar tébb
mint Otven éve az informacio értékeként annak
bizonytalansag csokkent6 hatasat jeldlte meg -
még a menedzsment tudomanyok egy szlkebb
részterliletén, a marketingen beldl sem alakult ki
konszenzus annak mérésével kapcsolatosan.

A marketing tertletén a piaci informéacidk hasz-
nosulasaval kapcsolatos vizsgélatokban a ,,public
policy” kutatdsokban alkalmazott instrumentalis,
szimbolikus és fogalmi informéacid-felhasznalasi
tipusokat vették &t a kutatok. Az empirikus felmé-
résekben egyrészt nincs konszenzus a harom infor-
macio6-felhasznélasi mdd operacionalizélasaval
kapcsolatosan, masrészt szamos kutatas figyelmen
kivil hagyja a szimbolikus és fogalmi informécio-
felhasznalasi modokat, és csak az instrumentalis
dimenzidra koncentral.

A Menon-Wilcox (1994) altal megalkotott USER-
skala kifejezetten a piackutatdsokbdl szarmazo in-
formacidk hasznosulasanak mérésére szolgal.
Menon-Wilcox (1994) a kutatdsokban hagyoma-
nyosan alkalmazott informacio-felhasznalasi di-
menziokat arnyalja, tovabb bontja. A skalaban
olyan felhasznalasi modokat azonosit a szerz6
paros, amelyek a korabbi kutatdsokban nem kaptak
figyelmet. A skéla tovabbi er8ssége, hogy a piac-
kutatdst, nemcsak mint termék, hanem mint folya-
mat, projekt is értelmezi. igy a mérbeszkdz lehetd-
séget biztosit arra is, hogy példaul szamszer(isitsék
azt, hogy egy piackutatasi munka hatasara egy ve-
zet6 milyen mértékben képes arra, hogy a piacku-
tatok szdmaéra ,.emeszthet6” kutatasi kérdést fogal-
mazzon meg, vagy altalaban mit tanult a piacrol.
Egy tobb iparagat érintd mélyinterji-sorozat segit-
ségével vizsgaltuk, hogy milyen eltérd informacio-
felhaszndlasi rutinok vannak jelen a vallalati gya-
korlatban Magyarorszagon. A kutatas eredményei

egyrészt igazoljadk a témakor angolszasz irodalma-
ban leirt informacio-felhasznalasi rutinok létjogo-
sultsagat, ugyanakkor feltarnak egy olyan kiilsé ta-
mogatas fantdzia névre keresztelt informécio-
felhasznalasi mddot is, amely nem jelenik meg a
kilfoldi kutatdsokban és a USER-skalaban is csak
utalasok szintjén. Ez a felhasznalési dimenzi6 arra
utal, hogy a dontéshozé nem bizonytalan déntése-
nek helyességével kapcsolatban, ugyanakkor ah-
hoz, hogy hitelesebbnek t{injenek érvei, és akaratat
érvényesithesse (jellemz8en az anyavallalattal
szemben) szilksége van egy széles korben elfoga-
dott kiils6, fliggetlen forrasbél szarmazdé megerd-
sitd véleményre.

Tovabbi kutatasi irdnyok és az eredmények
véllalati gyakorlatban tértén6é hasznosithatésaga

A tanulmany kizarolag a vallalati gyakorlatban je-
len [év6 informécié-felhasznélasi rutinokra 6ssz-
pontosit. A mélyinterju-jegyzékonyvek és a folya-
matban 1év6 empirikus felmérés lehet6séget adnak
arra is, hogy vizsgaljuk az egyes informacidé hasz-
nosulasi maddok el6zményeit (antecedents). Egy
kovetkez8 tanulmany targyat képezheti azon ténye-
28k feltarasa, amelyek példaul azt hatdrozzak meg,
mitél fligg, hogy egy kutatas milyen mértékben
hasznosul a vezet6i dontéshozatalban. Elfogadva
az informacidé hasznosulasanak gyakorlati jelentd-
ségét (nehezen masolhatd, megkiilénboztetd ver-
senyel6ny, mely magasabb véllalati teljesitményt
eredményez) kulcskérdés annak megértése, hogy
mit6l figg a rendelkezésre all6 informéciok haté-
kony feldolgozésanak képessége.

A tanulmény alapjat képz6, marketing-szakembe-
rekkel késziilt mélyinterji sorozat egy nagyszaba-
su, az OTKA éltal timogatott, a piackutatason kivil
tobb piaci informécié forrast (marketingmenedzs-
ment tevékenységet tdmogatd informatikai rend-
szereket és az értékesitési szakemberek piaci érte-
stiléseit, a marketing-felderitést) is felélelé empiri-
kus kutatas megalapozasat szolgalta. Ennek
keretében a 2003 nyaran lebonyolitott empirikus
kutatas lehet6séget ad arra is, hogy attekintsiik a
kilonbdz8 informécid-felhasznélési rutinok aré-
nyat. Az aranyok ismerete arra is médot ad, hogy
nagyvonallan megbecsuljuk, a vallalatok altal
évente piackutatasra forditott kilenc milliard forin-
tot meghalad6 0sszeg mekkora része tamogatja a
marketing-déntéshozatalt, vagy hogy mekkora
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részét forditjak a vallalatok kordbban meghozott
dontéseik utdlagos igazolasara.

e Szintén érdekes, és a marketing-szakemberek sza-
mara hozzaadott értéket jelenthet azon problémak,
marketing-részteriiletek megismerése, amelyekre
egy meghatarozott informacid-felhasznalasi rutin a
jellemz6. Tobbdimenziés statisztikai modszerek-
kel vizsgalhatjuk azt is, hogy azonosithatok-e olyan
vallalattipusokat, amelyekre példaul jellemzéen
dontéshozatalhoz, vagy onigazolasra hasznaljak a
piackutatasokat; illetve hogyan lehet jellemezni,
leirni ezeket a vallalati csoportokat.
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Megjegyzések

1 A tanulmanyban bemutatott két informacié-felhasznalési tipoio
légia mellett meg kell jegyezni a szervezetelméleti irodaié
marketing teriiletén kevéssé ismert (nem hivatkozott és az nénin
empirikus kutatdsokban nem kerilt felhasznalasra), igy enneli
részletes bemutatasatol eltekintink.

2 A marketing teriiletén Deshpandé and Zaltman (1983) ,,honom

sitotta” a témakort, amikor két évtizeddel ezel6tt a kordbbsd

»public policy making” teriiletén sziiletett kutatasi eredmé-s

nyékét szintetizaltdk, az alabbi konkliziokat levonva:

m A kutatdsi informaciok eredményei a kozszolgalati szfé-b
rdban nem befolydsoltak jelentésen a dontéshozast, és az t
eredményekre a politikusok nem tdmaszkodtak nagymér t
tékben.

m A kozvélemény-kutatasokat els6sorban nem dontéshozas
hoz, hanem tajékozédashoz hasznaltak.

m A kutatdsi eredmények részleges felhasznalésa, illetve gya- e
kori fel nem hasznalasa ellenére a politikai dontéshozok
mégis értékes eszkdznek tekintik a felméréseket.

3 Erdekes - kutatas etikai kérdéseket is felvets - adalék, hogy £

vezetd amerikai marketing folyoiratokban megjelentek olyanii
tanulményok is a téméban (pl. Low- Mohr, 2001; Moormam n
1995), amelyek az informéacié-felhasznalas fogalmanak tar-
gyalasakor csak a kutatasban vizsgalt instrumentalis és fogalmi
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Cikkek, tanulmanyok

dimenziét mutatjak be, és egyéb dimenziokrol 1étezésérél em-
litést sem tesznek.

A tacit tudéas fogalma Polanyi Mihaly magyar filozdfus nevéhez
kotédik. Polanyi (1962) tacit tudas alatt nehezen verbalizalhato,
intuitiv, nem artikulalt tudast ért.

Annak ellenére, hogy a USER-skala komplexen vizsgélja a
piackutatds vallalati hasznosuldsanak jelenségét alkalmazésa
mégsem terjedt el az akadémiai igény( empirikus kutatdsokban,
jollehet a skala bemutatasat kovet6en is nagy szdmban sziilettek
olyan kutatasok, amelyek a piackutatasokbdl szarmazo
informaciok hasznosulasat, és annak hatdergit vizsgaltak.

Az informéacié fogalmat Nonaka-Takeuchi (1995) Uzenetek
folyamaként hatarozza meg, Glazer (1991) megfeleld strukti-
raba rendezett, jelentéssel felruhazott adatnak tartja, Tomcsanyi
(2000) pedig jelekkel atadhaté és atvehet6 ismeretelemként
definialja, amely forméja szerint lehet adat vagy megallapitas.
A tudés fogalméat Hibbard (1997) alkalmazott informéaciokeént,
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Nonaka-Takeuchi (1995) igazolt meggy6z6dések és készségek
0sszességeként, Davenport-Prusak (1998) konkrét tapaszta-
latok, értékek, kontextusha helyezett informaciok és szakért6i
meglatasokként definidlja. Kapés (1999) definicidja szerint a
tudds feldolgozott informaci6, felhalmozott gyakorlati
képesség, ami nehezen vagy egyaltalan nem adhaté &t
maésoknak, tobbnyire csak tanulassal szerezhet6 meg, és arra
vonatkozik, hogy miképp kell valamit megcsinalni.
Barabba-Zaltman (1991) és Haeckel (1987) olyan hierarchikus
kapcsolatot irnak le az informéacié és a tudas kozott (a modellbe
bevonva az adat, az informacio, az intelligencia és a tudas
fogalmait), ahol a az adat fel6l a tudas iranya felé az egyes
elemek mennyisége csokken, ugyanakkor értékitk ndvekszik.
A tanulmany alapjat képez8 mélyinterjuk egy része a T037857,
»,Marketingmenedzsment tevékenységet tdmogat6 informéciés
rendszerek és a piaci tudas felhasznalasa Magyarorszagon” c.
OTKA kutatas keretein belil készilt.
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