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Kedves

I6allitani csak olyan dolgokat érdemes,
Eamelyeket el is lehet adni, amelyekre van

kereslet. On lapunk XXXV. évfolyamanak els6
szdmat tartja a kezében. A marketingszakma tobb
generacidja volt mar szerzénk, és olvasonk. Sokat
valtoztunk ez alatt a 35 év alatt, és az Uj évezredben
is meg kivanjuk &rizni az allandé megujulas
képességét. Ennek most harom nyomat lathatjak
oldalainkon. El6szor is teret adtunk a 10. Marketing
Konferencia néhany eldadasanak. Ez nem egyedi eset,
a tovabbiakban is rendszeresen be fogunk szamolni
a szakmai rendezvényekrdl. A bdséges kinalatbol
els6sorban a modszertani Gjdonsagokat is hordozo
el6adasokat valogattuk be a lapba.

Ivasdink kozott egyre gyakrabban

Udvozolhetjiik egyre tobb felsdoktatasi

intézmény egyre tébb marketingszakos
hallgatéjat. Rajuk nem csak olvasoként, de potencidlis
szerzéként is gondolunk. Mar régebben is
megjelentettiik a legszinvonalasabb szakdolgozatokat,
didkkori munkéakat, de a XXI. szazadban még tobb
helyet fogunk biztositani a palyakezddk irasainak.

T  TTégil, de nem utolsésorban folytatjuk

1/ a Marketing Centrum kutatasairdl sz6l6

V  beszamoldkat. Ez alkalommal tavolabb
merészkedtiink a kdzvetlen piacismereti kutatasok
teriiletét6l. Ugy Vvéljik: a helyes dontésekhez nemcsak
a konkrét termékcsoportokkal, szolgaltatasokkal
kapcsolatos beallitédasokat érdemes megismerniik
a dontéshozoknak, hanem ezeket szélesebb Gsszefliggési
rendszerben is célszerd értelmeznitk. Ennek viszont
az empirikus kutatasokon alapuld tarsadalomismeret
lehet az alapja. Az elmdlt év végén intézetlink
dsszehangolt felméréseket készitett 7 megyeszékhelyen
illetve a févaroshan. Ennek a kutatassorozatnak
az eredményeibdl kinalunk izelitét, tartva magunkat
ahhoz az elvhez, hogy oldalainkon kertljik
a partpolitikat.

agyarorszagon is egyre tébb déntéshozé

tudja, hogy megalapozott piac- és

tarsadalomismeret nélkil elképzelhetetlen
a hatékony marketing. 1999-ben 8 milliard forint
arbevétel keletkezett a piackutato ,,iparagban,
2000-ben pedig ez az 6sszeg nagy valoszinGséggel
meghaladta a 10 milliard forintot. Ugyanakkor
a magyarorszagi piackutatasi megrendelések tobbsége
még mindig a multinacionalis cégekt6l szarmazik.



Es ennek nem csak anyagi okai vannak.

A multiknal szervesen beépilt

a munkakulttraba, a dontéshozatali
folyamatba a piackutatasok iranti igény.

A kisebb cégeknél viszont sokszor nincs olyan
munkatars, aki értelmes piackutatasi
kérdéseket tudna megfogalmazni

a kutatointézetek szamara, illetve értelmezni

tudna a felmérések eredményeit.
keruliink szembe azzal is, hogy

M megrendeldink érzik ugyan

a piackutatasok sziikségszerdségét, nagyjabol
azt is tudjék: mire
kivancsiak, de nincsenek
teljesen tisztaban
a kiilénbdz6 piackutatasi
mddszerek lehetségeivel,
illetve korlatjaival.

Mindez alapvet6en
kommunikacids gond,
és jol alakitott tgyfél-
-kliens kapcsolatok
esetén altalaban magatol
megoldddik. A kutatdk
megtanuljak, mik
a megrendel8k igényei,
a megrendeldi oldal
pedig megtanulja,
milyen tipusu
kérdésekre kaphat
valaszt a kiilénbdz6
kutatasi maddszerekkel.
Vannak persze kudarcok
is. llyenkor
a megrendeld kidobott
pénznek érzi a kutatdsra szant 6sszeget, mert
egy kicsit sem érzi okosabbnak magat
az eredmények lattan.

indennapi munkank sordn gyakran

dpasztalataink szerint a kvalitativ

kutatasok altalaban kdnnyebben

prezentalhatoak a ,,kezdg"
megrendel6knek, mint a kvantitativak. Ennek
oka a legtébbszér az, hogy sokszor hianyosak
a cégeknél foglalkozatott marketingesek
matematikai-statisztikai ismeretei. Gyakran
vannak vitaink mar a célpopulécio
meghatarozaskor is.
A marketing-szakembereknek altalaban
hatarozott elképzeléseik szoktak lenni
termékuk, szolgatatasuk célcsoportjardl,
és a piackutatasokat erre a célcsoportra
szeretik fokuszalni. Ezzel 6nmagaban nincs is

semmi baj, de kiildénbdz6 megfontolasokbol
szeretik megsporolni az alapfelméréseket.

Azt a kutatasi Iépést, amelynek eredményeként
szamszer(isiteni tudnank, hogy a célcsoport
mekkora részét képzi a magyar tarsadalomnak,
és pontosan mik is az elkllonit6 jegyeik

a célcsoport tagjainak. A megrendel6 szava
mindig szent, igy gyakran késziilnek olyan
kutatésok, amelyeknél bizonytalansagban marad:
milyen sokasagot reprezental a minta.
Marpedig a kvantitativ felmérések elsésorban
mégiscsak azt a célt szolgaljak, hogy

a felmérések hibatarain bellli pontossaggal
szamszer(siteni tudjuk a termékek,
szolgaltatasok potencialis kozonségét, illetve
becsléseket adjunk a kiilénbézé
véleménycsoportok nagysagara. Ez viszont csak
akkor lehetséges, ha pontosan definialni tudjuk
a reprezentalni kivant populaciét. Arrdl nem is
beszélve, hogy e nélkil mintavételi eljarasunk
sem lehet teljesen korrekt.

szamitogépes kultdra terjedésével
Apérhuzamosan egyre
felhasznald-baratabba valtak

a statisztikai programcsomagok. Mar a kezd6
kutatok is kdnnyedén alkalmazni tudjak

a legbonyolultabb tébbvaltozds modszereket.
Meg is teszik ezt batran, &m néha

az alkalmazott eljarasok matematikai alapjainak
kell§ ismerete nélkul. Ez olykor ijesztd
félreértelmezésekhez vezet. A megrendeld
ilyenkor kiildnésen kiszolgaltatott, hiszen neki
aztan tényleg nem kell értenie a faktoranalizis,
vagy a kilénboz6 klasszterezési eljarasok
matekjat. Az azonban elengedhetetlen lenne,
hogy minél jobban megértsék egymast a kutatdk
és a megrendeldk.

magunk részérdl segiteni szeretnénk
Aennek a kozoés nyelvnek a kialakulasat,

és lapunkban elsébbséget adunk
a modszertanilag igényes, &m mégis kézérthet
irasoknak. Mindebben szamitunk az Onok
aktivitasara is. Szivesen adunk teret a szakmai
vitdknak, és a XXI. szazadban is varjuk
észrevételeiket, megjegyzéseiket, épitdjellegli
birdlataikat.

Marian Béla



