rejelzések mar csak 2 %-os beru-
hazas-ndvekedeéssel szamolnak.
(3. tabla)

A teljes szolgéltatast nyujté
intézetek nagyobb aranyban ter-
veznek tovabbi inveszticidkat,
mint azok, amelyek csak egy-
egy részfeladatra vallalkoznak.

A piackutaté cégeknél alkal-
mazottak Iétszama a tanulmany
szerz@8i szerint 1996-r6l 1997-re

minddssze fele az ESOMAR altal
publikaltnak. (4. tabla)

Erdekesnek tartjuk a felmérés
azon megallapitasat, miszerint
az egy foglalkoztatottra juto ar-
bevétel 1996-ra elérte a 203 ezer
DEM-et. Az 1997. évi adatok mi-
nimalis csOkkenést mutattak,
196 ezer DEM/ f6 mutatoval.

A teljes szolgéltatasi palettat
kinalé intézetek tobbsége lét-

A piackutaté intézeteknélalkalmazott allandé foglalkoztatottak szdnnanak var-

hatéalakulasa 1998-ban

Létszam- Véltozatlan Létszam-
novelést [étszamot csokkentést
tervez6 cégek  tervez§ cégek  tervezd cégek
Teljes szolgaltatast nyujtok 53 42 5
Részfeladatokra vallalkozok 39 58 3
Atlag 48 48 4

nétt, azonban a szamszer( ada-
tokat-fenntartassal kell kezel-
nunk, tekintve, hogy a kutatok
altal kimutatott 1996. évi 4305 f6

szdmbdvitést tervez, mig a csu-
pan részfeladatokra vallalkoz6
cégek az allomany tekintetében
stagnalast terveznek. A kérdez6-

A , létratechnika"

Marketing and Research Today, 1997. augusztus

A, létrazéas", ,létratechnika"
(laddering) olyan hasznos mar-
ketingkutatasi technika, mely
gyakorlati modszer annak a
vizsgélatara, hogy a fogyaszto
az egyes termékekkel, szolgalta-
tasokkal, markakkal, csomagola-
sokkal kapcsolatos észleléseit,
érzéseit hogyan illeszti be sajat
motivacioinak dsszefiiggésébe.

A tanulmany egyreészt ennek
az adatgydjtési és -elemzési
technikanak az elméleti alapjait
mutatja be, masrészt gyakorlati
példakkal illusztralja, hogyan
hasznalhat6 a modszer a ter-
mékpozicionalasi és a kommu-
nikacids stratégiak kialakitasa-
hoz.

A marketingkutatok szamara
a legnagyobb kihivas az, hogy ki-
deritsék: a fogyasztok milyen té-
nyez6k alapjan valasztanak egy
adott terméket, markat vagy cso-
magolast, s ezek a valasztasi kri-
tériumok milyen kapcsolatban
vannak a fogyasztok személyes
céljaival. Ha sikertil megtudni a
valasztas végs6 okat, az nagy se-
gitséget nyujthat mind a termék
pozicionalasahoz, mind pedig a
fogyasztdkkal valo kommunika-
ci6 kialakitasahoz.

A marketingkutatasban részt-
vevlOk tobbsége (akar kutatoként,
akar megbizéként) valészindleg
tapasztalta mar néhanyszor,
hogy az altalaban megfeleld ered-

biztosok szdma n6tt 1997-ben, a
szerz6k 30 ezer f6ben jel6lték
meg az anket6rok szamat, eiz
mindossze 10%-kal marad alatta
az ESOMAR altal kimutatott Iét-
szamnak.

A felmérés utolsé kérdése a
piackutatoi fizetésekre vonatko-
zott, a tanulméany - konkrét ada-
tok emlitése nélkdl - kizarolag
altalanossagokat allapit meg. Az
alkalmazottak harom kategdria-
jat vizsgaltak: kezddk, az eladéas-
sal foglalkozdk és a dontésho-
z6k. Altalaban nagy kiilénbség
mutathato ki a kezddk és az Uz-
letmenettel foglalkozé munka-
tarsak kozott. A kezddk fizetése
tobbé-kevéshé azonos, &m a ma-
gasabb beosztasi munkatarsak
fizetései kozott 20% kiilonbség
mutathato ki a nagyobb cégek ja-
vara.

JANKELOVICSJANOS

ményeket hoz6 hagyomanyos
kvalitativ kutatasi technikak bi-
zonyos esetekben cs6dét monda-
nak, s végul semmiféle Gj infor-
maciéval nem lesziink gazdagab-
bak. Ilyen specidlis esetekben ér-
demes megprébalkozni a létra-
zéssal.

A technika alapjai és hasznélata

A mobdszer alapjai:

- a motivéacidkutatas oldalarol
kozelitve a technika Ernest
Dichter kutatasai modem valto-
zatanak tekinthetd, amennyiben
egy termék megvasarlasanak rej-
tett, mélyen meghtz6do okait
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probalja feltarni (abban a tekintet-
ben pedig, hogy a fogyaszt6 az
egyes termékekkel kapcsolatos
észleléseit sajat motivaciés rend-
szerébe illeszti be, a technika
Maslow szUkséglethierarchia-el-
rr.életéhez is kapcsolodik),

- akognitiv struktara oldala-
rol nézve a létrazast tulajdonkép-
pen Jonathan Gutman és Thomas
Reynolds fejlesztette ki (alapja a
Gutman-féle Eszktzok/Célok-
elmélet).

A létrazas (amit a 80-as évek-
tél hasznalnak) harom dsszetevd
keresésével vizsgalja a fogyasztoi
attitidoket és értékeket. Minden
termékhez tartoznak jellemzék,
tulajdonsagok, melyeket a fogyasz-

E Szabadséag
28

K "Praktikus hasznalt)t

20

T ionny( széllitas 20

R -

Nem marad pénz
mas termékre

] 6

E

t6 kdzvetlenil érzékel a fogyasz-
i tas soran. Maga a fogyasztas kii-
Ionféle fizikai és emociondlis ko-
vetkezményekkel jar, a fogyaszto
pedig megtanulja 6sszekapcsolni
az egyes tulajdonsagokat a kivant
kdvetkezményekkel. Mindezek
mogott pedig mindig valamilyen
személyes érték, életcél all, ami
végsd soron meghatérozza a va-
lasztast.

*Ez a harom tényez6 egy ,,lét-
rat" képez, melyen a fokok az
egyes tényezdk, a vizsgéalat soran
pedig a fogyasztét ,,felkuldjuk" a
Iétrén az als6 fokrdl a legfelsdig és
azt a végsd okot keressiik, amiért
a fogyasztét éppen az adott ter-
mék vonzza.

A modszer alkalmazésahoz a
sziikséges informéaciok, adatok
I egyéni mélyinterjuk készitésével

M&M ¢ 1998/,

szerezhet6k meg hatékonyan. Al-
talaban 20-30 - egyenként kb. egy
Ora id6tartamu - interjara van
szlikség. Az interjukeészitd felkeé-
szliltsége, szakmai hozzaértése
ugyan minden kvalitativ techni-
kanal alapkovetelmény, de ennél
a madszernél kuléndsen fontos a
széleskodrd szakmai tudas és a
gyakorlat, amit specialis - klén
ennek a technikanak az alkalma-
zésara vonatkozo - felkészitéssel
is ki kell egészitem. Az interju a
fogyaszto valasztasi megfontola-
sainak 0sszehasonlitdsan alapul,
az interjukészit6 feladata ,,csu-
pan" az, hogy megfelel6 kérdé-
sekkel segitse az interjualanyt ab-
ban, hogy szabadon, minden ko-

Megnyugvas
26

Vonzoébb termék
18

Eldobhaté 18

Draga
10

A Csak a csomagolas miatt
kell tobbet fizetni

n 10
"m Felel6tlenség "

tottség nélkil kifejezze az adott
termékkel, markaval, csomago-
lassal sth. kapcsolatos érzéseit, at-
titdjeit, értékeit, lehetbleg Ugy,
hogy az interju az emlitett harom
Osszetevdre éplljon. Az interjuké-
szitd szaktudasa alapvetd abban,
hogy a ,,megfeleld kérdéseket te-
gye fel a megfelel§ pillanatban”,
illetve, hogy tokéletesen megértse
és elklonitse az egyes szintekhez
tartoz¢ vélaszokat.

A megszerzett adatok feldolgozasa

Minden tovabbi vizsgélat alapja a
mélyinterjuk részletes tartalom-
elemzése, hogy megallapitsak a
lehetséges tulajdonsag-, kovet-
kezmény- és értékkategoriakat, il-
letve az egyes kategoriak kozotti

Boldogsag

Modern kilsé megjelenés 15

kapcsolatokat. Az eredményeket
egy asszociaciés matrixba foglal-
jak, amely egy erre kifejlesztett
szoftver segitségéevel készil, majd
ennek a matrixnak az elemzésével
egy hierarchikus érték-térkép
hozhato létre, mely szemléletesen
mutatja be az egyes tényez6k ko-
z6tti kapcesolatot, illetve az adott
termékkel, méarkaval, csomago-
lassal szembeni pozitiv és/vagy
negativ beallitottsagot.

A ,létratechnika” alkalmazésa: egy
gyakorlati példa

A GAP (Grupo de Asessoria e
Pesquisa) a fogyasztok kulonféle
csomagola-
sokkal kap-
15 csolatos prefe-
renciajat vizs-
gélta. A 30 in-
terju alapjanké-
szt vizsgalat
értéktérképe a
kovetkezd té-
nyezbket, il-
letve 6sszeflig-
géseket mu-
tatja (T: Tulaj-
donséag, K: Ko-
vetkezmény, E: Erték) (Lasd a
mellékelt abrat!). A tanulmany ma-
sik példaja az alacsony kaldriatar-
talmu ételekkel kapcsolatos prefe-
rencidk vizsgalatarol szamol be.
A technika alkalmazasaval
mind a termékpozicionalashoz,
mind pedig az ezt kdzvetité kom-
munikacié kialakitdsahoz segitsé-
get kaphatunk. A médszer segit-
ségével megszerzett informaciok
lehet&vé teszik, hogy két stratégia
kozul valasszunk (attol fiiggben,
hogy termékiink milyen elénnyel
rendelkezik): vagy a termékink-
kel, markankkal, csomagolasunk-
kal kapcsolatos pozitiv tényez6-
ket er@sitjik afogyasztoban, vagy
pedig versenytarsaink gyengesé-
geire hivjuk fel a figyelmet a ne-
gativ tényez6k ismeretében.
FEJES ANNAMARIA
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