A cikk a piackutatas hazai
és nemzetkozi torténetét
mutatja be az elméit 25 év
torténéseinek tikrében.
Az elemzésben részletesen
sz0 van a piackutatast
befolyasol6 kérnyezeti
tényez6krél s mindazon
gazdasagi tarsadalmi és
technologiai hajtéerékrél,
amelyek meghatéaroztak

a szektor fejl6désének
iranyait. Ezen talmen6en a
cikk mélységeiben bemu-
tatja a magyar piackutatas
elmult negyedszazadanak
merfoldkdveit, s hogy
milyen médszerek és mely
agazatok tamasztottak
novekvo igényt a kutata-
sokkal szemben. A cikk
érdekes vonatkozasokat
tartalmaz a fels6okta-
tasban és az alkalmazott
piackutatasban dolgozdk
szamara is.
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PIACKUTATAS ES GAZDASAG

Miel6tt a hazai piackutatas elmult két és fél évtizedét ala-
posabban szemiigyre vesszik, bemutatom a a nemzetkdzi
kornyezetet. Kuléndsen a prosperitds idején - és azért
mindent egybevéve, illetve az elmilt nagyjabdl o6t évet
leszamitva, err6l beszéliink Magyarorszagon is - az iparag
trendjeit és lehet6ségeit a nemzetkozi Uzleti kdrnyezet
altal szabott keretek jeldlik ki. Eppen ezért figyelmiinket
el6szor a hatarokon tdlmutatd tendencidkra szlikséges
irdnyitanunk.

A piaci szerepl6k viselkedése és gondolkodasa ala-
posan megvaltozott dtven év alatt. Az eladok altal diktalt
disztribicié emléke méar régen a messze kédbe vész, ma
gyakorlatilag alig talalkozhatunk ilyen piaci feltételekkel.
A kilencvenes évek hoztak némi kéoszt ebbe a kiizde-
lembe, de a 2000-es évek er6teljes ndvekedési periddusa
elnyomta a kellemetlen emlékeket és a fokusz az azsiai és
dél-amerikai terjeszkedésre (kicsit még Kelet-Eurdpéra
is) keriilt. Uj és szokatlanul nagyméret(i piacok tiintek fel
a horizonton, mint Kina és India, illetve az el6bbieket is
magaba foglal6 BRIC allamok. Az évtized végén azutan
a valsag alaposan atrendezte a vilag(gazdasagi) er6teret.
Magyarorszag egyébként ebben a folyamatban hosszu és
jelent6s aldozatokkal jar6 posztvalsag-tiinetekkel bir a mai
napig.

A vaéllalatok marketingkoncepcidja legalabb ennyire
hektikus utatjart be a széban forg6 id6szakban. A tradicio-
nalis 4P felfogashol eljutottunk a digitalis vilag igéretéhez,
még ha ez a fogyasztasnak nem is minden teriletén nyil-
vanul meg. Mindenesetre a személyesség latszatanak
megteremtése a technoldgia segitségével Uj tavlatokat
nyitott a marketingesek szamara.

A gazdasdg szerepl8inek aktivitdsat legjobban a
kiskereskedelemi szektoron keresztiil lehet megérteni.
A hatvanas évek lokélis piaci kérnyezete - a mai Kihi-
vasokhoz képest - ad hoc és teriletileg is behatarolt
megkozelitést indokolt. A német tartomanyi szinten,
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/. tAblazat: A piackutatas legutobbi kozelfélévszazadatjellemzd tényezék
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vagy akar orszagosan is m(ikdd6 kereske-
dbéknek masképpen kellett reagalni, mint
a hetvenes évekt6l a nemzetkdzi porondra
lép6 vallalatoknak. Még ha csak két-harom
orszag jelentette is a nemzetkoziséget, a
marketinginforméciok, illetve a kutatasi
jelentések irdnti igények maésok lettek.
Azonos id8szakban rendelkezésre &ll6 és
egységes szerkezetli beszémol6kra volt
szlikség, ami elBrevetitette, hogy a piacku-
tatoknak is terjeszkednillk kell. Ezt tortént
GfK-ban is, amikor a hetvenes évektdl -
elészor anyelvileg és kulturalisan —ismer6s
német nyelvi{ piacokra lépett be.

A kiskeresked6k azonban tovabbme-
neteltek méas kontinensekre is és valodi
transznacionalis tarsasdgokka valtak. A
nekik beszallitd cégek pedig koltségeik és a
logisztikai folyamatok optimalizaldsa okan
szintén kontinenseken atnyuléan allokaltak
id6rél-idére termelési bézisaikat. Az elmult
fél évtized fejleményei e vallalatok mene-
dzsereit is a folyamatok és a nemzetkozi
jelenlét atgondolésara késztették. Részben
ez az oka azoknak az eseményeknek,
amikrél akkor hallunk példaul, amikor
egyes vallalatok Budapestrél Pragaba, majd
Varsoba telepitik a regionalis marketing-
osztalyt. De ide sorolhatjuk azt a kisebb
piacok szamara jelent6s kihivast is, amikor
a kutatasok tobbsége egy région belil csak

a nagy, az un. kulcsorszagokban torténik
meg. Kétségtelen, hogy alapos Ujrarendez6-
dés zajlik, és nem csak a szinfalak mogott.

Ami a modszertan fejl6dését illeti, azt
nagyjabél az informéaciétechnoldgia altal
diktalt lehet6ségekkel lehet jellemezni és
azok révén lehet megérteni. Ez egyarant
megnyilvanul mind az adatfelvételi/
adatgy(jtési eljarasok, mind pedig a fel-
dolgozasi/interpretacids technikak terén is.
A szamitdgép elterjedése el6szor az interju-
technikékban (&ltalaban az adatgydjtésben)
hozott forradalmi attérést. A szamitogéppel
tdmogatott megkérdezések masfél évtized
alatt uralkodova valtak a vildgban és ma
méar az online megoldasok az uralkod6k
(Kelly, 2007).

Nem elég azonban csak a megkérdezés
hagyomanyos modszereire  figyelnink.
A passziv miszeres technologiak, mint a
mobiltelefon vagy az éra alkalmazasa - de
emlithetném a kiskereskedelmi 4gazat
altal nyujtott, RFID-ben vagy CRM-ben
rejl6, és a piackutatok szamara ma még ki
nem aknazott lehet6ségeket is - a fejlédés
fontos mérfoldkdvei. A feldolgozéds a
multidimenziondlis  kiértékelési techni-
kaktol eljut a komplex tudasmenedzsment
alapt megkozelitésig. Nem az alkalmazott
statisztikai modszerek az érdekesek, ezeket
mér készségszinten ismerik az elemz6k.
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Olyan globalis adatbazisokat épitenek a
legnagyobb kutatougynokségek, amikhez
a megrendel6 partnerek vilagszerte és
azonnal hozzaférnek. Erre ékes példaval
szolgdl GfK Csoport StarTrack megoldasa,
amely a vilag legnagyobb adatbazisa a non-
food szektorok szdméra. Ezen keresztll a
technoldgiai iparagak szerepl6i barmikor és
barhol betekinthetnek a cikkelem mélységi
globélis tudasplatformba.

Az adatok megjelenitése is U értel-
mezést nyert mara. A prezentacié nem az
eredmények fel- vagy Kkivetitését jelenti,
hanem elég, ha akar két-hadrom dia készl el,
de annak ,,actionable” médon tartalmaznia
kell az azonnali teend8ket (Marinopoulos,
2007), amik lehet6leg a gyors siker igé-
retét hordozzdk. Elterjed6ben vannak
az ,End-to-End megoldasok, amelyek
gyakorlatilag az adatgydjtést6l kezd6déen
az adatok ,,dashboard-sz.int(” (beszamol6)
bemutatasaig terjednek és automatikus
feldolgozasi és adatszolgaltatasi opcidval
birnak a megrendel6k felé. Sok minden
abba az iranyba halad, hogy a vallalatok
kvazi azonnal, lehet6leg minél gyorsabban
megkapjak az eredményeket. Az sem biztos
azonban, hogy feltétleniil végleges forma-
tumban kiszerelt informéacidkat igényelnek.
Miutan a megrendel6i oldalon is tengernyi
adat all el6, ezek valamilyen értelmes sorba
rendezése jelenti ma a kihivast.

AMIERT APARTNEREK FIZETNEK

Piackutatasi adatokhoz haromféleképpen
lehet hozzajutni. A megrendel6 szémara
exkluziv egyuttm(ikddés a jellemz§ az
ipardgban, ezt egészitik ki a tobbvevls
jelentések, amelyek el6allitasdban GfK
mindig is eldl jart a magyar piacon. Elég,
ha a huszonot éve folyd, az étkezési szoka-
sokat feltaré tanulmanysorozatra utalok, de
ezen kivil évente legalabb 6t-tiz tovabbi,
mindenki szdmara hozzéférhet6 jelentést
allitunk el6. A harmadik tipus, a megren-
del6k egy sziikebb csoportja altal kdzdsen
(el6)finanszirozott szindikalt tanulmanyok
nem tudtak olyan sikereket elérni a hazai
piacon, mint én azt a nemzetkozi kutatasi

6 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4.

koérnyezetben tapasztaltam - kivételt képez
a médiaipar, amely mar a kilencvenes évek
végén példat mutatott ezen a téren az Uzleti
Dontéshozok Média Analizisével, de maés
ipardgi kutatasokkal is.

Eleinte, a kilencvenes években a min-
dent felulir6 expanzi6s stratégidk altal
diktalt gondolkodasméd allhatott annak
héatterében, hogy a cégek nem fogtak Gssze
a versenytarsakkal. Kés6bb, a kézezres
évek kozepétdl pedig talan az fogta vissza
a dontéshozokat ebben a kérdésben, hogy
egyre tobb sajat (vallalati) adat allt el6 és
a piackutatasi eredmények ezekkel val6
integrélasa is kell6en izgalmas feladatokat
kinalt.

Ml TORTENT HUSZONOT EV
ALATT?

A szektor kornyezeti tényez6inek attekin-
tését kovetben felvdzolom azokat a hazai
eseményeket, amelyek szerintem lényeges
szerepet jatszottak a kutatasi iparag és nem
utolsdsorban a tudomanyos vizsgalodasok
torténetében. A felsorolds szamomra val6-
jaban nem is magarol a piackutatasrél szol.
Ennél tobbrél, a magyar gazdasag elmult
negyedszazadanak tomor (fejlédéstorténe-
tér6l, prioritasairol van szo.

Fiatal olvasoink azt hihetik, hogy a
piackutatds olyan szorosan kapcsolodik
a rendszervaltas utani korszakhoz, hogy
el6tte, szocialista viszonyok kdzoétt, vagyis a
tervgazdasagban nem is létezett. Az igazsag
azonban az, hogy a gazdasaggal dsszefiigg6
és piaci vonatkozasu kutatdsokat nagy
szamban veégzett az Orszagos Piackutato
Intézet, amely alapitasatol (1967) fogva a
nyolcvanas évek végéig a Belkereskedelmi
Minisztériumhoz tartozott. Nem Kifeje-
zetten a gazdasag mikroszerepl6i szamara
végzett Gzleti céll kutatas volt a profilja, de
az alkalmazott modszertant tekintve nem-
zetkdzi szinvonalon mikddott. Ami pedig
a tagabban értelmezett véleménykutatast
illeti, arra ott volt az ugyancsak a hatvanas
évek végén alapitott Témegkommunikécids
Intézet, szintén nemzetkozileg respektalt
szakembergardaval. Ezeket az orszagos



hatokord intézményeket azért érdemes meg-
emlitentink, mert praktikusan ezek képezték
a piackutatasi szakma rekrutacios bazisat
1989-t61 kezd6déen. Amikor GfK 1989-
ben, mint az els6 nemzetkézi piackutato
vallalat megalakult, a kollégak egy jelent6s
része az Orszagos Piackutatobdl jott at. A
tarsadalomkutatas hazai bazisaul szolgald
TK pedig jelentds kibocsatoja és elinditoja
volt a kés6bb a - piackutatasi tevékenység
mellett - politikai és tarsadalomkutatésok-
ban érdekelt versenyz6k sokasaganak. (ltt
jegyzem meg, hogy a mar kissé anekdotikus
torténet szerint GfK nemzetkozi vezet6sége
mar 1989-et megel6z6en jart Budapesten,
kifejezve vasarlasi szandékat elGszor
Kopint-Datorg, majd késébb Orszagos Piac-
kutato Intézet irant, amely vasarlas persze
az akkori viszonyok kozott nem johetett
létre.)

Az els6 évek a kilencvenes évek elején
az ismerkedéssel teltek. A piacot jO eset-
ben is csak fellletesen ismeré nemzetkozi
véllalatok mindenekel6tt meg akartak
ismerni a magyar fogyasztét, termék- és
markaismeretiiket, hasznélati szokasaikat,
varakozasaikat €s aspiracidikat. Ez volt az
alapoz6 vizsgélatok, az un. U&A (Usage &
Attitude) mérések aranykora. De a lehetd
legegyszer(ibb, Gn. névismertségi tesztek-
b6l én magam is tobb szdzat menedzseltem.

Mar 1990-ben - a nemzetkdzi fogyasz-
tasicikk-gyartok oldalarol - felmerilt az
igény akiskereskedelmi struktira alaposabb
megismerésére és a hivatalos statisztikakon
talmend, az Gzleti kérdéseket megvalaszold
adatok el@allitasara. A GfK ekkor vagott
bele a kiskereskedelmi panelvizsgalatba,
akkor még a gyorsan forgo cikkek piacat
monitorozva, néhany év mualtan pedig attért
ama is f6 fokuszt jelent6 non-food teriiletre.

Marketingelméleti  szempontbol  is
érdekes fejlemény kovetkezett be 1992
Gszén. Miutan a kiskereskedelem Iényeges
szerkezeti vonasai ismertté valtak és a
beszallitok meghataroztdk a legfontosabb
celt, a magas disztriblcios szintek elérését,
ideje volt megismerkedni a fogyasztokkal
is. Ezért dontott GfK vezet6sege, hogy - a

cseh-szlovak és a lengyel piacokat is bele-
értve - kiépiti a haztartaspanelt.

El6szor tehdt a kereskedelem bels6
viszonyszarnait kellett feltarni, azutan
kertlhetett sor a fogyasztokat a fokuszba
helyez§ vizsgalatokra.

Erdekes, hogy mar 1990-ben moz-
golédni kezdett a televiziés szakma is,
elmozdulva a nemzetkdzi kdrnyezetben
ismert mérési technikdk felé. Ekkor mér
nagyszabasu, naplés vizsgalatok folytak,
értelemszerlien akkor még csak a kdzszol-
galati (allami) televizi6 szaméra, bar az
adatok vasarldja mar az értékesitéssel fog-
lalkoz6 igazgatosag volt. Ugyanekkor (1990
oktdberében) jelenik meg az els6 miszeres
mérésre vonatkozé rendszerkiirds, bar
azutan csak b6 harom év elteltével keriilnek
terepre a készilékek.

Ennek a - mas kelet-eurépai orsza-
gokhoz viszonyitva - gyors Utemnek ez
egyik alapja a kutatasi szakemberek magas
szint(i szakmai ismerete volt. Tudtak, hogy
milyen modern eszkdzok szolgélhatjak ki
a hirdet6k igényeit akkor, amikor a dudlis
piacra (a kdzszolgéltatas mellett a kereske-
delmi tévék jelenléte) még hat évet kellett
varni. A nyomtatott sajtotermékek terén a
kilencvenes évek elején négy-o6t egymassal
verseng@ kutatasi projekt és ligynokség volt
jelen, akik alapvet6en a nyugaton elfogadott
mérési standardokkal dolgoztak.

A lista abban az itemben és logikaban
folytatddott, ahogyan a versenyszféra
mozgott. Az er6re kapd reklamipar meg-
teremtette az igényét a visszaméréseknek
és novekvé mértékben az el6teszteknek
is. 1993-ban kerll kiirdsra az elsé hazai
- Uzleti céli - életstilus-kutatasi tender,
jelezvén, hogy anyugati kutatasi eszkdzoket
a reklamiigynokségek sokszor szintén nyu-
gati szakemberei nélunk is meg kivantak
honositani. A bankrendszer kompetitivvé
valasaval (j tertilet nyilt a piackutatdk sza-
mara; a pénzligyi piac, ami azutan az egyik
motorjava valt az iparagnak.

A kilencvenes legvégén bombaként
robbant be a piackutatadsba az online. Mint
adatfelvételi eszkdz, és mint a kutatas tar-
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gya (média), meglep&en gyorsan a figyelem
kdzéppontjaba kertlt. Egy abban az id6ben
Dublinban tartott kongresszuson egy ame-
rikai fiatalember odaig merészkedett, hogy
gyakorlatilag leirta a hagyoméanyos piac-
kutatast. Ma mar tudjuk, hogy nem ebben
a tancrendben zajlottak az események és
joval megfontoltabb volt ez a novekedés.
Ugyanakkor a mi bizalmunk is toretlen
volt és ezért az ezredforduldra - egyiitt
Szonda Ipsos-szal - megalapitottuk az els§
hazai internetkutatd céget. Koran léptiink a
piacra, mert még jé néhany évet kellett varni
arra, hogy az internetgazdasag kutatasokat
tudjon finanszirozni.

Nagyjabdl ebben az id6szakban fogtunk
hozza a kereskedelmi szektor adhoc alapu
(tehat nem kiskereskedelmi audit jelleg)
méréséhez. Ezt a kiskereskedelmi szektor
élez6d6 versenye és megélénkilé marke-
tingaktivitasa alapozta meg szamunkra.
A magyar piackutatds mezején is elérkezett
az Utkeresés a mult évtized elejére. A kvali-
tativ technikak egyre nagyobb teret nyertek
és 2005-ben GfK a gyakorlatban kezdte el
alkalmazni a szemkamerat. Ugy vélem, hogy
az emocionalis iranyba tortén6é elmozdulas
hatterében az allt, hogy addigra tetemes
adatbazis és kvantitativ jellegl tudas gydilt
Ossze. Azt sem szabad elfelejteniink, hogy a
mélyebb megértést a vallalatok részér6l az
akkor még szarnyald gazdasag innovacios
és expanzids stratégiai indukaltak.

A kétezres évek végét bearnyékolta
a vilagvalsdg. Bar az els6 fél-egy évben
még nem voltak radikalis vallalati szint(
koltségvetési megszoritasok, késébb ez sem
maradt el. Finomabb recesszi6s id6szakokat
korabban is atéltink, de arra nem volt jel-
lemz6 a kutatasi biidzsék megvagasa. Nem
volt akkora tétel a marketing-kiadasokbdl,
hogy erre akkoriban sziikség lett volna. Ez
a periddus azonban olyan mélyrehato valto-
zasokkal jart egyutt, amelyek hatasa alol a
marketingszolgaltatd cégek sem vonhattak
ki magukat.

Azt nem allitom, hogy 2014-re minden
visszaéllt a régi kerékvagasba. A véllalatok
Gjrarendezik soraikat, sokszor korabbi

foldrajzi prioritasokat is atirva. A nagyobb
piackutat6 véllalatok, mint a GfK is, azon-
ban elegend6en erések voltak ahhoz, hogy
Uj stratégidval alljanak el§ és teljesen meg-
Ujitsak modszertani portfolidjukat.

K1 FIZETI AREVESZT?

A legutols6 hozzaférhetd hazai adatok alap-
jan (2013) a szektor bevételének nagyjabol
fele (51 szézaléka) ad hoc alapon képzddott
és kevesebb, mint egyotodnyi rész (17
szazalékot) allokaltak a megrendel&k panel-
vizsgalatokra. Szaz forintbél huszonnyolc
ment ekkor tovabbi folyamatos kutatasokra
és egy igen csekély rész, nagyjabol kettd
szdzalék egyéb kutatasra. Az omnibusz
vizsgalat, ami valamikor oly népszerii volt,
csak minden 6tvenedik forintot jelentette
a bevételekb6l. Bar sajnos Uj szambavétel
nem késziilt azota, de szinte bizonyos, hogy
mara a sz(kul6 piacon megerésodott a folya-
matos/panelkutatasok szerepe, mert errdl
nem szivesen mondanak le a megrendel6k.
Nem azt allitom, hogy rapid gyorsasaggal
ndvekszik ennek a kutatdsi modszernek a
jelent6sége, de a tobbi technika visszaszo-
ruldsa mindenképpen el6térbe helyezte.

Az online vildgban akar féléves sza-
kaszoknak is van jelent&ségiik, éppen
ezért némileg bizonytalan vagyok, hogy
a harom évvel ezel6tti, tiz szazalékot sem
eléré online kutatasok ma hol tarthatnak,
vajon megduplazddott-e az aranyuk a hazai
piackutatdsban? A személyes adatfelvételi
technikdk primatusa kikezdhetetlen volt,
mintegy négytizedét vitték a piacnak,
legyen az hagyomanyos kérdgives vagy sza-
mitogépes eljarads. Minden hetedik forintot
képviseltek a telefonos mérések, amelyek
ma mar szinte Kkivétel nélkil valamilyen
modern infrastruktaraja call centerb6l
bonyol6dnak.

A kvalitativ metdédusok ardnya meg-
kozelitbleg a nemzetkdzi szinten voltak
(Esomar, 2013), azaz tizenkettd szazalékot
hasitottak ki a forgalombol. Es végezetil
hat szazalék ment szekunder kutatasokra.

A magyarorszagi piac nagysagabol kifo-
lyélag el6fordulhat, hogy egy-egy nagyobb

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4. 9



program vagy akar egy nagyszabasu projekt
er6teljesen befolyasolja ezeket az aranyo-
kat. Ha egy-egy megrendel6 elfordul egy
altala preferalt modszer felé, az hatéssal
bir a piackutatasi piacra. Nem kifejezetten
6nmagaban, inkabb a multiplikativ hatas
okén, ami el6fordulhat példaul egy iparégi
szint(i vizsgalat soran.

Legalabb ennyire izgalmas a bevételek
forrdsainak szdmbavétele. A gyartdi verti-
kum részesedése folyamatosan csékken, de
azért vélhet6en ma is negyven szazalék kor-
nyékén lehet (vs. 46 szazalék 2011-ben). Ez
az arény tizenot éve a hatvan szazalékot is
meghaladta és plasztikusan jelzi a gazdasag
hangsuly-eltol6déasat. Ahol a szolgéltatasok
dominalnak, ott lassan ez a szektor veszi at
a vezet6 szerepet.

KIHIVASOK ES VALASZOK

Mint minden profittermel6 szektorban,
kiils6 és belsd kihivasok egyarant meg-
hatarozzdk a vallalatok mikodésének
kereteit. Ezek a kihivasok részben nehézsé-
geket tamasztanak az adott agazat szerepldi
szamara, részben viszont sok esetben dina-
mizaljak ezeket. Nincs sz6 természetesen
abszolUt nyertesekrdl és vesztesekrdl, talan
inkdbb csak arrol beszélhetiink, hogy van-
nak mikddési formak és lzleti modellek,
amelyek néhany évig divatosak és sikeresen
mUkodnek, amig masok és mas koncepciok
pedig id6legesen visszaszorulnak.

A tercier és kvaterner szektorok jel-
lemz6en amdgy is azon szolgaltatd-szférat
fedik le, amely erételjesen ki van téve a kor-
nyezeti tényezéknek A piackutatds - bar
vilagszerte sok széz milliard dollar elkol-
tésében orientalja a dontéshozokat - olyan
ipardg, amely méreténél fogva nem képes
meghatérozni és irdnyitani az Uzleti tren-
deket. Ezzel természetesen nem azt allitom,
hogy a piackutatas nem kdveti a tArsadalom
s a gazdasag hajtderdit, de az energiaipar
vagy a szamitastechnika markansabban
alakitotta at az emberek és a gazdasag éle-
tét, mint énmagaban a piackutatasi agazat.
Az, hogy a kutatési iparag bevétele a meg-
rendelSi  kornyezet prosperitasan maulik,
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jelent egyfajta figg6séget. Ez persze igaz
az egész marketingszolgaltatoi vertikumra.
A piackutatast er6teljes hatasok érték az
elmalt 5-10 évben, s ezeket szétbonthatjuk
kiils6 és bels6 tényez6kre. Vegyiik szamba
ezeket a terlleteket, kezdve az extern és a
piackutatasi agazat altal szinte egyaltalan
nem befolyasolhaté tényezécsoportokkal.
+ Uj belép6k és versenytarsak. 1d6kozon-
ként olyan (j versenyz6k jelennek meg
a piacon, akiknek jelenléte korabban
nem volt jellemz8, s hossz( tava sorsuk
is rejt némi bizonytalansagot. 10-15 éve
kezdett elterjedni a ,,butikligyntkseég”
fogalma, amely egy szakteriiletre spe-
cializalodott szakértd kollega vagy team
koré szervez6dd, altalaban kis létszamu
tarsasagot jelél. Miutan az informa-
cidtechnikai eszkdzok (hardverek és
szoftverek egyarant) viszonylag olcson
hozzaférhetévé valtak barki szaméra,
sokan vagtak bele kisebb kutatécégek
vagy -mhelyek alakitasaba. Vélemé-
nyem szerintennek a,,butikiigynokségi”
létnek az alapfeltétele az lenne, hogy
olyanok kezdjenek bele ebbe a miko-
dési formaba, akiknek tobb évtizedes
tapasztalatuk van egy-egy szektorban,
vagy atfogo s egyben mély tapasztala-
tokkal birnak a gazdasdag mlkddését
illetéen. Ugyanakkor nem mindig ezt
tapasztalom, hiszen a kbzepes és nagy
kutatotigynokségektél igy vagy ugy
elkeriilt munkatarsak el8szeretettel
preferaljak a butikligyndkségi format,
hiszen egyik naprol a masikra alapitani
lehet egy ilyen céget. De ugyanide
sorolhatok a nagy konyvvizsgald cégek
tanacsadoi részlegei is, amelyek bizony
vilagszerte jelent6s forgalmat vesznek
el ahagyomanyos piackutatoktol. Ennek
a hatterében az all, hogy feladatuknal és
reputaciojuknal fogva 6k vagy kozel
vannak a topmenedzsmenthez, vagy
bent is Gilnek a board room-ban. Sajatos
szerepl6knek tekinthetdk a fels6oktatasi
intézmények, amelyek az elmult 20-25
évben Magyarorszagon nemcsak az
elemzés-értékelés munkafazisait val-



laltdk magukra, hanem igen gyakran
a terepmunka faradsagos és koltséges
részét is maguk szervezték meg. A piac-
kutatds iparag tradicionalis szerepl6i
tehat folyamatosan Uj és Uj versenytar-
sakkal konfrontalddnak.

A megrendel6i kdrnyezet. Ezen a téren
is lényegi modosulasok torténtek,
kilondsképpen az elvarasokat illetéen.
A megbizok egyre kevéshé érdeklédnek
modszertani kérdések irant, az Uzleti
élet gyors dontései rapid valaszokat
varnak (Smith, 2007). Tobbet ér az
egy-egy  fogyasztér6l  szolgaltatott
mély informacio (ezt sokszor insight-
nak is nevezzik), mint az akkuratusan
megkonstrualt nagymintas mintavétel
reprezentativitasanak foka. A megren-
del6i kornyezet elvarasainak megértése
talan az egyik legnagyobb kihivas a
piackutatés szerepl6i szamara.
Technoldgia. Ahogy a gazdasagot és
tarsadalmat, valamint a mindennapi
létet atszabta, s sokszor tematizélja a
modern technoldgia - ez alatt kifejezet-
ten az Uj Média vilagat értve -, Ggy a
piackutatas sem maradt intakt a techno-
l6giai fejlodestol. S6t, a kutatdk az els6k
kozott emelik be sajat gyakorlatukba
és mindennapi munkavégzésikbe az (j
infokommunikéacids eszk6zoket és meg-
oldasokat. A 90-es évek végét6l kezdtek
szétterjedni a szamitogép altal vezérelt
adatfelvételi technikék, de ez ma mar
lejart lemez. Ma a radi6frekvencias azo-
nositas és a véllalati CRM-rendszerek
adaptalasanak és integralasanak le-
het6ségei, tovabba a passziv mérési
technologiak kérdése keriltek el6térbe,
masok mellett (Chadwick, 2013).
Globalizacié. A gazdasagi er6tér atren-
dez6désével a marketingszolgaltatd
cégek is Ujragondoltak fizikai jelenléti-
ket az egyes piacokon. A kelet-eurdpai
jelenlét mar nem sikk; az azsiai és dél-
amerikai megjelenés mar kotelez6 elem
volt egy évtizede is; ma mar a fokusz
egyre jobban Afrika fejlettebb orsza-
gaira iranyul. Mindez azt jelenti, hogy

a nagy piackutatd halozatoknak Gjabb
és (jabb piacokra kell belépni, mert
a termelési és értékesitési folyama-
tok atlépik a regionalis és sokszor a
transznacionalis dimenzidkat is. Ez a
folyamat mindamellett nem azt jelenti,
hogy a piackutatasi ipardg vezet6
szerepl6i minden kontinens minden
orszagdban sajat cégeket épitenek,
hanem ez lehet akér virtualis, vagy
szllkre szabott létszdammal miikddd
képviselet Gtjan torténé mikodés is.
A technologiai valtozasok nyoman és a
nagyobb kutatéligynokségek életében
elharap6dz6 matrix-struktarak keret-
rendszerében  regionalis  kdzpontok
alakulnak adatfeldolgozas és -kiérté-
kelés céljara ugy, hogy ezek akar tdbb
tucat orszagot is kiszolgalnak egy adott
tevékenységben. A globalizacio tehat
nem a fizikai jelenlétet, hanem a piacok
lefedését jelenti. Az elmult néhany év
mindazonaltal azt eredményezte, hogy
a globalis vallalatok marketing- és ezen
beliil kutatasi tevékenységiiket egy-egy
régié kulcsorszagaira 6sszpontositjak,
s az itt megszerzett tudast exportaljak a
tobbi piacra.

Szabé&lyozasi ésjogi kornyezet. A tech-
noldgiai fejlédéstdl flggetlendl - de nem
annak hatdsai nélkil - felértékel6dott
az adatgy(jtéssel és -kezeléssel kapcso-
latos szabalyozok jelent6sége. Ma mar
nemcsak a hagyomanyos adatvédelmi
szabalyokat kell betartani, hanem a
passziv miszeres mérések Utjan gyijtott
informaciok menedzsmentjét is bele kell
illeszteni a helyi jogi kdrnyezetbe. Egy
évtizeddel kordbban a mobil és rogzitett
szemkamerak alkalmazasaval kapcso-
latosan Magyarorszagon példaul még
nem sok aggodalom vagy kétely merilt
fel, hiszen nem volt benne a piackutatas
napi gyakorlatdban. A bolti megfigyelés
és altalaban a biotikus kdrnyezetben
torténd kutatdsok azonban itt is 0j fel-
adat elé allitottak a témaval foglalkozo
kutatokat. Ezen a téren egyébként arra
szamitok, hogy szigorodo feltételekkel
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fogunk szembesilni a kovetkezd évek-
ben.

Elérés és kozosségi média. Bar a cimben
szerepld két dolog elvalik egymastol,
de mégis érdemes egyben kezelnink.
Részben azért, mert sokak szaméra
gy tlinik, hogy az Uj Média terében
tdmegeket lehet elérni kutatdsi célra,
masrészt pedig az emberi érintkezés
és interakciok férumai is ebbe az
iranyba mozdultak el. Kétségtelen,
hogy sokkal kénnyebb az enter-gombot
nyomogatni, mint 1000 haztartasba
személyesen becsongetni. A vilagszerte
novekvé kozéposztalyosodas csaladok
és fogyasztok tizmillidit mozditja ki
esténként az otthonabdl, de ne feledkez-
zlink meg a biztonsaggal kapcsolatos
kérdésekrdl sem, s mindezek elvezetnek
ahhoz, hogy ma szivesebben engedjik
be virtualis otthonunkba a személytelen
kérdezdbiztosokat, mint a folyoson kint
allékat. Tény tehat, hogy a megbizdk
egyre kevéshé torekednek a nagymintas
személyes adatfelvételekre, az insight-ot
mas (ton és mas eszkozokkel kell bemu-
tatnunk (Blyth, 1998).

Folytatva az el6bbi gondolatsort, felso-

rolok néhany, az iparag bels§ folyamatait
atalakité tényezét.

12

Valtozd tulajdonosi kér. Ma a vilag 10
legnagyobb piackutat6 véllalatanak pro-
fesszionalis (pénzigyi vagy szakmai)
befektet6je van, s a cégek majdnem
mindegyike a vilag valamelyik vezetd
t6zsdéjén szerepel. Sz6 sincs tudomaé-
nyos mihelyekr6l, a miikddési elvek és
eljarasok, de legf6képpen a forgalommal
és a profittal kapcsolatos kritériumok
ugyanazok, mint a megrendel6k eseté-
ben. S6t, miutan az elmult két évtized
a tudasipar jegyében telt el - legaldbbis
a fejlett és a leggyorsabban fejlédd
allamok esetében -, a piackutatas ezt
hatékonyan tudta tdmogatni, s6t aktiv
szerepl@je is volt ennek a folyamatnak.
Eurdpaban az elvards 10-20% kozotti
profitrata, Amerikdban nem ritka a
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20-30% feletti nyereség sem. Az ipardg
tehat lukrativ, éppen ezért az elmult
egy-két évtizedben felkeltette a befekte-
t6i piac figyelmét. Mindez persze azzal
jart és jar majd a kovetkez6 idészakban
is, hogy folyamatos a konszolidacio,
osszeolvadasok és akviziciok jellemzik
a piackutatasi dgazatot is. Azt feltéte-
lezem, hogy a sok butikcég és a lokalis
tudasbazisok dacara a vilagszint(i kon-
centracios folyamat tovabb folytatddik,
s a nagy jatékosok fogjak meghatarozni
tovabbra is és egyre ndévekvé mértékben
a szektor jovéjét.

A terepmunkafeltételrendszere, azaz az
adatgy(jtési mddszerek megvaltozasa.
Ezen a téren tortént a leglatvanyosabb
valtozds a szektorban. Ahogy erre
kordbban utaltam mar, a 90-es évek
kozepétdl megjelentek és lassan beépil-
tek a hazai piackutatdas gyakorlataba
a szamitdgépes eljarasok. Ezeket a
bevezetéseket értelemszer(ien mindig
heves modszertani vita kiséri, amely
legtébbszor abban cstcsosodik ki, hogy
vajon mennyire lehet biztositani egy
célcsoport elérését és reprezentativitasat
az adott eszk6zzel. Ma mar vilagszerte
az online a leggyakrabban alkalmazott
adatfelvételi eszkoz, s a kovetkez6 5
évre nem is latom annak lehet6ségét,
hogy akarcsak megtorpanna ez a trend.
Ezzel a kérdéssel dsszefliggésben jegy-
zem meg, hogy a- sokszor az akadémiai
tudomanyossag igényével megragadott
- reprezentativitasra ma az ugyfelek
egyre kevéshé tartanak igényt. Teszik
ezt azért, mert a kutatasnak egyre gyor-
sabb dontéshozatali, timogatdi szerepet
kell betdltenie, tovabba azért is, mert
tisztdban vannak azzal, hogy példaul
az Uj Média Gtjan nem lehet és érdemes
térekedni a konvencionélis mintavé-
telezés akkurétus jellegére. A lényegi
informacié manapsag az, hogy az adott
személyr6l, vasarlorol, fogyasztorol
minél mélyebb tudast szerezziink, és
nem az, hogy vajon a megfelel6 minta-
cellédba belepasszol-e?



A piackutatasi 4gazat tovabbi kiils6 és
bels6 kihivasait sorolhatndm tovabb, de
a fentiekben csak érzékeltetni szerettem
volna, milyen mértékben és irdnyokban
valtozik a piackutatok élete.

JEGYZET

1 A cikk a Rekettye Gabor 70. sziiletésnapjat
kdszont6 kotetben szerepld irds némileg atala-
kitott véltozata.
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