I. A piackutatás alapelemei

1. Melyek egy kutatási projekt fázisai?

1. a marketintervezési rendszer és marketinginformációs rendszer egymással kölcsönhatásban folyamatosan generálják a vállalat számára a döntést igénylő problémákat.

2. A felismert kutatási igény pontosításához azonosítani kell a problémát, döntési alternatívákat fevázolni, és meg kell hatáorzni az eredmények felhasználóit.

3. A kutatási célok meghatározása.

4. A várható költségek megbecsülése

5. Kutatás tervezése: az alternatív kutatási megközelítések közötti választás, mintavételi terv, kísérletek megtervezése, kérdőívek szerkesztése.

6. Adatfelvétel

7. Elemzés

8. Kutatási jelentés

2. A változók mérhetősége alapján milyen skálák vannak?

· folyamatos kutatás, ha valamilyen marketing változók állapotát megszakítás nélkül regisztráljuk,

· az eseti, ad hoc kutatás, a feladat egyszeri projekttípusú

· átmeneti megoldás, tracking kutatás, amelyben szabályos időközönként elvégzett kutatással követjük a vizsgált változókat.

3. Mi a különbség a feltáró, a leíró és magyarázó kutatás között?

Feltáró kutatás: célja, hogy belelássunk a marketingprobláma természetébe, megtaláljuk a lehetséges döntési alternatívákat illetve a probléma releváns változóit. Nagyon kevés az előzetes ismeret a problémáról.

Leíró kutatás: céljuk, hogy pontos képet adjanak a marketingkörnyezet meghatározott elemeiről (pl. termékjellemzők fogyasztói értékelése, célcsoportok szocioökonómiai és demográfiai jellemzői stb.)

Magyarázó (verifikáló) kutatás: a marketingváltozók kapcsolatának meghatározására szolgál. Ok-okozati viszonyok ill. a kapcsolatban szerepet játszó más változók hatása. Egyértelmű hipotézisek megfogalmazása. 

4. Milyen előzmény- és közbejövő változók vannak?

Előzmény típusú változó: explanáció, magyarázat. Az ellenőrző változó (pl. iskolai végzettség)  időben mind a független, mind pedig a fűggő változót megelőzi, és segítségével megmagyarázható az eredeti összefüggés.

Közbejövő változó: interpretáció, értelmezés. Az ellenőrző változó (az egészséges életmódra való törekvés megléte és hiánya) időben a független és függő változó közé esik.

5. Mi az adatbányászat lényege?

Az on-line adatok mennyiségének rohamos növekedése maga után vonta az adat- és információfeldolgozás technikáinak fejlődését is. Az adattengerből ki kell választani az igazán fontos, releváns információkat, elő kell készíteni, majd a megfelelő vezetőnek, a megfelelő időben és formában prezentálni kell.

II. A szekunder piackutatás információbázisa

1. Mit jelent az információ szekunder jellege?

Az információgyűjtés költség- és időigénye miatt a piackutatás első lépésében a már rendelkezésre álló adatok felkutatására, illetve begyűjtésére kerül sor. A kutató összegyűjti a feladat előzetes megoldásához szükséges adatokat. 

Az így elemzésre kerülő adatokat valaki már előzetesen összegyűjtötte, feldolgozta és valamilyen formában elérhetővé teszi az érdeklődő számára. Az ilyen „másodkézből” származó adatokat nevezzük szekunder információknak.

2. Csoportosítsa a vállalati belső információkat!

· a vállalathoz beérkező levelek, panaszos levelek

· beszámolók, feljegyzések

· szállítók adatai,

· vevőadatok,

· alkalmazottak személyi adatai,

· értékesítési osztály jelentései,

· vállalati belső információs rendszer elemei: pénzügyi adatok, munkaügy, anyagnyilvántartás, készleteke, értékesítési adatok stb.

· A vállalattal, környezetével, piacával, kapcsolatrendszerével kapcsolatos információk (melyek az adott cégnél rendelkezésre állnak, a levelezéstől a jegyzőkönyveken át az úti jelentésig.

3. Milyen forrásokat sorolunk a külső, hazai forrásokhoz?

· hatósági jelentések, országos intézmények anyagai,

· könyvtárak,

· piac- és közvélemény-kutató ügynökségek,

· tájékoztató központok/kormányzati ügynökségek,

· országtanulmányok/EU adattárak,

· on-line információs rendszerek.

4. Honnan szerezhetők nemzetközi információk?

Piac nagyságáról: 

· European Marketing Data and Statistics,

· European Marketing Pocket Book

· International Marketing Data and Statistics,

· Business Monitor

A versenytársakról:

· Dun’s Europe

· Europe’s 15.000 Larges Companies

· Principal International Business,

Üzleti trendekről:

· The Book of European Forecasts,

· Marketing in Europe

· European Trends,

· Economoc Trends

5. Az országtanulmányok miről szolgáltatnak adatokat?

Egyes térségekre vonatkozó megbízható és aktuális információ, amely a következőket tartalmazza:

· gazdasági élet kulcsadatai,

· politikai fejlemények,

· infláció,

· nemzetközi kapcsolatok,

· pénzügyi infrastruktúra,

· fogyasztói árak,

· külkereskedelmi mérleg,

· import és export,

· monetáris politika,

· banki kamatok,

· gazdaságpolitika

· szektoronkénti elemzések,

· hazai termelés,

· várható trendek.

6. Milyen on-line információs rendszerek vannak?

· Internet 

· keresők,

· piackutatási szakma honlapjai

· Európai Unió on-line információs rendszere

7. Mi a Compuserve?

Számítógépes információt szolgáltató cég, amely a világot átfogó hálózatot üzemeltet. Igen kiterjedt információs adatforrásokat , saját és továbbadott adatbázisokat, segédeszközöket, valamint a hálózaton megvalósítható egyéb szolgáltatásokat tesz tagjai részére elérhetővé. Zártkörű hálózat, csak tagok vehetik igénybe egyértelmű azonosíthagóság mellett.

III. Primer vizsgálatok

1. Mit jelent a primer kutatás?

A tapasztali úton, empirikusan szerzett adatokat, tényállást primer információknak, a feltárásukra vonatkozó felméréseket pedig primer kutatásoknak nevezzük. A legfontosabb primer vizsgálati módszerek közé tartozik a megkérdezés, a megfigyelés, a kísérletek valamint az ún. Egyéb primer kutatások.

2. Ismertesse a megkérdezés, megfigyelés és a kísérlet módszere közötti eltéréseket a kommunikációs mód, sztenderdizálás, tudatosság foka, a tárgy, gyakoriság stb. alapján!

Megkérdezés

Kommunikáció módja: személyes, írásbeli, telefonos,

Sztenderdizálás: kötött, kötetlen interjúk,

Gyakorisága: ha ugyanaz a válaszadó, akkor panelről beszélünk.

Tárgya: speciális, omnibusz (többtémás felmérés)

Megkérdezettek száma: egyedek, kiscsoportok, normál csoportok, csoportos ankét (akár egyszerre 100 fő)

Megfigyelés

Tárgya: tények-jelenségek, amelyek a kutató személyén kívül állnak,

A megfigyeltek tudatosságának foka:

· nyitott szituáció, a megfigyelt személy mindent tud,

· nem áttekinthető szituáció, a megfigyelt személy mindent tud, de nem ismeri a célt,

· kvázi szituáció, a megfigyelt személy nem tud semmit a feladatrók, de tudatában van szerepének jelentőségével,

· komplex szituáció, semmit nem tud a megfigyelt személy,

A megfigyelő személy részvétele: külső megfigyelő vagy beépülő,

Sztenderdizáltság foka: Kötött, kötetlen

Eljárások: bolti megfigyelés, média- és hirdetéskutatás,

3. Mit jelent a PPI elnevezés?

Paper and pencil interview, papírral és tollal készülő hagyományos interjú

4. Melyek a CAPI interjúk előnyei és hátrányai?

Computer Assisted Personal Interviewing, 

Előnyei: 

· a kérdezőbiztosok által elkövethető hibák radikális csökkentése,

· gyors adatfeldolgozási és kiértékelési lehetőség,

· komplex kérdésprogramokat lehet lekérdezni,

· megkérdezéssel kombinált kísérlet alkalmazható,

· előnyös konferenciákon és vásárokon,

Hátrányai:

· technikai hibák (adatveszteség) mindig előfordulhat,

· alkalmazása csak korlátozott célcsoportokban lehetséges,

· országos reprezentatív körkérdésekre nem alkalmas,

· sok embernek averziója van a számítógépekkel szemben, ugyanakkor business to business vizsgálatokra kitűnő,

5. Mely esetben érdemes írásbeli megkérdezést alkalmazni? Melyek e módszer hátrányai?

Olcsósága és viszonylagos gyorsasági miatt business to business kutatásokhoz nagyon jó, tehát nem fogyasztói kutatásokhoz.  

· Mélyebb összefüggések, beállítódások, motívumok feltárására tökéletlen ez a tipikusan kvantitatív technika. 

· Megbízhatóságát gyengíti, hogy nehéz ellenőrizni a kitöltő személyt. 

· Alacsony válaszadási arány

6. Melyek a telefonos megkérdezés végrehajtásának feltételei?

· megfelelő telefonellátottság, legalább 60-70 % vagy ezt meghaladó,

· a kommunikáció minősége miatt Magyarországon hosszabb megkérdezésre nem alkalmas,

7. Milyen szabályai vannak a kérdőívszerkesztésnek?

· a legáltalánosabb résszel kell kezdeni,

· a bevezetés meghatározza az interjú további menetét.

· Az egyik részből legyen egy „lágy átvezetés” a másikban

· Logikus felépítésű legyen

· A legkényesebb részeket a lezáró-összefoglaló részbe kell tenni,

· Személyes adatokat a legvégén, ha elutasítják a válaszadást, akkor is használható a legtöbb adat

8. Milyen kérdéstípusok vannak?

Nyitott, zárt (alternatív, szelektív)

9. Mikor alkalmazzunk nyitott/zárt kérdéseket?

Nyitott: a válaszadónak saját magának kell megfogalmaznia a választ, nem lehet tudni milyen válaszok érkeznek, spontán gondolatok feltárása, kifejtése és mélyebb „összefüggések” megismerése a fealdat,

Zárt: egyszerűbb, gyorsabb feldolgozás, szűkös válaszlehetőség,

Alternatív: Dialógus, csak két válaszlehetőség van,

Szelektív: étlap, vagy büfé kérdés, több válaszlehetőség közül lehet választani,

Ezek a skálakérdések:

Ordinális skála = intenzitást méri

Intervallum = különbségeket méri

Arányskála = van 0 pontja

10. A kérdések megfogalmazásakor mire kell ügyelni?

· átgondolt kérdéseket tegyünk fel,

· konkrét kérdéseket tegyünk fel,

· használjunk egész mondatokat

· kerüljük a rövidítéseket,

· kerüljük a szlenget,

· kerüljük a szakmai kifejezéseket,

· kerüljük az előítéletes kifejezéseket,

· kettős kérdéseket ne tegyünk fel,

· negatív kérdéseket ne tegyünk fel.

11. Mit jelent a megfigyelés?

Az a tudományos módszer, amelynek során a kutató megfelelő előképzettséggel és tájékozottsággal, az előre kitűzött cél érdekében, átgondolt módszerekkel figyel meg egy, a saját személyétől független, objektivizálható tényt, vagy eseményt.

12. Melyek a megfigyelési módszer elemei?

Megfigyelés

Tárgya: tények-jelenségek, amelyek a kutató személyén kívül állnak,

A megfigyeltek tudatosságának foka:

· nyitott szituáció, a megfigyelt személy mindent tud,

· nem áttekinthető szituáció, a megfigyelt személy mindent tud, de nem ismeri a célt,

· kvázi szituáció, a megfigyelt személy nem tud semmit a feladatrók, de tudatában van szerepének jelentőségével,

· komplex szituáció, semmit nem tud a megfigyelt személy,

A megfigyelő személy részvétele: külső megfigyelő vagy beépülő,

Sztenderdizáltság foka: Kötött, kötetlen

Eljárások: bolti megfigyelés, média- és hirdetéskutatás,

13. Mondjon példát megfigyelési eljárásokra a gyakorlatban!

Bolti megfigyelés, média- és hirdetéskutatás,

14. Mit jelent a kísérlet?

A kísérletek nem önállóan funkcionáló módszerek, hanem kiegészülnek megkérdezéssel vagy megfigyeléssel. 

A kutatást nem olyan feltételrendszerben hajtjuk végre, mint az egyébként lejátszódik, hanem a jelenséget illetve a folyamatot mesterségesen megváltoztatott körülmények közé helyezzük.

A kutató tudatosan megváltoztatja a körülményeket és változások hatását a jelenségre értékeli.

15. Milyen kísérleti vizsgálattípusokat ismer?

K1, 2  = egy csoporttal végrehajtott szukcesszív eljárás, ahol az előzetes mérés szolgáltatja a hivatkozási értéket, az utólagos pedig a végső értéket.

E1-K2  = legalább két csoporttal végrehajtott szukcesszív kísérlet, ahol az ellenőrző csoport előzetes mérései jelentik a hivatkozási értéket, míg a kísérleti csoport az utólagos mérést végzi,

K2-E2 = legalább két csoporttal végrehajtott szimultán kísérlet előzetes mérés nélkül. Az ellenőrző csoport mérése jelenti a standardot, a hivatkozási értéket, a kísérleti csoporté pedig a végső értéket.

E1,2 – K1,2 = szimultán-szukcesszív kísérlet legalább két csoporttal, három „hivatkozási értékkel” és egy végső értékkel

K = kísérleti csoport

E = ellenőrző csoport

1 = előzetes

2 =  utólagos

16. Mondjon példát kísérleti eljárásokra!

Termékteszt (kifejlesztett, de piacra még nem dobott terméknél)

bolti teszt, (újonnak kifejlesztett vagy megváltoztatott termék piaci esélyeinek vizsgálata)

piacteszt, (az előző módszerek kiterjesztése előre meghatározott piaci területre) Mysteri shopping (álcázott vásárlás) eladó viselkedése, vásárlási környezet vizsgálása,

17. Mit jelent a panel fogalma?

Állandó kutatási objektum megismétlése egy konstans célcsoporton belül. A válaszadók csoportja hosszú időn keresztül azonos.

· fogyasztói panel

· kiskereskedelmi panel

· televízió panel

· vállalati panel

18. Mit jelent a személyi és háztartási panel?

Fogyasztói panel lehet:

Személyi panel: ha a vizsgált termékcsoport, áru márka fogyasztása jellemzősen személyes (dohány, kozmetikum, testápolás)

Háztartáspanel: mérhető árucsoportok köre a napi fogyasztási cikkek

19. Hogyan történik a paneltagok kiválasztása és felkérése?

Reprezentatív módon készülnek, Minta kiválasztása több lépcsőben történik, területi-demográfiai kiválasztás után a háztartások megkeresése véletlen módon, tagok toborzása kérdezőbiztosokkal, 

Paneltagoknak nem lehet költsége, honorárium ajándék termékek, amelyek nem szerepelnek a kérdések között.

20. A panelkutatásnak milyen problémákkal kell számolnia?

· a panel kiválasztása és gondozás, (panelhalál, a kieső tagokat, ugyanolyannal kell helyettesíteni)

· a felmérési eljárás, adatgyűjtés,

piac megfigyelésének sajátossága: nem minden termékcsoportot lehet korlátozás nélkül mérni,

paneleffektus: a folyamatos adatszolgáltatás a fogyasztói tudat bizonyos befolyásolását teremtheti meg. A paneltagháztartás úgy érzi, hogy bizonyos árukat meg kell vásárolni, esetleg presztízselvárásoknak tesz eleget. 3 évente ezért cserélni kell a tagokat.

21. Mi a primer kutatások előnye?

Sok olyan pluszinformációt hordoznak, amelyek más módon nem férhetők hozzá. A kereskedelem néhány jellemző vonását írásbeli vagy személyes interjúkkal tudjuk megismerni. A márka-, íz-, stb. preferenciák, az esetleges averziók feltáráshához és a későbbi kommunikációs tevékenység megalapozására a kvalitatív egyéni vagy csoportos interjútechnikák alkalmasak. A kereskedelem és fogyasztás további összefüggései és szempontjai különféle megfigyelésekkel ragadhatók meg. 

IV. A kvalitatív kutatás módszerei

1. Ismertesse a kvalitatív és kvantitatív kutatás jellemzőit!

Kvantitatív:

Mintanagyság: 


nagy, minimum 50 fő,

Kérdezés módja: 


sztenderd, minél állandóbb, annál megbízhatóbb

Eredmények típusa: 
számok, statisztikailag verifikálható mennyiségi tendenciák

Fő tudományos háttér: 

matematika, statisztika, demográfia, szociológia

Felhasználása a marketingben: 
feltárt jelenségek verifikálása bizonyítás

Kvalitatív:

Mintanagyság:


kicsi, maximum 100 fő

Kérdezés módja:


a kérdezett személyéhez/csoportjához igazodik

Eredmények típusa:
nyelvileg és vizuálisan megfogalmazott állítások, értelmezések, leírások, jellemzések,

Fő tudományos háttér:
pszichológia, szociálpszichológia,  nyelvészet,

Felhasználása a marketingben:
feltárás, megértés, megismerés

Két alapvető módszere:

 mélyinterJúk, fókuszcsoportok

2. Mikor érdemes kvalitatív technikát alkalmazni? Melyek e módszer korlátai?

· szükségünk van a válaszadók gondolkodásának, véleményalkotási folyamatának, szokásainak, attitűdjeinek megértésére, feltárására,

· amikor a fogyasztók kreativitását, ötleteit, meglátásait akarjuk felhasználni,

· amikor nem értjük, miért alakul egy folyamat éppen úgy, pl. miért nem veszik két azonos használati értékű márka közül az egyiket, míg a másik sikeres a piacon,

· amikor egy marketingprobléma megoldására többféle megoldást is el tudunk képzelni, de bizonytalanok vagyunk, milyen reakciókat váltanak ki a fogyasztókból, melyik nyújt több előnyt számunkra,

· amikor valamilyen termék- vagy kommunikációs újdonsággal szándékozunk előállni és nem tudjuk, hogy fognak rá reagálni a fogyasztók.

Korlátai:

A kvalitatív kutatási eredmények mindig feltárnak jelenségeket, azt viszont csak kvantitatív kutatási technikákkal lehet eldönteni, hogy a célcsoport reprezentatív mintáján hogyan alakulnának a feltárt jelenségek arányai. Az esetek jelentős részében a kvalitatív kutatást kvantitatív követi, amely számszerűsíti a kvalitatív kutatás által feltárt jelenségeket.

3. Melyek az egyéni mélyinterjú alkalmazásának előnyei és hátrányai?

Egyéni mélyinterjún olyan kétszemélyes beszélgetéseket értünk, ahol az előre gondosan kiválaszott kérdezettet egy képzett, gyakorlott interjúkészítő (legtöbbször pszichológus, szociológus, tanár, de mindenképpen nagyfokú kommunikációs érzékkel rendelkező személy) kérdezi. Csendes, nyugodt, zavartalan helyen kell végezni. 

Előnye:

· viszonylag rövid idő alatt, alapos, részletes, egyéni válaszok

· minden válasz egyedileg használható, többség vagy kisebbség nincs

· bizalmas jellegű témák is megbeszélhetőek

· nem érvényesül a csoporttagok befolyása

Hátránya: viszonylag időigényes és költségigényes,

4. Milyen probléma esetén választaná a páros mélyinterjút? A triádot (háromszöget)? Mivel indokolja döntését?

Páros mélyinterjú

· ha a megerősítésre van szükség (pl. gyerekek esetében), de használhatjuk akkor is, ha eleve páros döntésekről van szó. Pl. házaspárok által hozott nagybeszerzési döntések esete (lakásvásárlás, biztosítás kötése, befektetés, háztartási gépek, pl. porszívó). 

· Ellentétes véleményeket, attitűdöket, szokásokat akarunk ütköztetni, és a csoport valamiért nem alkalmas forma. Pl. erősen és gyengén egészségtudatos emberek véleménye, magasan pozíciönált kérdezettek eltérő autómárka használói stb.

Triád:

· speciális dinamikát visznek a beszélgetésbe

· a résztvevők páratlan száma miatt jól érzékelhető a vélemények alakulásának iránya, de alacsony számuk miatt miatt mégis pontosan követhető a véleményalakulás folyamata és megmaradnak az egyénik gondolkodás elemei. 

5. Mikor ajánlott páros interjú készítése házaspárokkal?

Ha eleve páros döntésekről van szó. Pl. házaspárok által hozott nagybeszerzési döntések esete (lakásvásárlás, biztosítás kötése, befektetés, háztartási gépek, pl. porszívó). 

6. Mire kell odafigyelni a fókuszcsoporttagok kiválasztásakor?

Klasszikus fókuszcsoport:6-10 fő, 1.5-2 órát tart, csoportvezetésben jártas munkatárs (moderátor) vezeti, ideális esetben ma a kutató, aki feldolgozza utána az eredményeket.

· szűrő kérdőív rögzíti a kiválasztás feltételeit,

· a résztvevők ne legyenek attitűdök képveselői, akik túlzottan szakmai szempontok szerint állnak a témához,

· nem lehetnek elfogultak,

· nem lehetnek olyanok akik veszélyeztetik vagy sértik a Megbízó érdekeit, (pl. újságírók)

· ki kell szűrni a súlyos személyiségtorzulással rendelkezőket,

· kórosan sokat beszélőket,

· vagy akik képtelenek megszólalni, dadognak, vagy testi hibásak,

· olyan tulajdonságuk van, ami alkalmatlanná teszi őket arra, hogy a csoport többi tagja gyorsan és fenntartás nélkül elfogadja őket.

7. Milyen csoporttechnikákat alkalmaz a kvalitatív kutatás?

Mapping módszerek: a mapping célja, hogy megértsük, hgoyan térképezik le a fogyasztók a vizsgált piaci területet. Ezért fizikailag kell elrendeztetnünk velük a márkákat. Ennek többféle technikája van:

Természetes csoportosítás (natural grouping) feltárja a fejekben lévő struktúrákat, másrészt ezekhez fontosságokat is rendeljen. A módszer lényege, hogy a kérdezetteket arra kérjük, az összegyűjtött márkaneveket osszák két csoportba úgy, hogy meg tudják mondani miért kerültek az egyik, ill. a másik csoportba a márkák. Utána a két csoport további osztása történik, majd az így létrejövő 4 csoport kerül továbbosztásra addig, amíg lehet.

Spontán mapping: nincs meghatározva a létrehozandó csoportok száma

8. Melyek a márkakutatás módszerei?

· márkák megszemélyesítése,

· márka háza,

· márka ujjlenyomata, (érzéki benyomások pl. látás, hallás, szaglás, tapintás)

· analógiák, párhuzamokat keresünk a márka személyisége és más, a kultúrkör által sztenderdizált tárgyak között, pl. állat, növény, hangszer, autó, ital, 

· tulajdonságlista

· márkaéletciklus,

· torták,

· márkaéletút,

· találkozások,

· márkastruktúrák, (családfa)

· hangulati montázs,

· kollázs, montázs,

· sztenderdizált fotósorozatok,

9. Melyek lehetnek egy reklámelőteszt forgatókönyvének fő vázlatpontjai?

10. Mikor érdemes kiscsoportos interjút alkalmazni?

· mindenki aktívan résztvesz a csoportban,  (4-5 fő)

· a csoport homogenitása kulcskérdés, kicsi a szociális távolság

· a résztvevőket nagyon nehéz rávenni, hogy csoportban beszélgessenek, mert nagyon elfoglaltak, nehéz összeegyeztetni velük egy olyan időpontot, ami mindenkinek megfelel. 

A kiscsoport jellegében már a csoporttechnikák közé tartozik, de annyiben a mélyinterjú vonásait is tartalmazza, hogy 4-5 fő még minden esetben kezelhető a csoportvezető számára, a beszélgetés minden pillanatában képes kontrollálni az összes résztvevő reakcióit és biztosan mindenki elmondhat mindent, amit szeretne. Jól megérthetők az egyéni véleményalkotás folyamatai.

11. Mi jellemzi a kreatív csoportot? Mennyiben tér el ez a csoporttípus a fókuszcsoporttól?

A kreatív csoportok technikailag a klasszikus fókuszcsoportok nonverbális és egyéb projektív technikáit alkalmazzák az átlagos csoportoknál mélyebben és nagyobb számban, szervezési szempontból pedig leginkább a kiscsoportokhoz hasonlítanak. 5-6 fő. A kérdezettek megfelelnek minden szempontnak, aminek egy szokványos, a témában szervezett fókuszcsoport résztvevőinek meg kellene felelnie, de ezen túl az előzetes szűrés során meggyőződnek arról is, hogy az átlagost meghaladó, elsősorban vizuális adottságokkal bírnak, könnyen és gyorsan oldódnak, aktívak és inkább kifelé, mint befelé irányultak. 2 órás, de néha akár 4-5 órás is lehet. Gyakran 2 moderátor szükséges, mert nagyon fárasztó.

12. Mi a megfigyeléses módszerek előnye?

Sokkal több és mélyebb ismereteket szerezhetünk megfigyeléssel, mint szóbeli beszámolóval. A megfigyelés alapja a megfigyelt tárgy és a megfigyelt jelenség pontos rögzítése jegyzőkönyv formájában, kiegészítve akár fényképekkel, videofelvételekkel.

A megfigyelés alkalmas olyan összefüggések kimutatására, amelyeket nem lehetne interjúval feltárni.

V. Kvantitatív technikák

VI. A fogyasztói márkák menedzseléséhez kötődő kutatások

1. Mit tár fel a használat- és attitűdkutatás?

A termékkategóriához kötődő legfontosabb fogyasztói és vásárlói szokásokat adja meg:

· penetráció (hányan fogyasztják, használják)

· a kategória használóinak profilja (kik használják)

· a kategória fogyasztási szokásai (milyen gyakorisággal, milyen helyzetekben, milyen más termékekkel együtt, milyen módon használják vagy fogyasztják)

· a kategória vásárlási szokásai

A piacon lévő márkák pozíciójára vonatkozóan:

· fogyasztói részesedés,

· a márka használóinak profilja,

· a márka kedveltsége – elutasítottsága,

· a márka imázsa

2. A termékkoncepciók kutatása milyen fázisokban történik?

· koncepciófejlesztés

· koncepciószűrés

· koncepciótesztek

· a potenciális piac becslése

· termékfejlesztés, terméktesztek

3. Milyen típusú problémákra használjuk a termékteszteket?

· javított, jobb termék esetén

· termékracionalizáció  (gyártó csökkenteni szeretné a költségeket, ezért módosítani akar a termék összetételén)

· csomagolásteszt,

4. Milyen alapvető típusai vannak az árvizsgálatoknak?

Az árvizsgálatok szinte mindig kvantitatív kutatást jelentenek, hiszen az árelaszticitás mérése csakis számszerűsítherő empirikus eredményekre épülhet. 

· Árvárakozások mérése (árérzékenység vizsgálat – Price Sensitivity Measure), főleg új termék bevezetésekor

· Árrugalmasság mérése a vásárlási hajlandóság mérésén keresztül

· BPTO, az árrugalmasság mérésére a legprecízebb módszernek a BPTO (Brand Price Trade Off vizsgálatot tartják. Ez a módszer conjoint analízisre épül. A megkérdezés során a válaszadók egy kötött márkaválasztékot látnak, minden márkához egy-egy árat rendelve. Az árat emeljük és a fogyasztónak újra választania kell. Ha a fogyasztó árérzékeny és a márkák hasonló értékeket képviselnek számára, akkor már kisebb áremelés hatására is átpártol más márkákhoz. (magas az árrugalmasság)

5. Mi a különbség a reklámelőteszt és a reklámutóteszt között?

Az előtesztek a reklám tartalmát vizsgálják (üzenet, várható hatékonyság, a reklám kivitelezése). Ezek megelőzik a reklám vetítését, közzétételét. 

Az utótesztek a reklám eredményességét utólag mérik, nemcsak a reklám tartalmi és formai elemeire koncentrálnak, hanem értékelik a médiák hatékonyságát is. Az utótesztek elsősorban azt mérik, mennyisre jutott el a célcsoporthoz az üzenet.

6. Mit jelent a brand equity?

A termékéletgörbét követő rendszeres vizsgálatok brand tracking segítségével is történhetnek, amely a következőkre terjed ki:

· márkaismeret, annak aktivitása,

· reklámismeret,

· a márka kipróbáltsága, használata, a fogyasztó részesedése,

· a márkahasználó profilja,

· márkahűség,

· a márka elfogadottsága, preferáltsága, elutasítottsága,

· márkaimázs

A bevezetett márka pozíciójának monitorozására léteznek komplex eljárások is. Ilyen a márkaegyenérték (brand equity) mérése:

· márkahűség

· márkaismertség

· észlelt minőség

· márkaasszociációk

· egyéb márkaértékek

VII. Business-to-business kutatások

1. Mit tekintünk business-to-business kutatásnak?

Tevékenység esetében: minden olyan termék vizsgálata, amelyet nem fogyasztási cikkeket gyártók állítanak elő, ami nem a napi létfenntartáshoz tartozik (pl. számítástechnika, telekommunikáció, autóipar, média, bankok, biztosítók, pénzügyi szolgáltatások, tartós fogyasztási cikkek, egészségügy, kisker, nagyker, turizmus,)

Célcsoport szempontjából: nem egyéni fogyasztói szokásokat, hanem közösségi, vállalati magatartásokat vizsgálnak.

2. Milyen speciális szempontokat kell figyelembe venni a business-to-business kutatások esetében?

· a fogyasztói piacnál kisebb sokaságok ( a vállalatok száma a háztartások számának max. 10-15%-a a leginkább decentralizált gazdaságokban is.)

· a szervezeti piac kereslete a fogyasztói keresletből származtatható

· koncentráció a szervezeti piacona vállalatok vevőkörében, így a partnerek kis hányadához köthető a lényeges információk köre

· többszemélyes vásárlási folyamat (Buying Center)

· racionálisabb vásárlási döntési kritériumok (minőség, üzemeltetési szempontok stb.)

· egyedi vevőigények (különösen a beruházási javak piacán)

· a döntéshozók elérhetősége a szervezeti piacon erősen korlátozott

· erős jövőorientáltság

· az aktuális forgalom kevésbé értékes információ a vállalati piacon

· az üzleti információk fokozott védelme

· a magas termék-előállítási költségek miatt a tesztmarketing ritkán alkalmazható

· a szervezeti piacon érdekelt vállalatok marketingkutatási költségvetése a fejlett országokban is csak mintegy 20%-a a fogyasztási cikkeket gyártókénak.

3. Milyen módszerek javasolhatók, és melyek nem a business-to-business területén? Miért?

· szekunder információk (vevőnyilvántartás)

· beszerzési piackutatás (szakvásárokon megfigyelés)

· primer kutatás (megkérdezés, megfigyelés, kísérlet közül leginkább a személyes megkérdezés alkalmazható) célsokaság kicsi és földrajzilag koncentrált, egyedi információk fontossága, rövid alatt sok információ megszerzése szükséges, néha bemutatóval, demonstrációval kell kísérni, 

· mozaikinformációk, személyes kapcsolatok alapján

· szakértői megkérdezések,

A kínálati piac felmérései:

· a piac nagysága

· a piac szerkezete

· piaci jellemzők

· piaci árak

· disztribúciós csatornák

· a piacra való belépés feltételei

Ügyfél-elégedettségi vizsgálatok

· szóbeli fontosság

· ügyfélmegtartó képesség

· teljesítmény

Alkalmazotti elégedettség vizsgálatai, Üzletember-találkozók szervezése

Vállalati imázskutatások, Vásár- és kiállításkutatások

4. Melyek a vállalatokon belül végzett vizsgálatok buktatói?

· A megkérdezettek sokszor felső vezetők, de mindenképpen döntéshozók, akik nehezen tudnak időt szakítani egy interjúra. A legjobb taktika „mystery shopperként” fellépni, mert így magunkat is potenciális felhasználónak tüntetjük fel.

· Megfelelően alkalmas és képzett kérdezőbiztosokra van szükség, a legfontosabb emberekkel egy kutató szintű embernek kell beszélni,

· Nagyon körültekintően kell előkészíteni a kérdezést, mert a rossz megkeresés miatt elvesztett cég nehezen bírható szóra ismét,

· Olyan információk megszerzésére való törekvést el kell utasítani, amely a cégek belső életével függ össze és beszerzésük nem tisztességes.

· Szakértőkre is szükség lehet,

· A kutató jó tanácsadói vénával és magas szintű gazdasági-pénzügyi ismeretekkel rendelkezik.

VIII. Médiakutatás

IX. Piackutatás az Interneten

1. Milyen információk szerezhetők be az Interneten?

· Szekunder információk: adatbázisok, tanulmányok, szakirodalom, partnerek és versenytársak oldalain található információk

· Primer információk: kutatások a fogyasztók, üzleti vevők, látogatók, versenytársak, szállítók körében

· Makro szintű adatok, információk, országos statisztikák,

· Iparágakra, szakmákra vonatkozó adatok, információk: szakmák, vertikumok, virtuális közösségekben beszerezhető információk

· Mikroszintű adatok, információk: fogyasztókról, üzleti vásárlókról, versenytársakról, közvetítőkről, forgalmazókról, szállítókról, egyéb partnerekről,

· Egyéb háttérjellegű információk: szakirodalom, szabadalmak, jogi előírások,

2. Milyen módszerek alkalmazhatók az internetes primer kutatásban?

Kvantitatív kutatások

Megkérdezések: e-mail, html űrlapok elhelyezése web-oldalakon

Megfigyelések: a web-oldalak látogatottságának megfigyelése alapján készülő web-statisztikák készítése.

Kvalitatív kutatások

e-mail segítségével, levelezési listákat, virtuális csoportokat, közösségeket, fókuszcsoportokat hozhatunk létre. A levelezési listák nem sorolhatóak egyértelműen sem a kvantitatívkutatások közé.

Méyinterjúk, projektív, technikák, on-line kísérletezések

A személyes kontakturs hiánya miatt kétségbe vonható a nyerhető információk mélyen rejlő dolgokat feltáró „minőségi” jellege. 

3. Milyen hatása lehet a marketing- és információmenedzsmentre az on-line piackutatásnak?

Az Internet felhasználók köre rendkívüli mértékben bővül, a kutatás lebonyolításának helyszínévé is vált egyben.Az információforrások könnyű és gyors elérhetősége növelheti az in-house kutatások (elsősorban szekunder kutatások) számát kis- és középméretű vállalkozások esetében.A nagyobb multinacionális cégek már felméréseket készítenek weboldalaik, információs adatbázisaik látogatottságáról, a látogatók szokásairól.

Az információgyűjtés hatékonyságának biztosítása, ill. növelése tudatos és szervezett információkeresést és –elemzést tesz szükségessé több okból is:

· az Interneten keresztül elérhető fogyasztók, partnerek véleményeinek, igényeinek megismerése fontos,

· az Interneten végzett marketingmunka hatékonyságát szisztematikusan mérni kell,

· egyéb marketingdöntésekhez szükséges információ beszerzése csak szervezett és ellenőrzött módon lehet hatékony az Interneten elérhető végtelennek tűnő adat- és információtengerben, ahol gyakran azt is nehezen lehet megállapítani, hogy az adott forrás mennyire hiteles.

Az Internet beépülhet egy-egy vállalat marketingeszköztárában, ugyanakkor az általa nyújtott lhetőségek hatékony kihasználása többletfeladatokat, új megoldások keresését jelenti a marketing- és információmenedzsment területén.

X. A politikai közvélemény-kutatás gyakorlata

XI. Kereskedelemkutatás

1. Melyek a telephely vizsgálatok során figyelembe vett legfontosabb tényezők?

Népességi adatok, vásárlóerő adatok, háztartások kiadási statisztikái, versenyhelyzet, önkormányzati fejlesztési tervek, forgalmi adatok, vonzáskörzeti becslések, értékesítési előrejelzések, mellékhasznosítási prognózisok,

2. Milyen véleménykülönbség van a kereskedelem és a gyártók között a kereskeledelmkutatással kapcsolatban?

· számosan gondolják úgy, hogy miután a kereskedő közvetlenül kapcsolatban van a fogyasztóval, mind kvalitatív, mind kvantitatív szempontból ismeri fogyasztóit. Az állítás szerint a közvetlen viszony megfelelő alapot ad a fogyasztók viselkedésének, vásárlási szokásainak feltárásához.

· Az ipar és kereskedelem általános konfliktusa – és a kereskedelem dominanciája – közvetlenül megjelenik abban, hogy a kereskedelem a boltokban forgalmazott termékek piackutatásához viszonyul. Azaz azt egyértelműen az ipar feladatának tartja.

· A kereskedők jellemzően a kutatást felesleges költségtényezőnek és nem a vállalati irányítás szisztematikusan tervezett lépésenk tekintik.

· A kereskedelmi kutatások leggyakrabban egy meghatározott földrajzi területre, általában vonzáskörzetre koncentrálnak.

A kereskedelmi piackutatás vizsgálati területei:

Környezeti Analízis

· Makrokörnyezet (gazdasági, szociokultúrális, technológiai, politikai-jog, ökológiai, pszichikai tényezők)

· Mikrokörnyezet (felvevők piaca, konkurensek, beszállítók, értékesítési közvetítők, kapcsolódó szolgáltatások:bankok, reklámügynökségek)

Vállalati analízis

· Üzemi feladatok (pénzügy, jog, kontrolling, személyzet, know-how)

· Piac- és versenytényezők (vonzáskörzet, telephelyszíni viszonyok, Imázspozíció, ismertség, piaci részarány, üzemi alapadatok)

3. Melyek a legfontosabb különbségek a kereskedelmi és fogyasztói panelvizsgálatok között?

Kereskedelmi panel (retail audit)

A napi fogyasztási cikkek teljes választékát lefedik. A nonfood retail audit nálunk ma még elsősorban a tartós fogyasztási cikkek között a háztartási kis- és nagygépeket (fehérárukat) és a szórakoztatóelektronikát (barnaáruk) méri.A retail audit a disztribúciós folyamat egészét leginkább átfogó és feltáró instrumentum. Elsődleges a kiskereskedelmi panel, mivel a termékek bevezetése során először mindig az értékesítési csatornáktól szereznek be adatokat. 

Az adatgyűjtés auditorok végzik, akik a kutatócég alkalmazásában vannak. 

4. Milyen módszertani különbségek vannak a kereskedelmi és más sztenderd kutatások, például a fogyasztási cikkek kutatása között?
A kereskedelemben széleskörű tájékozódás szükséges a megfelelő döntések meghozatalához. Más kutatási területekhez képest intenzívebben használják a szekunder adatbázisokat. Ezt szinte mindig kiegészíti a primer fázisban szakértői interjú. A megkérdezéses adatfelvételi technika mellett gyakoribbank a megfigyeléses, sőt kísérleti ötletek.

XII. Piackutatás nemzetközi környezetben

1. Mitől lesz a kutatási feladat nemzetközi?

· Nemzetközi dimenziója van minden olyan piacfeltáró munkának, amelyben egy majdani export célországát kívánjuk megismerni. Korábban ezt nevezték nálunk külkereskedelmi piackutatásnak.

· Komplexebb kutatási feladat, amikor ugyanazt a marketingváltozót (pl. Egy termékkoncepció fogyasztói elfogadását, vagy az életstílus szerepét a piacszegmentálásban) több országban párhuzamosan vizsgáljuk.

· Globalizálódó piacok világában, ha egy többnemzetiségű vállalat végez piackutatást valamelyik partnervállalat kutatási technológiája (és kultúrája) alapján

· A licence-szerződések és franchise-ok korában egyre tobb, akár lokális központú cég is végeztet olyan piackutatást, amelynek terepmunkája nemzetközi színtére játszódik.

2. Sorolja fel a legfontosabb ekvivalenciaproblémákat!

A látszólagos különbségek ellenére a kutatások alapproblémája ugyanaz: lehet-e összehasonlítható kutatási eredményekre jutni, ha különböző piacokon és/vagy különböző módszerekkel gyűjtünk marketinginformációkat. Ez a piackutatás ekvivalencia-problémája. 
Az ekvivalencia főbb korlátai:

- 
a marketing legegyszerűbb alapkategóriái is kultúrafüggőek (más pl. A fogyasztók kockázatérzékenysége)

- 
látszatra azonos termékek és tevékenységek eltérő funkciókat teljesítenek. (kerékpár más egy kínai, holland vagy magyar számára)

-  
piackutatási infrastruktúra hiánya vagy fejletlensége sokszor objektíve behatárolja a kutatási programot.

- 
a nemzetközi cégek lokális és főleg regionális központjai nem fogaják el fenntartás nélkül a globális eredményeket, bizonyítani akarják, hogy azok megfelelnek-e a régiónak.

Ekvivalenciák:
· fordítási

· mérési

· mintavétel

· adatfelvétel

3. Miben tér el a nemzetközi és az egy országra korlátozódó kutatások szervezése?
A több országra kiterjedő megkérdezéses piackutatás tipikus lépései:
- 
projekt kidolgozás a megbízó bevonásával

- 
a helyi ügynökségek kiválasztása

- 
a kérdőív kidolgozása a központban

- 
fordítása a célországokban és ellenőrzése a központban

-
helyi próbakérdezés

-
a kérdőív központi véglegesítése

- 
kódolási és adatszerkesztési terv rendelkezésre bocsátása a helyi ügynökségeknek

-
a szerkesztett és kódolt kérdőívek beküldése a központban

-
központi adatbázis-ellenőrzés

-
központi adatfeldolgozás
4. Sorolja fel a nemzetközi kutatásokra jellemző technikákat!

Makropiramid:

· központi piackutató osztály valamelyik stretégiai vezető (pl. marketingigazgató) irányítása alatt

· fenti osztály felelős bármely országban végzendő piackutatásért (költségvetés stb.)

· a főbb külpiaci egységek a központi vezetőnek számolnak be. A helyi vezetéssek pusztán funkcionális a kapcsolatuk.

· Gyakori utazás, magas költségszint

· Külső piackutató ügynökségek kiterjedt alkalmazása

Ernyő:

· kisméretű központi piackutató tanácsadó, oktató, szolgáltató szerepet tölt be.

· A piackutatást helyi szinten végzik és irányítják. A központi piackutató osztállyal a kapcsolat csak funkcionális.

· A nagyobb külföldi egységek saját piackutató szervezettel, a kisebbek helyi ügynökségekkel dolgoznak. A saját szervezet létrehozásáról költségszempontok alapján döntenek.

· Magaz halmozódó költségek.

XIII. Az ügynökségválasztás

XIV. Kapcsolattartás

1. Ismertesse a kutatási ajánlatkérés felépítését!

· a kutatás háttere

· a kutatás céljai

· a kutatás módszertana

· a kutatás határideje

· a kutatás költségei

· egyebek

2. Melyek a kutatási folyamat fő fázisai?

· a kivitelező gárda kijelölése

· terepmunka

· a kutatás dokumentumai, (kezdés előtt a szükséges segédeszközök, tesztanyagok összeállítása)

· konzultációk, személyes kapcsolattartás,

· felkészülés a prezentációra,

3. Ismertesse a kutatási jelentés felépítését!

· bevezetés és módszertan bemutatása

· a kutatás eredményei

· összefoglalás

· ajánlás

· mellékletek (kérdőívek, interjúvázlatok, felhasznált irodalom stb.)

4. Milyen etikai megfontolások szabályozzák a piackutatás gyakorlatát?

· nem törvények, hanem leginkább nemzetközi konvencióik, illetve a szakmában kialakult sztenderdek, elfogadott szokásnormák. 

· Versenyhivatal, Versenytörvény,

· Önszabályozás érvényesül beépülve az ország jogi kereteibe

· Piackutatók Magyarországi Szövetsége
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