1. tétel

A marketing információs rendszer, a marketingkutatási eljárások csoportosítása, a marketingkutatási folyamat szakaszai
marketingkutatás folyamata: -kutatási célok meghatározása





-kutatási terv kidolgozása





- információ begyűjtése, elemzése





-eredmények bemutatása

kutatás során lehet –saját adatgyűjtés



       -meglévő adatok, információk felhasználása

A marketing információs rendszer (MIR)

szükség van rá a veszenytársak, a környezet változásai miatt

A marketinginformációs rendszereket (MIR) a vállalati információigények alapján tervezik meg. A MIR feladata felbecsülni a menedzserek információigényét, létrehozni az igényelt információt és időben eljuttatni a menedzsereknek. 

def: MIR: olyan rendszer melyben a menedzserek információis igényének megfelelően rendszeresenm formálisan összegyűjtik, tárolják, elemzik a marketinginformációt illetve eljuttatják a megfelelő döntési szintre. 

marketingkörnyezet: mikrokörnyezet (szállítók, piaci közvetítők, vevők, fogyasztók, versenytársak, közvélemény)

 és makrokörnyezet 
4 alrendszer belső beszámoló rendszer: vállalat működéséről azok a belső információk, amik a marketingdöntések szempontjából meghatározóak

marketingkutató rendszer: információk folyamatos, tervezett gyűjtése elemzése, értékelése és a konkrét piaci helyzetre vonatkozó legjobb döntési variáció  kidolgozása

 marketingfigyelő rendszer:olyan eljárások együttese, ami informálja a döntéshozókat  a marketingkörnyezet változásáról (szakkönyvek, folyóiratok, kiállírások, vásárok, szakmai ankétok  látogatása. A döntést a marketingmenedzsment hozza.
 marketingelemző rendszer: mindazon módszerek, eljárások és modellek összessége melyek alkalmasak a rendelkezésre álló adatok feldolgozására, piaci prognózisokra
A marketingkutatás  valamennyi kezdő és végpontja is egyben.

Marketingkutatás, piackutatás

két külön fogalomm de nem mindig különböztetik meg

marketingkutatás (market research): olyan objektív, formális eljárás, ami a marketing döntéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazható információkkal látja el az adatok gyűjtése elemzése közlése révén.

piackutatás (marketing research): piaci jelenségek szervezett és módszeres vizsgálata-minden olyan tényezőre kiterjed az elemzés, ami a felhasználó számára fontos lehet a piaci munka során.
Tomsányi szerint a piackutatás tevékenysége passzív jellegű a marketingkutatásé aktív.

A marketingkutatási eljárások csoportosítása

1.kutatást végzők szerint

-a cég szerzi be a szükséges adatokat

-megbíz  a feladattal valamilyen külső szolgáltatót, piackutató intézetet.

a döntést a feladat jellege, rendelkezésre álló idő, szakemberek szaktudása alapján hozzák. A szakszerűtlen kutatás következményei súlyosak lehetnek.

ESOMAR –piackutatók világszervezete

PMSZ –piackutatók magyarországi szövetsége 

célja: az egyesület tagjainak képviselete, érdekeinek szervezett, szakszerű védelme, szakmát érintő jogszabályok egységes értelmezése, közös fellépés a megfelelő szakhatóságnál
ügyintéző és képviselő szerve az elnökség

érdekképviseletet nyújt tagjainak

tagok pl: AC Nielsen, MASMI Hungary, NRC, Szinapszis

2. kutatás célja szerint

feltáró, leíró, ok-okozati (magyarázó) kutatás

a). feltáró kutatások

szekunder kutatás, kvalitatív kutatás, szakértői megkérdezés

cél: a kutatási kérdéskör minél jobb megismerése

új ötletekre találás

segítség a hipotézisek kialakításában

b). leíró kutatások

cél: pontos képet adni a marketingkörnyezet elemeiről, piactulajdonságokról szegmensek magatartásáról, célcsoportok demográfiai jellemzőiről

mi történik kérdésre ad választ 
módszerei: szekunder adat és információgyűjtés, megkérdezés, megfigyelés

c). ok-okozati (magyarázó) kutatások:  miért történik kérdésre adnak választ

marketingváltozók közti ok-okozati összefüggések feltárása, független (ár csomagolás reklám) és függő változók (értékesített mennyiség, piacrészesedés) viszonyát vizsgálják

módszere: kísérlet

3.gyakoriság szerint

eseti, ad hoc kutatás, folyamatos, panelkutatás

a).eseti, ad hoc kutatás: egy adott feladat döntés előkészítéséhez szükséges információszerzés, elemzés, amely adott időpontban meghatározott mintán történik
eredménye lehet: -speciális tanulmány: a piackutató cég a megbízó igényei szerinti spec. tanulmányt készít (költségesebb)



    -omnibusz kutatás: adott témakörre irányul, de a megrendelők a vizsgálat költségén osztoznak, mert a kérdezőbiztosok egyidejűleg több témát kutatnak. (30%-os megtakarítás)
Ábra az omnibuszkutatás folyamatáról
b). panelkutatás-állandó piaci információk gyűjtése, adatok karbantartása elemzése változások nyomonkövetése

Primer adatgyűjtési eljárás, a válaszadók csoportja (törzsminta) hosszú időn keresztül azonos így alkalmas arra, hogy adott témakörben állandó ismételt vizsgálatokat hajtsanak végre

Panelvizsgálati típusok

-vállalati, B2B panel: adatgyűjtés a vállalati szakemberek kérdőíves megkérdezésével (barométerek, indexek mérése)

-fogyasztói panel, consumer panel: válaszadók köre a végső felhasználókból tevődik össze
-személyi, individuális panel: személyes fogyasztású termékekre terjed ki (kozmetikum, dohány)

-háztartáspanel: háztartások fogyasztását méri (napi fogyasztási cikkek)-reprezentatív minta, 2000-15000 háztartás, a vásárlásokat naponta bevásárlási naplóban rögzítik. MO-n a GFK piackutató intézet 2000 háztartási mintán mér: napi fogyasztási cikkek piaca, ruházati piac, vény nélkül kapható gyógyszerek piaca. 
Panel: állandó minta, de a résztvevők cserélődnek (panel fluktuáció)
oka:
- lemorzsolódás (a tagok vmilyen okból nem vállalják a többletfeladatot)
        
-szándékos csere (a piackutató cég cseréli a panel tagjait, mert a lemorzsolódás miatt torzul a minta és fellép a panel effektus.

Panel effektus: a megkérdezettek magatartása idővel megváltozik, jobban odafigyelnek a témára, szakértővé válnak, nem „tipikus fogyasztók” már


-kiskereskedelmi panel, retail audit:  a kiskereskedelmi hálózat reprezentatív módon kiválasztott, állandó körének időközönkénti megkérdezése

(MO-n több száz fogyasztási cikk kategória) a disztribúciós folyamat nyomon követése, raktárkészlet, árumozgás figyelemmel kísérése 


-netpanel: online kutatásra, internetezők olyan csoportja, akik vállalták, hogy részt vesznek online kutatásokban. Olyan adatbázis, melyben minden fontos demográfiai és internethasználati információk+ a korábbi kérdőívek alapján lehetőség mintavételre. 


-közönségmérő panelek: nem személyek kikérdezése, hanem egzakt módon műszerekkel. Mo-n AGB Hungary 600 háztartás televíziós nézettségének mérése. A készülék a TV-hez kapcsolódva érzi a TV ki-bekapcsolt állapotát, és a nézett csatorna frekvenciáját. A távirányítón saját számozott nyomógomb a családtagoknak, 24 óránként továbbítja az adatokat- nézettség napi mérése.
4.információ jellegzetessége szerint
kvantitatív, mennyiségi és kvalitatív, minőségi kutatás

 a).kvantitatív, mennyiségi kutatás
számszerű, számszerűsíthető információk és ezek megszerzési módszerei. Reprezentatív minta, az egész sokaságra általánosítható eredmények statisztikai elemzések segítségével
b). kvalitatív, minőségi kutatás
mélyebb, árnyaltabb ismeretek, minél mélyebben fel akarja tárni a fogyasztók nézeteit, érzelmeit (miértek, hogyanok), a jelenségek mögötti ok-okozati összefüggések, viselkedésformák mozgatórugói. Kis elemszámú minta, az eredmények nem mérhetőek. 

	jellemző
	kvantitatív kutatás
	kvalitatív kutatás

	adatok jellege
	mennyiségi
	minőségi

	célja
	az alapsokaság egészére általánosítható számszerűsíthető eredmények
	mélyebb, árnyaltabb ismeretek szerzése a piacról, motivációk, okok feltárása

	minta
	nagy elemszámú, reprezentatív
	kis elemszámú, reprezentatív minta

	kutatási eszköz
	standardizált kérdőív
	interjúvázlat (guide), megfigyelési lap

	eredmények feldolgozása
	statisztikai jellegű, matematikai, statisztikai eljárások
	nem statisztikai jellegű. statisztikailag nem elemezhető. Tartalomelemzés pszichológiai eljárások

	eredmények hasznosítása
	következtetések, döntési javaslatok, alternatívák felállítása
	kutatási probléma pontosítása, értelmezése, hipotézisek felállítása, kvantitatív kutatások előkészítése


5.információszerzés módja szerint
szekunder, primer piackutatás


a).szekunder jellegű kutatás: másodlagos, íróasztal jellegű, mások által, más célra korábban összegyűjtött adatok újbóli felhasználása


b).primer jellegű kutatás: elsődleges, terepen zajló adatfelvétel. Új, még nem ismert, nem publikált adatok megszerzése.

	adatgyűjtés
	szekunder kutatás
	primer kutatás

	jellege
	másodlagos, íróasztal, desk research kutatás
	elsődleges, eredeti, terepen zaj, field research kutatás

	módja
	mások által, más célra korábban összegyűjtött adatok másodszori, újbóli felhasználása
	új, még nem ismert, nem publikált eredeti, elsődleges adatok megszerzése

	célja
	más probléma megoldása
	adott probléma megoldása

	folyamata
	gyors és könnyű
	nagyon összetett

	költsége
	viszonylag alacsony
	magas

	időtartama
	rövid
	hosszú


Általános irányelvek marketingkutatáskor: a kutatás megalapozásaként szekunder információk gyűjtésem ezzel párhuzamosan vagy ezek alapján kvalitatív eljárások, aztán a számszerűsíthető eredmények miatt kvantitatív kutatás



->
->

A gyakorlatban ez a három fő szakasz nem mindig kerül kivitelezésre (ok lehet szűkös pénzügyi fedezet stb.)

priner kutatás -kísérlet



           -megfigyelés

           -megkérdezés


   
-kvalitatív interjúk




-egyéni mélyinterjú







-páros, triád mélyinterjú





-fókuszcsoportos interjú




-kvantitatív interjúk





-személyes





-írásbeli





-telefonos





-online
A marketingkutatási folyamat szakaszai

4 feladatkör

-előkészítés (probléma meghatározása, briefing, rebriefing) ->tervezés (kutatási terv: kutatási probléma, kutatási célok. kutatási hipotézisek, kutatás módszere, eszköze, kutatás körülményei, mintavételi terv, feladatterv, időterv, költségterv)->lebonyolítás (adatfelvétel, adatfeldolgozás, elemzés, kutatási jelentés, prezentáció) ->visszacsatolás (elemzés, korrekciók) ->előkészítés
Előkészítés 

-probléma meghatározása

 a kutatás előkészítésekor meg kell határozni

a kutatási problémát, vizsgálandó témakört, konceptualzációt, vizsgálandó fogalmak, változók meghatározását, pontosítani, mit akarunk vizsgálni.


-briefing, rebriefing. A kutatás megbízója a kutatást végző cég számára „kutatási ajánlatkérést”, kutatási briefinget ad át. Írásban kell készülnie, tartalmazza: a kutatási probléma megfogalmazását, kutatás tárgyát, előzményeit piaci környezetét, kutatás célját és megválaszolandó kérdéseket, célcsoportját,kapcsolatfelvétel módját.
rebriefing: visszajelzés a kutatást végző cég részéről-esetleges kérdések tisztázása, kutatási körülmények tisztázása stb.
Tervezés

kutatási tervben meghatározandók

-kutatási probléma: kutatási téma leírása

-kutatási célok: vizsgálandó témakörök és szükséges információk pontosítása. Irreveláns (elhanyagolható) információk beszerzésétől el kell tekinteni. 3-4 fő kutatási cél.

-kutatási hipotézisek: hipotézis: olyan előzetes feltevés, melyet a vizsgálatok során igazolunk vagy cáfolunk, alapja intuíció vagy korábbi elemzések eredményei.

-kutatás módszere, eszköze: dönteni kell: szekunder kutatás, szekunder információk elegendőek vagy szükség van-e primer kutatásra, illetve milyen primer kutatási eljárás kell, megkérdezés megfigyelés kísérlet kvalitatív kvantitatív eljárás? El kell készíteni a kutatási eszközt: kvalitatív interjúhoz interjúvázlat (guide), kvantitatív megkérdezéshez standardizált kérdőív, megfigyeléshez megfigyelési lap

-kutatás körülményei, mintavételi terv: kutatás körülményeikor pontosítjuk mikor hol kiket kérdezünk meg. Mintavételi tervnél meg kell határozni a kutatás célcsoportját mintavételi módot a minta nagyságát.
-feladatterv időterv költségterv: pontosítani kell a végrehajtás során elvégzendő feladatokat, időtervvel együtt szakaszokra bontva a felelős meghatározásával egyidejűleg. Meg kell tervezni a várható felmerülő költségeket, pontos költégterv.
Lebonyolítás

A tervezés során meghatározott feladatokat feladat és időtervben pontosított ütemezésben kell lebonyolítani. A kvalitatív-kvantitatív kutatások eredményeit feldolgozva, elemezve a „kutatási jelentés”-ben kell a megbízó részére átadni és esetleg szóban is prezentálni. 
Visszacsatolás

elemezni és értékelni kell, hogy a lebonyolított kutatás választ adott-e a kutatási problémára, hipotézisekre. Eltérés esetén korrigálni kell a hiányosságokat.
szekunder kutatás





primer kvalitatív kutatás





primer kvantitatív kutatás








