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I. Piac-, Marketing- és Közvélemény kutatás elhatárolása

A 3 fogalom nem ugyanaz, bár módszertanilag szinte azonosak. Különbségek a kutatási területeket tekintve vannak. Sok az átfedés, a szakirodalom helyenként szinonimaként használja őket.

Kutatás: Célja a problémamegoldás, megoldandó probléma nélkül nincs értelme.

Piac: Közgazdaságtani kategória.

Közvélemény:

· A társadalom tömegjelensége, amely szociológiai és szoc. pszich. Paraméterekkel leírható társadalmi tény.

· A reformáció idején jelent meg.

· Több ember véleménye hatással lehet a vélemény alapjául szolgáló dologra.

· Nyelvi problémák

· A nyilvános (public) vélemény kutatható.

· Nem biztos, hogy befolyásoló hatása mindig pozitív.

Marketing: Piacorientált szemléletmód.


Piackutatás: (Tőzsde~, munkaerő~, konjunktúra~) tudományos kutatóintézetekben végzik.

Marketingkutatás: (belső PR, marketing költségvetés felhasználása, cégen belül, cégek között)

Közvélemény kutatás: (tanári véleményezés, sportolók véleményezése) piaci szférában működő cégek is végzik.

Piac- és közvélemény kutatás: ide tartozik, ami nem marketing, de piac és/vagy közvélemény (lakosság véleménye a munkanélküliség eloszlásáról)

Marketing- és közvélemény kutatás: ami nem piac (a fogyasztók megítélése a vállalatról – image)

Piac- és marketingkutatás: piaci prognózis a vállalat számára (kereslet alakulása, piaci részesedés, piaci pozíció vizsgálata)

Piac-, Marketing és Közvélemény kutatás: termékmegítélés, új termék bevezetése

Minden terület dinamikus fejlődést mutat. Ennek okai:

Közvélemény kutatás
A közvélemény politika formáló hatása erős. Az egyes régiókban jelentős politikai változások mennek végbe.

Piackutatás
A dekonjunktúra, a válság, a regionális erőviszonyok változása, részpiacok sajátosságai speciális információt igényelnek.

Marketingkutatás
A fogyasztói rétegek differenciálódnak, a termékek, szolgáltatások innovációja versenyfeltétel, a marketing professzionalizálódik, a minőségbiztosítás feltétellé válik. 

II. A piackutatás története

„Kezdetben teremté isten az eget és a földet…, de a marketingkutatók hisznek benne, hogy az úristen sem tett volna egyetlen mozdulatot sem a piac előzetes kutatása nélkül.”

A történeti megközelítés nem egységes, a források, korszakok megítélése változó.

· Az európai változat szerinti források: A korai társadalmi felmérések jelentik az előzményeket, melyeket a szociológia-történészet dolgozott fel. 1700-1800-as években piackutatási csírák

· Amerikai változat szerinti források: Hirdetési tevékenység fellendülése eredményezte; sajtó által szervezett próbaszavazások

Előtörténet

19. sz első fele:
szociológiai felmérések -> módszertani megalapozások

1824:
a média által szponzorált próbaszavazások (Pennsylvania) 

1879: hirdetési ügynökségi felmérés

1897: Gale egyetemi oktató hirdetési trendeket tanulmányoz

1900-as évek eleje:

1905:
piac szegmentáció (Kik eszik a konzervlevest? – 1. komoly piackutatás)

további fejlődések: pszichológia, szociológia, antropológia, statisztika párhuzamosan

új módszerek: kérdőívek mellett mélyinterjúk és megfigyelési eljárások

a ’30-as évekig:
piackutató társaság alakulása, mely tanácsadói tevékenységet végez és méri a fogyasztók véleményét (Lasarsfeld: ez a tudomány csak a valóságban mérhető kategóriákkal foglalkozhat.)

’30-as évek
politikai közvélemény kutatás prosperálása, elnöki választási előrejelzések

1904-től napilapok szervezetten végeztek politikai közvélemény kutatást

1908-tól több lap összefogásában több ezres felmérés

1916:
Literaly Digest, többmilliós felmérés, közel jó eredménnyel

1932:
gyakolati mintavétel (Young and Rubican)

1935:
Gallup-pole kutatóintézet: közvélemény kutatási felmérés publikálása a munkanélküliségre fordított kormánykiadások megítélésének témájában. Ez mérföldkő a fejlődéstörténetben.

1936:
első igazi próba – választások

Literaly Digest: 10 millió próbaszavazó cédula, melyből 2,4 millió jött vissza
->
London

Gallup: 40e főt kérdezett meg
->
Roosevelt

Roper: 3500 főt.
->
Roosevelt

A Literaly Digest-nek rossz volt a mintaválasztása, mivel a telefonnal és személygépkocsival rendelkezőket kérdezték meg.

Scipione visszaesésként ítélte meg a választási eredmények hibáját, míg a gyakorlati következmények sikert igazoltak. Ennek jelei:

· Az USA Mezőgazdasági Minisztériuma nagy felméréseket végzett 1936 után a farmerek körében.

· A kvóta módszert felváltotta a valószínűségi mintavétel.

· Sorra jöttek létre új kutatóintézetek.

· Rádiókutatások

· 1937-től új szakmai folyóirat Piackutatás címmel, mely túl azon, hogy módszertani tanulmányokat közölt, kutatási eredményekről is számot adott.

’40-es évek
További dinamikus fejlődés, melyben a háborúnak is szerepe volt.

1941:
Az Amerikai Nemzeti Kutató Központ létrejötte. Non-profit jellegű szervezet, nem végeztek reklámkutatásokat és politikai előrejelzéseket. Működésüket sok egyetem támogatta, köztük a chicagoi és a columbia egyetem is, melyek máig kiemelkedő szerepet játszanak a kutatások területén.

A háború előtt az intézmény átalakult Háborús Információk Irodájának Szervezetévé. Rengeteg felmérést végeztek.

Az USA hadserege létrehozta saját kutatóirodáját a chicagoi egyetem szociológia professzorának vezetésével. Az innen kikerülők a háború után önálló cégeket alapítottak.

A háború után: új technikák, technológiák jöttek létre, igazán terjedésnek indult a piackutatás létezése és az, hogy van értelme.

1946
Amerikai Közvélemény kutatók Szövetsége

1948
Válság a közvélemény kutatás területén a politikai előrejelzések kapcsán. Senki sem jósolt Truman győzelmét, aki 5%-kal győzött.

/ A kudarcokat nem a piackutatás területén éli meg a szakma, hanem döntően politikai szintéren. /

A problémák okait ki kellett deríteni:

· Korai volt a felmérések alapján becsléseket végezni, mert a választást megelőző 1-2 héttel biztosan állították, ki lesz a befutó. Ma az előrejelzések az utolsó pillanatig nem állítanak biztosat.

Exit-pole: A választás napján az ajtóban végzett vizsgálat. Még ez sem lehet 100%-os eredményű.

Az utolsó pillanatig felméréseket kell végezni. Az ilyen kutatások jelentőssége, hogy a végleges eredmény kiderülése előtt lehet tudni a valószínűsíthető végeredményt, valamint vizsgálni lehet a saját felmérések erősségét.

· Rossz minta: Saját mintaválasztásnál preferálják az általuk támogatott pártokat.

· Nem foglalkoztak a bizonytalanul szavazók magatartásával és a szavazási hajlandóságot sem vizsgálták. Ennek kiküszöbölésére vezették be a másodlagos preferencia vizsgálatát.

Következmények:

· A Gallup felméréseket törölték minden amerikai újságból, a sajtó tele volt a piackutatásokat bíráló cikkekkel.

· Újragondolták, mikor, milyen mintaválasztási módszer a célszerű.

· Finomították a mérési paramétereket (kérdésfeltevés)

’50-’60-as évek:
Gazdasági konjunktúra, a hangsúly áttevődik a piackutatásra, a gazdasági szférában jellemző a felmérések fejlődése mennyiségi és minőségi szempontból.

Mennyiségi: Szaporodtak a piackutató cégek, területi terjeszkedés

Minőségi: paradigma váltás, melynek jelszava: a mennyiségi adatok felszínesek, ezek mögött felszínes viselkedések húzódnak meg, a miértekre is keresni kell a választ.

Technikai fellendülés – elektronikus mérések, hazugságvizsgáló

Új típusú kutatások jöttek létre a mennyiségi és minőségi fejlődés következtében, mint pl. a motiváció kutatás. Ennek jellemzője, hogy nehéz mennyiségi adatokat felvenni, ezért új felvételi módszerek jelentek meg: interjúzás, fókuszcsoportos vizsgálat, telefonos felmérések (regionális kutatócsoportok).

’70-’80-as évek:

· Marketingkutatás professzionalizálódása Amerikában (foglalkozássá vált) /Magyarországon máig sem./

· Új elektronikus eszközök: elsősorban a reklámkutatás területén

· Centralizációs folyamat beindulása, óriáscégek kialakulása cégek összeolvadásával; nemzetközi terjeszkedés

’90-’00-es évek:

· Számítástechnika fejlődése: új programok, új adatfeldolgozási módszerek

· Telítődik a piac, éles verseny alakul ki

· Globalizáció 

· Prioritásokat kapnak a nemzetközi összehasonlító kutatások.

· Új tendencia: Internetes piackutatás megjelenése – Magyarországon még nem elterjedt; Gondok: mintaválasztás, Internet használatának elterjedtsége

Piac- és közvélemény kutatás Magyarországon

Megkésve jelenik meg.

1927:
1. források: Közvélemény kutatás a rádióhallgatók körében a műsorokról, ezt a felmérést a sajtó ellenségesen kommentálta.

1934, 1941:
A fenti felmérést megismételték.

1935-1940:
Nagyszabású kutatás a magyarországi felnőtt lakosság fogyasztási szokásaira vonatkozóan. A Gazdaságkutató Intézet és az Egyetemi Lélektani Intézet közösen végezte.

1939:
Dohányzási szokásokról száló résztanulmánya a fenti kutatásnak Rómában nagydíjat nyert, ami a jó módszertannak köszönhető.

1945-1949:
Magyar Közvélemény Kutató Intézet létezése

Fennállása során 140 felmérést készített minden területen együttvéve, melynek során összesen 150000 embert kérdeztek meg. A megszűntetés oka szakmai gyengeség.

1945-ben már pontos választási eredményekkel szolgáltak, az 1947-es választások idején már erősen támadták az intézetet.

1963:
Megalakul Magyar Rádió és Televízió Közvélemény-kutató Osztálya, mely a médiumokra vonatkozó kutatásokat végez.

1968:
A politikai vezetésben felmerül egy közvélemény kutató szervezet iránti igény.

1969:
Létrejön az MRTV Tömegkommunikációs Kutató Központja, mely agitációs propaganda jelentéseket állít elő. („agit-prop”, színezett jelentések)

’80-as évek:
Megváltozott a politikai légkör.

1982-1983:
Lehetőség nyílt nemzetközi kapcsolatok kialakítására, ennek következtében fellendült a piackutatás.

1989:
1. kutató cég: Medián megalakulása

’90-es évek:
Polgárjogot nyer a piac- és közvélemény kutatás. Megindul a cégalapítási dömping, mely később letisztul.

A piackutatás hazánkban ma is dinamikusan fejlődő ágazat.

A marketingkutatás helye egy szervezet életében

A mai gazdaságban az információ hatalom, a sikeres működés alapja egy jól felépített információs rendszer. DE: tökéletes információs rendszer nem létezik, erre csak törekedni lehet és kell.

Kritikák az információval kapcsolatban:

· Gyakori az információ hiány / többlet, a rossz információ eloszlás

· Az információ rendezetlen, nem található meg.

· A dolgozók sok információt eltitkolnak, ha az érdekeik úgy kívánják.

· Az információ áramlása problémás, lassú, meg tudja megfelelően orientálni a döntéseket.

· Nehéz megállapítani az információ hitelességét.

A jó információs rendszer korlátai:

· Nehéz az információ karbantartása, nincs naprakész információ

· Az információ sérül vagy elvész az áramlás során

· Bizonyos információk megszerzése lehetetlen, vagy nagyon körülményes

· Nehéz eldönteni, melyik a hatékony rendszer, a kézi vagy a számítógépes

Marketing Információs Rendszer (MIR) kiépítésének feltételei:

1. A belső információs kapcsolatok léte, mely a mindenkori vállalati hierarchia függvénye.

2. A horizontális és vertikális információs csatornák szerepe

1. feladat: Biztosítja a vállalathoz beérkező és a vállalaton belüli információk eljutatását a megfelelő döntési szinthez.

2. feladat: Lehetővé teszi az egységes vállalati cselekvést.

3. feladat: Költségkímélő és kockázat csökkentő szerepe van.

A fenti 3 funkciónak a MIR egyszerre nem képes eleget tenni.

A belső információs rendszer problémái:

· Vertikális: (Hankiss: egyetlen igazi főkutya és annak alkutyái) Az információáramlás kötött, rugalmatlanná válik, meghosszabbítja az információ útját, ennek során torzul, sérül, vagy elveszik az információ.

· Horizontális: Véletlenszerű, esetleges az információáramlás, a tevékenységek párhuzamosan folynak.

3. Az információkkal szembeni követelmények

· Elegendő mennyiségben álljon rendelkezésre

· Időszerűség, korszerűség, frissesség jellemezze

· Minőségi, releváns legyen

· Megbízható, hiteles forrásból származó legyen

A MIR kialakításához a marketing- és piackutatás nyújt segítséget.

A Marketing Információs Rendszer (MIR) a vállalat külső környezetéből származó és a vállalati belső információk szerkezete, amely a vállalat egészét érintő stratégiai és taktikai döntések alapját képezi.


Az Információs rendszernek naprakészen tudnia kell a makrokörnyezeti adottságokat.

A MIR elemeinek részletezése

I. A belső beszámoló rendszer

BBR = A vállalaton belüli információk szisztematikus gyűjtése, szelektálása, rendszerezése.

1. A rendelés – szállítás – számlázás rendszere.

2. Áruforgalmi kimutatások elkészítése.

3. A vezetők információ-igényének szelektálása.

(levelezés iktatása, stb.)

II. Marketing figyelő rendszer

MFR = A mindennapi eseményekről történő adatszolgáltatás. Olyan eljárásmódok és források együttese, amely a vezetőket informálja a marketing környezet napi változásairól. (pl. Sajtófigyelés)

Ez történhet:

1. Spontán módon: Nincs célja, elhatalmasodhat az információ, szelektálni kell.

2. Feltételekhez szabottan: Célhoz kötött, de nem tudományos. Pl. adott versenytársról informció gyűjtés)

3. Informális kutatásokkal: Van célja és speciális módszerei („véletlen” rákérdezés), de nem tudományos

4. Formális kutatásokkal: Van célja, legális / hivatalos, a tudományos kutatásoknál kisebb méretű, nem nagy apparátussal történő információ-gyűjtés

A nem tudományos információ-gyűjtést forrása:

· Partner (kedvezmény ellenében)

· Árusított információ

· Felkért cég – szakemberek

· Események rögzítése

III. Marketing - Kutatás Rendszere

MKR = Az információk folyamata, tervezett gyűjtése, elemzése, értékelése és a konkrét piaci szituációra vonatkozó legjobb vállalati döntés variációinak kidolgozása.

A tervezett kutatást végzik:

· Saját apparátus: Nagy cégek esetén. Előnye, hogy minden információ a háznál marad, folyamatos kutatásokat, összehasonlításokat tesz lehetővé, összhang teremthető.

· Külső kutató cégek:

· Megbízásra dogozó cégek: A megrendelő igényei alapján bármilyen területen kutatnak saját kapacitásuk függvényében.

· Szakosodott cégek: Adott területre, módszerre specializálódtak.

IV. Marketing elemzési – vezetési rendszer

MER = Az összegyűjtött információk matematikai-statisztikai elemzése annak érdekében, hogy a legjobb döntés szülessen. Az elemzések következtében olyan modellek születnek, melyek gyűjtőhelye a modellbank.

Modell: Valamely valóságos rendszer, vagy folyamat szerint tervezett változók halmazából, az azok közötti kapcsolatok rendszeréből áll.

A modellek osztályozása

Célok szerint
Módszerek szerint

1. Leíró modellek
1. Verbális modellek

· Markov lánc
2. Grafikai modellek

· Sorban-állási modell
· Hálótervezési modell

2. Döntési modellek
· Döntési fa

· Differenciálszámítás
· Logikai folyamatábra

· Matematikai programozás
3. Matematikai modellek

· Statisztikai döntéselmélet
· Lineáris, nem lineáris modellek

· Játékelmélet
· Statikus, nem statikus modellek


· Sztochasztikus, nem sztochasztikus modellek

 Markov lánc: Áttérési hajlandóságot vizsgáló modell, mely alkalmas a márkahűség vizsgálatára is.
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Átló: Márkahűség

A többi: áttérési hajlandóság

A márkahűség fokozatai:

· Erősen márkahű: hajlandó áldozatot hozni

· Gyengén márkahű: nem hajlandó áldozatot hozni

· Változóan márkahű: hűséges, de váltogatja a márkát

· Csapondó: Ár-érték arány alapján dönt.

Sorban-állási modell: Időhatékonysági modell, folyamatszervezés. Az áruházakra találták ki.

Verbális modell: A megoldás valamiféle kötetlen leírása.

Folyamatábra: Sorrendiséget jelenít meg.

Hálótervezés: Kritikus út, mátrix-módszer

A marketingkutatás helye: A megfigyelő rendszer és az elemzés között.

A marketingkutatás szükségessége:

· Ha a belső információk nem elegendőek

· Ha a megfigyelő rendszerből származó adatok kevésnek bizonyulnak

· Ha a felmerült problémákra nincs intuitív megoldás.

A kutatás és az intuíció szerepének különbsége a döntésekben:


Kutatás
Intuíció

Természete
Tervezés, tudományos megközelítés
Személyes megérzéseken alapul, közvetlen választás

Módszerei
Szisztematikus, tudományos módszerek
Tapasztalat, kreativitás

Felhasználási területek
Hipotézisek, fontosabb változók meghatározása
Apróbb problémák gyors megoldása (néha nagy problémákra is ad megoldást)

A piackutatás folyamata, lépései

Karl Popper: A tudományos hipotézis vagy elmélet kritériuma a megcáfolhatóság. Ha valamely elméletet nem lehet megcáfolni, akkor azt nem lehet tudományosnak tekinteni.

A társadalomtudományokra vonatkozó kijelentés, melynek oka, hogy a tények változnak és ennek megfelelően az elméleteket is módosítani kell.

I. A probléma felmerülése és annak megfogalmazása

Minden marketing- és piackutatás a probléma megfogalmazásán áll vagy bukik.

P H Kotler: „A megoldáshoz vezető út felét már megtettük, ha jól határoztuk meg a problémát.”

Hibák:

· Túl tág a meghatározás: A probléma nagyvonalú kezelése.

· Túl szűk a meghatározás: Csak egyetlen probléma létezik, amit a menedzsment annak gondol.

II. Hipotézisek felállítása

Hipotézis = Meggyőződésen, véleményen alapuló állítások, melyeket a kutatás alapján bizonyítani vagy cáfolni akarunk. (A megfogalmazott probléma okainak vélelmezése.)

Megfogalmazásunk lehet pozitív vagy negatív. A menedzsment gyakran elutasítja a negatív megfogalmazású hipotéziseket.

A hipotézis lehet igaz vagy hamis, a hamis hipotéziseket el kell vetni!

A hipotézisekkel való rendelkezés fontossága

1. Megérzésünket tükrözik arról, hogy valami miért fordul elő illetve miért nem fordul elő.

2. A hipotézisek behatárolják az alkalmazható kutatási módszerek körét.

3. Bizonyításuk vagy cáfolatuk támpontul szolgál a végső tanulmány elkészítéséhez.

A hipotézisek igazolása vagy cáfolata csak tudományos módszerekkel történhet. A szubjektív hipotéziseket nem lehet szubjektíven igazolni.

A tudományos módszer kritériumai

1. A kutatók objektivitása (a kutató nem lehet elfogult a témával kapcsolatban)

2. A korábbi kutatásokra való építkezés (DE: a korábbi kutatások is megdőlhetnek)

3. Ragaszkodás a kutatási problémához és célkitűzésekhez.

4. Alapos módszertani leírás. A módszerek alkalmazásának indoklása.

5. A kutatómunka egy folyamat része, nem szabad eltekinteni a megelőző és a követő folyamatoktól. (esetenként egyedi kutatási is létezhet pl. valamely hipermarket megnyitása)

III. Kutatási célkitűzések

A célkitűzések nem azonosak a problémával.

Probléma = A folyó vizsgálat magja és ösztönzője.

Célkitűzés = A kutatás által elérni kívánt specifikus célok.

Pl.:
Csökken az előfizetők száma → probléma


Határozzuk meg, miért mondja le, mikor jönne vissza, stb. → célkitűzés

Világosan és írásban meg kell fogalmazni még mielőtt a kutatás megkezdődne. Mindkét fél számára így a legjobb.

IV. Adatgyűjtés, az információ beszerzése

Adatok forrása

1. Szekunder források (már meglevő adatok)

2. Primer források (még nem létező források)

A kutatást mindig a másodlagos (szekunder) forrásokkal kezdjük!

1. Szekunder források

Előnyei:

· Idő-, munka-, és pénzmegtakarítás

· Lehet, hogy jobb, mint amit mi csinálunk.

· Segíthet a primer adatfelvételben.

Hátrányai:

· Mások gyűjtötték, általában nem ugyanaz, mint amit mi keresünk.

· Nem aktuálisak, nem időszerűek.

· Olyan célcsoportból gyűjtött adatok, amelyek számunkra nem relevánsak.

· Nem tudjuk, mennyire pontosak, hitelesek, ennek célszerű utána érdeklődni.

I. Belső források

A cégnél rendelkezésre állnak, mindig ezekkel kell kezdeni.

· Könyvelések, szállítások

· Előrendelések, raktározások

· Levelezések, iktatások

· Szállítók adatai

II. Külső források

· Könyvtárak

· Szaklapok

· Üzleti címlisták

· Főhatóságok

· Indexek

· Enciklopédiák

· Egyéb külső források:

· EU információk

· Ország-tanulmányok

· On-line információs rendszerek

A szekunder források az információk témája szerint:

I. Általános üzleti információk

· Cégbíróság

· Üzleti címjegyzék (szaknévsor, szolgáltatói címtár, stb.)

II. Statisztikai információk

· Népesség, népszaporulat, gazdasági struktúra, ágazati sajátosságok

III. Különleges témák

· Üzleti jogok, adójogok

IV. Számítógépes adatbázisok

V. Polcról levehető marketingkutatások

· Megrendelésre dolgozó kutató cégek

· Általános kutató cégek: Megrendelésre is kutatnak és önálló kutatásokat is végeznek, melyeket áruba bocsátanak. Az így készült tanulmányokat nevezzük polcról levehető kutatásoknak.

A. Indexek

Rendszeres mennyiségi méréseket nyújtanak a szervezet illetve a termék piaci teljesítményéről. Pl:

· Nilsen televíziós osztályozási indexe (elektronikus tv-néző rendszer)

· Gyógyszerfogyasztási indexek (Drug-sale)

· Új autó vásárlók véleménye a gépkocsiról

· Elégedettségi / elvárási indexek

B. Szindikát tanulmányok

Olyan ügyfélközönség számára készített tanulmányok, melyek általában (de nem mindig) ugyanabban az üzletágban, iparágban tevékenykednek.

C. Gyűjteményes felmérések (Omnibuszos kutatások)

A marketingkutatás „tömegközlekedése” (mindenkit szívesen látnak, amíg a busz teli nem lesz) Rendszeres kutatások, azonos adatgyűjtési és elemzési módszerek alkalmazásával.

D. Paneles kutatások

Rendszeres felmérések előre meghatározott időn át, meghatározott személyekkel (azonos a minta). „Naplóíró panelek” = azonos személyek, azonos témákban, meghatározott időintervallumokban válaszolnak.

E. Osztott költségű marketingkutatások

Multiszponzorált kutatás, a téma azonos, a megrendelők különbözőek.

F. Földrajzi adatbázis szolgáltatások

Regionális és helyi információk gyűjtése és értékesítése.

2. Primer források

Első kézből származó információk, melyek még sehol sincsenek meg.

Módszerek:

I. Megkérdezés

II. Megfigyelés

III. Kísérlet

A primer források beszerzési módszerei mintavételes eljárásokkal dolgoznak. (A mintavétel Gallup nevéhez fűződik → elég az alapsokaságnak csupán egy részét megvizsgálni)

Mintavételi eljárások:

1. Egyszerű, véletlen kiválasztás

· Urna vagy sorsolásos módszer: Mindenkinek egyenlő esélye van a mintába bekerülni; sok helyen alkalmazzák.

· Mechanikus vagy minden „n” módszer: utcai, háztartási módszer

· Véletlen számok táblázata

· Kezdőbetűs módszer

Az eljárás kiválasztásánál irányadó a gyakoriság.

2. Rétegzett véletlen kiválasztás

· Arányosan rétegzett: Meghatározott szempontok szerinti csoportokból arányos választás (népességarányosan)

· Diszproporcionális (minden megyéből ugyanakkora minta)

· Cluster technika: Homogén egységeket képzünk, ebből egyet választunk ki.

· Többlépcsős kiválasztás: Szűkítés több lépcsőn át.

3. Tudatos (nem véletlen) kiválasztás

· Kvóta szerinti kiválasztás: Előre meghatározott tulajdonságú alanyok, előre meghatározott arányban legyenek benne a mintában.

· Koncentráció elve: Egy adott csoportban végzett kutatás.

Módszerek közötti választás kritériumai:

1. Mi vezet eredményre?

2. Vizsgálat célja, mire kívánunk választ adni (miért → megkérdezés)

3. Kutatás alanyai

4. Rendelkezésre álló idő

5. Reprezentáció igénye – Mennyire követelmény a reprezentativitás.

6. Kutatás költségei – A megrendelőknél első számú igény, de ez csökkenti a hatékonyságot.

7. Egyéb adottságok (technikai feltételek)

Kommunikáció módja szerinti megkülönböztetés:

A. Szóbeli kérdőíves megkérdezés

· Helye: utca, lakás, munkahely, konferencia, kiállítás; Az határozza meg, hogy hol érhető el a minta.

· Előnyei:

· Gyorsabb, mint az írásbeli, ha ösztönzik a kérdezőbiztosokat

· Magyarázatra szoruló kérdéseket is fel lehet tenni, bár nem mindig előny a magyarázat

· Igazítható a megkérdezett stílusához a megkérdezés

· Nagyobb lehet a válaszadási készség, a visszaérkezési arány közel 100%-os, emiatt nagy előszeretettel alkalmazzák

· Az válaszol, akit a mintába bevettünk

· Spontán válaszok kaphatók

· Lehetőség van kettős kontrollra:

· Nyilvánvaló hazugságok kiszűrése

· Logikai ellentmondás tisztázhatósága (ha ilyen marad a felmérésben, azt nem lehet érdemben feldolgozni)

· Hosszú kérdőív is alkalmazható

· Hátrányai:

· A legköltségesebb módszer

· Magas a visszautasítási arány

· Intim kérdések nem tehetők fel, mert nem kapunk rájuk őszinte választ

· Előfordulhat, hogy a kérdezőbiztos tölti ki – tisztességtelenül, vagyis alacsony a megbízhatósága. Ennek egyik oka, hogy darabszámos díjazású a kérdezőbiztosi munka. Kiküszöbölése:

· A mintából felhívni alanyokat, hogy járt-e náluk a kérdezőbiztos

· Levelet küldeni előre, hogy fogadják-e a kérdezőbiztost és amennyiben igen, később ismét levélben érdeklődni, hogy felkereste-e őket. Ha először válaszoltak és beleegyezően, akkor vélhetően másodszor is fognak.

· A kérdezőbiztos a megkérdezettnél hagy egy kártyát, mely igazolja, hogy ott járt.

· Számítógépes program valószínűség számításon alapuló módszerrel szórás alapján kiszűri a gyanús eseteket.

· A kérdezőbiztos személye befolyásolhatja a megkérdezettet.

· A cégek nem igazán szeretik, mert nagyon drága módszer.

· Megszervezése

· Kérdezőbiztosok kiválasztása

· Próbakérdezések lebonyolítása

· Vizsgálati útmutató elkészítése, odaadása a kérdezőbiztosoknak

· A kérdezőbiztos felkészítése

· A jó kérdezőbiztos (anketőr) jellemzői

· Legyen kommunikációs képessége

· Megjelenése legyen bizalomgerjesztő

· Legyen objektív: Ezt nehéz megvalósítani, mert jó, ha van fogalma a témáról, de ekkor már mindenképpen szubjektív.

· Legyen türelmes, alkalmazkodó képes, toleráns

· Legyen határozott, kitartó, magabiztos

· Legyen találékony, helyzetfelismerő, talpraesett

· Legyen korrekt mind a megkérdezettel (ne adja ki az információkat), mind a cégével (ne éljen vissza a helyzetével) szemben

· Az adott kutatási téma deklarálja, hogy ki az alkalmas.

B. Írásbeli megkérdezés

· Előnyei:

· Olcsó és a legegyszerűbb forma

· Nem befolyásolja a válaszadót a kérdezőbiztos

· Intim kérdésekre is válasz kapható

· Nagy és nehezen elérhető alapsokaság is megtalálható

· Van idő a válaszadásra, átgondolásra

· Feltételezhető az őszinte válaszadás

· Hátrányai

· Nem biztos, hogy az tölti ki, akinek szántuk

· Alacsony a visszaérkezési arány. Ez növelhető, ha ösztönözzük a válaszadót:

· Anyagilag

· Érdekeltség szerezhetőségével

· Torzulhat a minta

· Magyarázatra szoruló kérdés nem tehető fel

· Nincs kontroll (sem őszinteség, sem logikai ellentmondás tekintetében)

· Hosszú kérdőív nem küldhető ki

· Megszervezése 

· Kísérőlevelet célszerű mellékelni a kérdőívhez, lehetőleg annak első oldalára elhelyezve. Ebben el kell hitetni a válaszadóval, hogy nélküle „meghal” a kutatás, hangsúlyozni kell személyes fontosságát.

· Megkérdezett fontossága

· Megkérdező cég

· Válaszadás önkéntességének kiemelése

· Ösztönzés

· Visszaküldési határidő

C. Telefonos megkérdezés

· Előnyei:

· Gyors

· Viszonylag olcsó

· Ötvözi a személyes és a személytelen megkérdezés előnyeit, „kényelmes eljárás” mindkét fél számára

· Azonnali adatrögzítést tesz lehetővé

· Hátrányai:

· Egyszerű a visszautasítás

· Reprezentativitás nem mindig biztosítható

· Nem lehet hosszú a lekérdezés, mert a kérdezett megszakíthatja

· „Telefonfélelem”: bizalmatlanság, a megkérdezett nem hajlandó mindenre válaszolni

· „Telefoneffektus”

D. Internetes megkérdezés

· Nem választható ki reprezentatív minta

· Speciális témák kérdezhetők le

A primer adatfelvételi módok részletezése:

I. Megkérdezés

A. Egyéni megkérdezés

· Kérdőíves egyéni megkérdezés

· A megkérdezés témája szerinti csoportosítás

1. Speciális megkérdezés: Egy témát vizsgálnak nagyon mélyrehatóan (a kutatások jelentős része ilyen, ennek legfőbb oka, hogy a probléma általában cégfüggő, speciális, másik oka, hogy általában megrendelésre készülnek, a kutatási eredmények kizárólag a megrendelő tulajdonát képezik, nem polcról levehető kutatások).

2. Omnibuszos megkérdezés: A vizsgálat több témában történik egyszerre. Fontos, hogy a minta megfelelő legyen és hogy a vizsgált témák között legyen konzisztencia. A konzisztencia egyrészt biztosítja a mintát, másrészt a tapasztalatok azt mutatják, hogy az éles váltás összezavarja a megkérdezettet.

a) Csatolt, vagy kiegészítő omnibusz: Egy részletes témakör mellett egy igen rövid kérdéskör egy másik témával kapcsolatban.

b) Tényleges omnibusz: Azonos mintán több témakörben végzett kutatás (6-8 témakört ajánlanak).

· A megkérdezés gyakorisága szerinti csoportosítás

1. Egyszeri megkérdezés: Ad hoc jellegű helyzetkép. Ritka, összehasonlításra nem ad módot. Akkor alkalmazzák, ha az adott probléma egyszer jelenik meg.

2. Többszöri időszakos megkérdezés: Szándék és magatartás változásokat vizsgál. A legelterjedtebb módszer. Főként fogyasztói felmérésekre használják; általában félévente, évente végeztetnek ilyet a cégek.

3. Folyamatos megkérdezés: Tendenciákat kutat akár napi rendszerességgel.

Típusai:

a) Tiszta panel: (Panel: állandó elem) Állandó a minta és a téma is. Alkalmazása: Ha a véleményelmozdulások apró momentumai is fontosak lehetnek.

b) Információs panel: Azonos a minta, változik a téma. Az alapsokaságból valamilyen módszerrel kiválasztott mintát „használják” hosszabb időn keresztül különböző témákra.

c) Tendenciavizsgálat: Állandó téma, változik a minta. A különböző csoportoknál hogyan alakulnak a véleményeltérések; összehasonlíthatósági vizsgálat

A paneles vizsgálatok előnyei:

· Egyszer kell mintát választani (de azt jól!), gyakori a címlistás minta, a mintaválasztás drága

· Az objektív szociológiai jellemzőket egyszer kell rögzíteni

· Bizalmas kapcsolat alakulhat ki a kérdezőbiztos és a válaszadó között

· Ugyanattól a célcsoporttól több témában is szerezhetünk információkat

· Lehetőség van a vélemények elmozdulásának vizsgálatára

A paneles vizsgálatok hátrányai:

· Drága: A minta kialakítása is és ápolni is kell a kapcsolatokat

· „Panelhalálozás”: tényleges elhalálozás, visszautasítás; A hosszú ideig használt panel „fáradt”, ezért időszakonként fel kell frissíteni, vagyis igazítani kell a panelt az eredeti mintához. Ez időszakonként, ciklikusan kell megtörténjen, így biztosítható az állandóság is.

· „Paneleffektus”: A megkérdezett magatartásában, attitűdjeiben bekövetkező változás. A megkérdezett egy idő után szerepet játszik, az elvárásoknak próbál megfelelni.

· A kérdező és a válaszadó bizalmas kapcsolata hátrányos is lehet, mert lehetőség nyílik a közös visszaélésre. Ennek kiküszöbölésére időszakonként változtatni érdemes a kérdezőbiztosokat.

A panelek lehetséges típusai:

· Fogyasztói panel

· Bolti panel

· Kis- és nagykereskedelmi panel

· Termelővállalati panel

· Kérdőívszerkesztés:

· Tökéletes kérdőív nincs, csak jó és kevésbé jó létezik, mert:

· Nem egy emberrel készítik, nem személyre szabott

· Szubjektív a megítélés

· A megkérdezés taktikája:

1. A kérdésfeltevés módja

a) Direkt kérdés: Határozott állásfoglalást vár.

b) Indirekt kérdés: Rávezető, nem egyenes kérdés, ez a gyakoribb.

b1) Körülírt megkérdezés

· Áttételes: „ha ön lenne az, akkor…”

· 3. személy: „ön szerint a társai…”

· Általános alany: „ön szerint az emberek többsége…”

b2) Pszichológiai teszt

· Asszociációs: „mi jut eszébe, ha…”

· Mondat kiegészítős 

2. A kérdések fajtái

a) A válaszlehetőség szerint

· Zárt: alternatív (nem jó, ha sok ilyet tartalmaz a kérdőív) / szelektív

· Nyitott: Szabadon szárnyaló (kevés ilyen legyen, nehezíti a feldolgozást)

b) A cél szerint

· Átvezető: ha valamilyen szempont nem teljesülése (vagy éppen teljesülése) miatt a soron következő kérdés nem vonatkozik a válaszadóra, akkor melyik kérdésnél folytassa.

· Speciális emlékeztető, ellenőrző kérdések

· Egyéni interjús megkérdezés (egyéni mélyinterjú)

· Kétszemélyes beszélgetések

· Altípusai:

a) Kötetlen mélyinterjú: A felvetett problémáról szabadon történik a beszélgetés.

b) Strukturált mélyinterjú: A beszélgetésnek van egy szerkezete, amikor támpontokat adunk arra vonatkozóan, hogy minek kell a beszélgetésben mindenképpen felmerülnie. Mind tartalmilag, mind logikailag kötöttebb. Előnye, hogy a megadott témákra kapunk válaszokat. Hátránya, hogy nem szabad hagyni szárnyalni a gondolatokat, nehezebb készíteni, de könnyebb feldolgozni.

· Kérdező: Csak képzett, gyakorlott személy kérdezhet (pszichológus, szociológus). A kérdezőt fel kell készíteni az interjú körülményeire.

· Időtartam: 40-90 perc, az interjúalanyok személyiségétől függően.

· Rögzítés: Magnón (a szakirodalom ezt támogatja), vagy részletes jegyzeteléssel (befolyásolhat a szubjektivitás)

· Fontos a kiegészítő, el nem hangzott információk feljegyzése, mint a kinézet, viselkedés, stílus és a környezet.

· Az interjú helye: lehet a lakás, munkahely, kutatási stúdió; a vizsgált téma és a minta függvénye a helyválasztás. Nyugodt, csöndes és zavartalan hely legyen! (ezt gyakorlatilag lehetetlen megoldani)
· A minta kiválasztása: Bonyolult. Nagyon gyakran alkalmazott az ún. hólabda módszer, ami ugyan nem biztos, hogy használ a reprezentativitás szempontjából, de elérhetőek az alanyok. (Hólabda módszer: referencia kérés az alanyoktól.)

· Alkalmazhatósága korlátozott, mert:

· Hosszadalmas, időigényes

· Drága: ösztönözni kell a válaszadásra, fel kell készíteni az interjúkészítőket és a feldolgozás is költséges

· Nehéz a feldolgozás:

· A magnót is, a jegyzetet is aznap még le kell írni.

· Több interjúból kell következtetést levonni.

· Az interjúkészítő és a feldolgozó is lehet szubjektív.

· Egységes szempontrendszert kell(ene) kidolgozni. Ez a gyakorlatban nem megoldható.

· A kérdezők felkészítése bonyolult.

B. Csoportos megkérdezés

· Írásban: Egyének töltik ki, akkor alkalmazzák, ha a minta együtt elérhető és van késztetés, kitöltési hajlandóság a kitöltésre a csoportban.

· Szóban

· Páros (háromszög – triád) mélyinterjú

· Egy kérdező és két válaszadó van jelen.

· Alkalmazása:

· Ha az interjúalany megerősítésére van szükség

· Érzelmi megerősítés

· Értelmi megerősítés: Ha az interjúalany a beszélgetés nem minden kérdésében kompetens.

· Ha kifejezetten páros döntésekről van szó (pl. nagybeszerzési döntések)

· Előnyei:

· Speciális dinamikát visznek a beszélgetésbe

· Jól érzékelhető a vélemények alakulásának iránya, nem csak az interjú készítője orientál, hanem ütközhet a 2 vélemény

· Megmaradhatnak az egyéni gondolkodás elemei

· Hátrányai:

· A 3. személy rátelepedik az interjúra

· Ha rossz a választás, meghiúsulhat a beszélgetés

· Klasszikus fókuszcsoport

· A leggyakrabban alkalmazott kvalitatív kutatási technika

· Témára és mintára összpontosít: Egy speciális témában az éppen érintett néhány emberrel történik a beszélgetés.

· 6-12 fő részvétele a megszokott, 8 fő az ideális

· Nehéz megszervezni

· Általában 1,5-2 órát tart

· Csoportvezetésben jártas moderátor vezeti, akinek felkészítése fontos, csoporthoz kell igazítani.

· Megszerkesztett forgatókönyv (moderátori útmutató) alapján zajlik, ebben hasonlít a strukturált mélyinterjúhoz, annál kötöttebb. Az útmutató tartalmazza a vezérfonalat, melyen tényleg végig kell haladni.

· Rögzítés: videokamerás (hozzájárulást kell kérni az érintettektől) vagy magnós; a feldolgozás eszközfüggő

· A mintaválasztás – külön szakma:

· Alkalmazható a hólabda módszer áttételesen, de nem az igazi 

· Kvantitatív kutatásban már részt vettek megkeresése, ajánlat kérés ismerősökre (hólabda). Előnyös lehet, mert ismerik a problémát.

· Szűrőkérdőív használata az előnyös, ami rögzíti a kiválasztás feltételeit és kvótát ad.

· Óvakodni kell a „hivatalos csoporttagoktól”

· Sem a csoportvezető, sem a moderátor nem ismerheti személyesen a megkérdezetteket. Ezt nehéz megvalósítani, de feltétel kell legyen.

· Jó, ha minden csoportot ugyanaz a moderátor vezet az összehasonlíthatóság, megbízhatóság és az érvényesség miatt.

· Kiscsoportos interjú

· 4-5 fős beszélgetések

· A csoport tagjai azonos jellemzőkkel bírnak (általában fontos szervezeti, vagy véleményvezetők)

· Szakértői csoportos megkérdezés bizonyos témában.

· Előnye, hogy számítani lehet az aktivitásra, mert a csoport tagjai érdekeltek és kompetensek a témában.

· Hátránya, hogy rendkívül nehéz megszervezni.

· Kreatív csoport

· A kiscsoportos interjú alfaja.

· Ritkán alkalmazzák, költséges, nagy előkészítést igényel

· A fókuszcsoporthoz hasonló, különbség, hogy csak 4-5 fő vesz részt rajta és nem szakmai a kérdés.

· Általában 1,5-2 órás, de lehet 4-5 órás is, ennél fogva nagyon drága

· Gyakran 2 moderátor vezeti és segítő is jelen van

· Sok a kellék (játékok, szólisták, tárgyak, stb.)

· Általában reklámkampányok előtt, előtesztként alkalmazzák

· Itt is létezik szűrőkérdőív, de az egyén gondolkodásmódját hivatott szűrni.

II. Megfigyelés

- a szóbeli kommunikáció kikapcsolása, leíró jellegű

- tényekből és látszatokból von le következtetéseket (tények, jelenségek, magatartás)

- kiegészítő vizsgálatokra alkalmas

MÓDJA

1. Résztvevő megfigyelés

- a megfigyelő maga is szereplője az eseménynek

- alkalmazása: ha a megfigyeltet a megfigyelés ténye zavarja viselkedésében

2. Külső megfigyelés

- a megfigyelő nem részese az eseménynek

- alkalmazása: ha a megfigyelt magatartásán a megfigyelés ténye nem változtat

A MEGFIGYELÉS ELŐNYEI ÉS HÁTRÁNYAI

Előnyök:

- olyan információkat szerezhetünk, amelyekhez más úton nem juthatunk hozzá

- a kutatás fehér foltjait feltárhatjuk

- kis mintán is jó eredményeket kaphatunk

- kvalitatív és kvantitatív eredmények nyerhetők

Hátrányok:

- csak kiegészítő vizsgálatként lehet eredményes

- jól képzett megfigyelőkre van szükség (különösen a résztvevőnél)

- mind a megfigyelés, mind a feldolgozás szubjektív

- az eredmények felhasználása feltételekhez kötött (pl. kamerák használata)

MEGSZERVEZÉSE

- mintavételi és megfigyelési lap

- megfigyelők betanítása (ne legyen elfogult, feltalálja magát)

- próbavizsgálat

- megfigyelési jegyzőkönyv szempontjai

A MEGFIGYELÉSES VIZSGÁLATOK

· a szóbeli kommunikáció kikapcsolása, leíró jellegű

· tényekből és látszatokból von le következtetéseket

· (tények, jelenségek, magatartás)

· kiegészítő vizsgálatokra alkalmas

A TUDATOSSÁG FOKA

Nyitott szituáció = a megfigyelt személy ismeri a célt, saját feladatát és szerepét

Nem áttekinthető szituáció = a megfigyelt személy előtt ismert a feladat és a szerep, de nem ismert a cél

Kvázi szituáció = a megfigyelt személy nem ismeri a feladatot és a vizsgálat célját, de tudatában van szerepének jelentőségével

Komplex szituáció = a megfigyelt személy sem a feladatot sem a célt nem ismeri és saját jelentősége, mint megfigyelt személy sem nyitott számára

A MEGFIGYELŐ SZEMÉLY RÉSZVÉTELE

1. Résztvevő megfigyelés

- a megfigyelő maga is szereplője az eseménynek

- alkalmazása: ha a megfigyeltet a megfigyelés ténye zavarja viselkedésében

2. Külső megfigyelés

- a megfigyelő nem részese az eseménynek

- alkalmazása: ha a megfigyelt magatartásán a megfigyelés ténye nem változtat

Nem résztvevő megfigyelés = a kutató nem fedi fel magát és nem vesz részt „szervesen” a megfigyelésben, külső megfigyelő marad 

Résztvevő megfigyelés = a kutató beépül a megfigyelt közösségbe, de nem fedi fel kilétét (túlzott azonosulás veszélye)

A STANDARDIZÁLTSÁG FOKA

Közvetlen = kezdeti időszak, ha nincsenek támpontjaink

Kötött = ha a téma ismert, leíró szempontrendszer alapján dolgozhat a kutató

MEGFIGYELÉSES ELJÁRÁSOK A GYAKORLATBAN

Bolti megfigyelés

· store vizsgálatok, optimális elhelyezés

· vevőáramlás megfigyelése

· értékesítés ösztönzés hatásosságának mérése

Média- és hirdetéskutatatás

Szemkamera

· szerkesztőségi elvek, tematika, lay-out

· hirdetési tesztek

III. Kísérlet

A vizsgálat tárgyát képező csoportra, objektumra hatást gyakorolunk és mérjük a hatás eredményeként bekövetkezett változásokat

kísérleti csoport= a résztvevők hatás előtti és hatás utáni magatartását mérjük

kontroll csoport= a résztvevők hatás előtti magatartása ismert

A= a faktorok hatása előtti időpont

B= a faktorok hatása utáni időpont

Faktorhatás mérése

- megkérdezéssel

- megfigyeléssel

- kvantitatív módszerekkel

TESZTMÓDSZEREK

1. műszaki-gazdasági tesztek

- azonos súllyal szereplő paraméterek

- változó súllyal szereplő paraméterek

= százalékos gazdasági érték

2. összehasonlító termékteszt (áttérési hajlandóság mérésére)

3. összehasonlító árteszt

4. márkateszt ("vak" teszt, "nyílt" teszt)

5. tesztpiac

MEGSZERVEZÉSE

- mintavétel

- a behívottak elérésének útja (levél, telefon, stb.)

- a kiinduló feltételek meghatározása

- levezető kiválasztása

- az adatok rögzítésének megtervezése

V. Az adatok feldolgozása

· Kézi feldolgozás: A kvalitatív eljárások eredményei csak ezen a módon dolgozhatók fel.

Kvalitatív eljárás például az összes nem kérdőíves megkérdezés, valamint a megkérdezése és a kísérlet egy része, ahol minőségi adatokat kapunk.

· Gépi feldolgozás: A kérdőívekre vonatkozik elsősorban. 

Lépései:

0. A kérdőívek ellenőrzése, kontrollálása

1. Adatbevitel az elkészített programba

2. Elemi adatok előállítása

3. Kereszttáblák, grafikonok előállítása

Az alkalmazott program általában: SPSS, SAS

Összefüggéstáblázatok:

· Az elemi adatokból állapítható meg, hol érdemes összefüggéseket keresni.

· Ha alacsony a minta elemszáma, akkor az összefüggések vizsgálata nem szükséges, mert semmiféle következtetéssel nem élhetünk.

VI. Az adatok elemzése

1. Típusok:

2. Leíró tanulmány: Általában csak elemi adatokat, táblázatokat, szemléltető grafikonokat tartalmaz, hiányzik belőle a szöveges rész, vagy rendkívül szűkszavú. Célja, hogy a megrendelő vonja le a következtetéseket, ne befolyásoljuk a véleményét.

3. Elemző tanulmány: Mélyebb, az adatok összefüggéseit magyarázzuk benne.

4. Okfeltáró, kauzális tanulmány: Az összefüggéseket előidéző okokat keressük.

5. Javaslattevő tanulmány: A probléma megoldására kínál recepteket, melyeket a megrendelő vagy elfogad, vagy nem.

Vége az piackutatási folyamatnak

A kutatási tervek lépései (ajánlattevő tervek)

1. A kutatás tárgya: A probléma meghatározása, hipotézisek felállítása

2. A kutatás célja: A kutatás fő célja a jelenre és a jövőre vonatkozóan.

3. A begyűjtendő információk forrásai: szekunder és primer információk.

4. A kutatás módszerei és a mintavételi eljárások

5. A kutatás ütemezése

6. A kutatás egyes fázisaiért felelős személyek kijelölése.

7. A kutatási jelentés formája:

· Mit fog tartalmazni a végeredmény

· Milyen formában történik majd a jelentés átadása (floppy, e-mail, nyomtatott formátum)

· Milyen prezentációra hajlandó a kutatási stáb

8. A kutatás költségei, költségvetés készítése (A magyar gyakorlatban ez a lépés a legelső)

Reklámkutatások

· A hazai reklámozás helyzete az almúlt néhány évben, a privatizációt követően megváltozott, új tendenciák alakultak ki, a korábbiaknál bonyolultabbá vált a hatékonyság mérése. 

· A Kommunikáció egy nagyon komplex tevékenység, így lehetetlen önállóan mérni csak a reklám eredményességét, még akkor is, ha elkülönülten végzik ezeket a tevékenységeket (ami a valóságban is igen ritka).

I.
Új tendenciák a reklámozásban

"Azt láthatjuk manapság, hogy a reklámszakma ügynökségi oldala tövig nyomja a gázpedált."

Nagy a verseny az ügynökségi piacon, nehéz a piacon maradás.

· A nagy ügynökségláncok totális, integrált kommunikációt kínálnak az ügyfeleiknek. A klasszikus reklám már csak egy eszköz a PR, az esemény-marketing, az online marketing és egyebek mellett. Az ügynökségek kommunikációs mixeket kínálnak.

· Van több ügynökség, amely régió szinten centralizálja egy -egy márka médiavásárlásait.

· Globális kampányokat globális szintű információ-gyűjtés előz meg.

· Megjelent a fogyasztói trendek folyamatos figyelése, elemzése.

"Fut, rohan az ügynökségek autója. De! Időzített bomba ketyeg az alváz alatt. A kesztűtartóban. A motornál."

· A felmérések ad hoc jellegűek, nem folyamatosak.

Problémák:

1. A reklámok megítélésének, értékelésének gyakorlatában megjelenő konfliktusok köre. Három szinten jelenik ez meg:

· Reklám törvény, amely ítéletet mond a reklámról (szabad / tiltott / büntetendő / stb.). Ellentmontásosak a megítélések.

· Reklám szakma: Az ügynökségek miként vélekednek egymás munkájáról és ezt hogy an teszik közzé. -> ellentmondások

· Fogyasztó

A három szint megítélése között nagy különbségek lehetnek.

2. Az emberi oldalon, a reklám létrehozásában dolgozók közötti probléma.

· A marketing megítélése a cégeknél rendkívül ellentmondásos

· Az ügynökségek és a megrendelők szereptévesztésben vannak. A megrendelő akar reklámot csinálni és diktál.

3. A kreativitás területén felmerülő problémák

Alapkérdés: Mi a jó reklám: a kreatív, vagy az, amelyik elad? A felmérések alapján a kreatív reklám el is ad.

A hazai piacon a reklámkutatások meg sem közelítik a nemzetközi piacon szokásosat, a cégek erre a területre költik a legkevesebbet.

"A cégek a reklámkiadások kb. 1-2%-át fordítják annak alapos megértésére, hogy a fennmaradó 98%-ot hogyan költsék el." (Forrester, USA)

A hazai cégekre ez fokozottan igaz, a multik kivételével.

A reklámkutatás hazai helyzete

· A vizsgáltatok száma és a vizsgált témák kiterjedése differenciált.

· Országosan sok és több területre kiterjedő kutatás van, ennek okozói a multik, akik behozták a külföldi gyakorlatot.

· Regionálisan kevés számú és szűk kiterjedésű reklámokkal számolhatunk.

1. Reklámkutatásokat sokkal inkább a médiumok valamint a reklámügynökségek végeznek, semmint maguk a megrendelők

Okok:

· A médiumok célja a reklámozók meggyőzése.

· Az ügynökségek célja a cég eladása.

A megrendelők elkényelmesedtek, elvárják, hogy a kutatást majd megycsinálja helyettük más.

2. A megrendelők többnyire utólagos, nyomonkövető vizsgálatokat végeznek, végeztetnek. A megelőző tesztek az ügynökségeknél gyakoribbak.

· Előzetes tesztek: Motiváció-kutatások, termék- és médiahasználati szokások, konkurencia-elemzés, image vizsgálatok

· Köztes tesztek: Elérte-e a célcsoportot az üzenet?

· Követő tesztek: Elérte-e a reklám a célt?

3. A reklámok eredményességének vizsgálati módszerei inkább kvantitatív, semmint kvalitatív jellegűek.

II.
A reklámkutatások területei és céljai

A reklámkutatások nem a reklámot, hanem annak a fogyasztókra gyakorolt hatását és a következményeit vizsgálja!

Szintjei:

1. Hatásvizsgálatok

Hatás = Érdeklődés és benyomás összessége, amely a reklámozás következtében a reklám tárgya iránt keletkezik.

"A reklámkutatások valójában nem magát a reklámot, hanem mindenekelőtt annak közösségben kiváltott hatását vizsgálják."

1.a.
Érintettség

A  reklám és az alany kontaktusának elemzése. Az első feltétel a reklám reputációja (találkozás, észlelés, érintettség) Tudja-e a fogyasztó, hogy miről beszélünk?

Módszerek az érintettség megállapítására:

· Tárgyi segítség nélküli megkérdezés (aktív ismeret) pl. soroljon fel csokimárkákat

Megnevező ismertségnek is hívják. Általában kevés dolog jut a megkérdezett eszébe.

· Megkérdezés segítséggel (passzív ismeret)

· Újrafelismerés, emlékezet (az emlékezeti érték): Milyen hosszú távon emlékszik a fogyasztó az adott állapotra? Több nap egymás után megkérdezik. Jellemzően első nap ~100%-ra emlékszik, 2. nap ~50%-ra, 3. nap már csak ~25%-ra.

· Infrateszt: A minta alanyai kapnak egy-egy írott sajtópéldányt, ezt áttanulmányozhatják, majd elveszik tőlük és kérdeznek belőle (aktív megkérdezés), vagy kapnak egy újabb lapot, melyen szerepelnek olyanok is, amik benne voltak az előző példányban és olyanok is, melyek nem, azt mérik, hánynál találja el az alany, hogy benne volt az eredeti példányban is.

Hibaforrás: Az emberek hajlamosak olyanra is azt mondani, hogy ez is benne volt az eredetiben, amire nem is emlékeznek.

Az emlékezeti érték alakulása függ: a reklám kivitelezésétől és a reklámozás gyakoriságától.

Mélyebb vizsgálthoz az egyéni adottságokat is figyelembe kell venni.

1.b.
Reklám benyomás

· Tartós, intenzív és lehetőleg pozitív érzelmeket keltsen (bizonyos esetekben a negatív érzelmeket is előnyosnek tartják)

· Drámai legyen (a tetszik, nem tetszik minősítések nem esztétikai, hanem sokkal inkább morális, érzelmi viszonyokat tükröznek.

Módszerek a benyomás vizsgálatára:

· Emlékezeti indexek: Olyantól ne kérdezzünk véleményt, aki nem emlékszik a reklámra.

· Tetszési indexek

Alkalmazott technikák:

· Life teszt: Írott sajtóra alkalmazott módszer; Felsorolnak márkákat / cégeket éa a megkérdezetteknek mellé kell rendelniük a reklámot. Ha ez sikerült, akkor kérdezik meg a véleményt.

· Gallup-Robinson teszt: Az írott médiumokra kezdték el használni (IMPACT TEST), de már kiterjesztették az elektronikus sajtóra is. A hirdetett termékekről szimulálnak egy nyomtatványt, felkeresik a mintaalanyt, lapoztatnak vele, majd kérdeznek. 

· Swerin-teszt: Nem kérdezzük a benyomást, hanem azonnal mérjük a kísérleti alanyokat.

A minta alanyait beültetik egy moziterembe, lejátszanak nekik X db reklámot, majd megkérdezik tőlük, hogy melyiket reklámozott terméket szeretnék megnyerni. Ezután levetítenek nekik egy filmet, ezt követően ismét reklámok következnek. Ha az 1. és a 2. reklámblokk között elmozdulás tapasztalható abban, hogy hogyan oszlik meg a temékek iránti szimpátia, akkor hatással volt  a reklám.

· DAR "A" (Day after recall): 300 főt kiválasztanak véletlenszerűen, akik előző este 8-11 között néztek TV-t. A hivatkozott műsoridőbe bevágnak reklámblokkokat. A mintával telefoninterjúkat készítenek, vizsgálják:

· spontán márkafelismerés

· bizonyított emlékezet

· természetes szembesítés

· DAR "B": u.a, mint DAR "A", csak felkérésre működő panellel dolgozik, ennél fogva hibája a szerepjátszás.

· ASI cég módszere: Kibéreltek egy mozit és a székekbe elektronikus jelzőgombokat építettek be, ahol vizsgálják:

· a márka-emlékezetet

· a márka-preferenciát

· az azonnali reakciókat, vásárlási szándékot.

· ComPosit - kísérleti teszt: Scipione találta ki: pozícionálási technika. Minden terméknek és szolgáltatásnak a fogyasztó fejében pozitív és / vagy negatív image-e van -> átlag -> kialakul a termék helye a fogyasztó fejében levő többdimenziós mátrixban. A reklám célja, hogy a termék helye pozitív irányban mozduljon el.

Kísérleti módszert alkalmaz erre: csoport - 2-3 márkát kell értékelniük, majd bemutatják nekik a reklámokat, ezután újból értékelniük kell a termékeket.

Fiziológiai kutatási módszerek

Médiakutatás
· Sajátossága: az eredményeket nem elsősorban a megrendelő, hanem a hirdetők, reklámozók alkalmazzák

· A megrendelők inkább csak az adott médium megítélésére vonatkozóan gyűjtenek adatokat

Területei
1. televízió

2. rádió

3. írott sajtó

4. Internet

1. televízió

· elektronikus nézőmérő

· paneles csoport a tévénézési szokásokról

· speciális műszerek a család összes televíziójában

· számítógépes csatlakozás érzékeli a bekapcsolást, a csatornaváltást

· a számítógéphez csatlakoztatott műszer telefonos kikérdezése

· gyorsan és pontosan, napi bontásban adja vissza az adatokat

· 700 ezer – 1 millió néző között van a legnézettebb műsorok nézettsége

· nem nagyon van csere a mintában, csak akkor, ha pl. valaki meghal

· Korlátjai: (a minta kiválasztásánál követelmény)

· Egyes csatornák lefedettsége

· Kábellel, műholdvevővel, földi antennával rendelkezők aránya

· háztartásnagyság

· vetítéses mérés

· műsorok próbaváltozatának tesztelésére alkalmas mérés

· in-home: videokazetta otthoni nézésre

· in-hall: filmfesztiválok, sajtóvetítések

· drága a műsorhely és a műsoridő, ezért pontosan meg kell határozni a műsorszerekezetet, hogy hatékony legyen, azaz „bejöjjön az ára”

· reklámkutatásban alkalmazott eszközök (kitérő)

· szem fókusz teszt: azt vizsgálják, hogy a válaszadó hová néz, pl. a képernyő melyik részét figyeli egy-egy reklámfilm vetítése alatt, ebből kiderül, hogy maga a reklám felkelti-e az érdeklődését vagy nem

· agyhullám-tesztek: EEG görbén figyelik, hogy hogyan reagál

2. Rádió

· Háttérmédia, nincs helyhez kötve, ezért nehezebb mérni

· Rádióhallgatási naplós vizsgálat vagy előző napos kérdezés (problémái)

· Az alapsokaság meghatározása, a minta kiválasztása sok regionális és helyi adó miatt (350-400 főnél a hibahatár 5%, kb. 1000 fős vizsgálat megbízható)

· A napló folyamatos és megbízható kitöltése (előnyomtatott naplók, naplóírás kezdésének időpontja): pl. bemondják a rádióban, hogy aki részt vesz a felmérésben, azt töltse ki a naplót

· In-hall zenetesztek

· Zeneszámok lejátszása a mintának (tetszést és kifáradást vizsgálják)

· Kis elemszámú minta (100-150 fő, fele-fele arányban hallgató illetve nem hallgató)

· Zeneszámok sorrendje, hossza fontos tényező

3. Írott sajtó

· Verseny az olvasókért

· Fontos a megbízhatóság a kutatásban

· Sajtóolvasási szokások

· Problémák

· Mintaválasztás (többlépcsős random módszer az elfogadható, Magyarországon 400 településen van lekérdezés)

· Periodicitás kivédése (napilap, hetilap, stb.)

· Olvasottsági és becsült adatok, kiadók példányszám adatai is felhasználhatók

· Mérési problémák

· Csak olyan lapról lehet megbízható adatokat közölni, amely minimum egy éve folyamatosan kapható

· Csak megfelelően magas (10-20 ezer példány) példányszámú lap mérhető

· Copy-teszt

· Szerkesztési, tartalmi módosítási tervek előtesztelése

· A magjelenés, változtatás előtt nézzük meg, hogy mi az olvasó véleménye

4. Internet

· Jobb technikai paraméterek, a hálózat tud mérni

· Ha van panel, ily módon személyes adatokat is tudunk, akkor jobban mérhető, mint a TV

Piackutatás











Közvélemény kutatás
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Makrokörnyezet:


Népesség,


Gazdaság, Természeti erőforrások, 


Technológia, 


Jogi és politikai kultúra





Mikrokörnyezet:


Vevők, 


Értékesítési csatornák,


Versenytársak, 


Szállítók
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