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SZERZOK

GYULAVARI TAMAS a Budapesti Corvinus Egyetem elvégzése mellett a Cranfield University
¢és a Johannes Kepler tiniversitat (Linz) keretein beliil folytatott tanulméanyokat, kutatasi 6szton-
dijjal pedig a Fassau tiniversitaten ¢és a Coppenhagen Business Schoolon szerzett nemzetkdzi
tapasztalatokat. 2006-ban szerzett PhD-fokozatot; jelenleg a Corvinus Egyetem Marketing €s
Meédia Intézetének adjunktusa. Vendégeldadoként oktatott a iiniversity of Herfordshire School of
Economic Studies programjaban, illetve tobb kézép-kelet-eurdpai egyetemen. Elméleti kutatasai
a vallalati arképzés, fogyasztoi arelfogadas, a tobbesatornas marketing, lojalitasi programok és a
vallalatok versenyképessége teriileteire iranyulnak. Aktiv kapcsolatot tart fenn a vallalati szféra-
val, és rendszeresen iranyit lizleti tanacsadast nyujto projekteket.

MITEV ARIEI a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing Tanszékének adjunktusa és a Kodo-
lanyi Janos Fdiskola foiskolai tanara. 1998-ban diplomazott a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi
Egyetemen, ezt kovetden a linzi Johannes Kepler Egyetemen végzett kutatomunkat, valamint egy
osztrak tulajdonban 1évé reklamiigynokségnél dolgozott. PhD-fokozatat a Budapesti Corvinus
Egyetemen 2006-ban szerezte tarsadalmi marketing témaban. Alland6 kutatéi és tanacsadoi
tevékenységet végez akadémiai és {izleti projektekben, oktatod és tréner egyetemi kurzusokon,
tanfolyamokon és tréningeken. Hatvan hazai és nemzetkozi publikacioval rendelkezik. Lényeges
szerepet vallal a Magyarorszagon kevésbé elterjedt kutatasi modszertanok alkalmazasaban és
publikalasaban.

NEULINGER AGNES 2000-ben végzett a Budapesti Corvinus Egyetem marketing szakira-
nyan, ahol ezt kovetéen a Marketing Tanszék munkatarsaként kezdte meg szakmai palyafu-
tasat. 2004-2005-ben a British American Tobacco vallalatnal, mint Consumer/Brand Insights
Executive, majd 2006-2007-ben a Ringier Kiadonal dolgozott mint kutatd. 2008-ban szerezte
meg doktori fokozatat a Budapesti Corvinus Egyetemen, disszertacidja a tarsas kornyezet és
a szabadidésport kapcsolatanak elemzésével foglalkozott. Neulinger Agnes 2008 ota oktat a
Corvinus Egyetem alap- és mesterszakos képzésein a marketingkutatas és a fogyasztdi maga-
tartas témakorébe tartozo targyakat. Publikacioi rendszeresen jelennek meg hazai és nemzetkozi
folyoiratokban, valamint hazai és nemzetkdzi konferenciakon.

NEUMANN-BODI EDIT 2003-ban végzett a Budapesti Kozgazdasagtudomanyi és Allam-
igazgatasi Egyetemen (Corvinus Egyetemjogelddje), ahol kettds diplomat szerzett marketing és
német gazdasagi szaknyelv tandr fészakiranyokon. Vendéghallgatoként tanult a rostocki €s a
karlsruhei egyetemeken. Az egyetem elvégzése utan két évig dolgozott a versenyszféraban mar-
keting teriileten. 2005-ben visszatért az egyetemre, és azota PhD-hall- gatoként majd tudoma-
nyos segédmunkatarsként dolgozik mint oktato és kutatd. Oktatott targyai marketing, fogyasztoi
magatartas, marketingkutatas és piacelemzés, kvalitativ és kvantitativ kutatasi médszertan ma-
gyar és német nyelven. FO kutatasi teriilete az értékorientacid a marketingben, vevéérték B2C
¢s B2B viszonylatokban. Kutatoként fél évet toltott a Helsinki School of Economicson. Szamos
kutatasi-fejlesztési tanulmany és vallalati piackutatasi projekt kivitelezésében miikodott kozre,
rendszeresen el6ad nemzetkdzi €s hazai marketingkonferencidkon vevoértékelés, ajanlasi érték,
ajanlas kumulativ hatdsa t¢émakban angol, német és magyar nyelven.
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SIMON JUDIT egyetemi tanar a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing ¢s Média Intézetének
igazgatdja. Kutatasi és oktatasi teriilete a marketingkutatas, az egészségligyi és gyogyszermar-
keting és -kutatas, a vevéi magatartas kutatasa, a marketingstratégia. Ugyanezen az egyetemen
végzett a népgazdasagi tervezd-elemzo szak gazdasagmatematikai specializaciojan, majd szer-
zett egyetemi doktori, valamint kandidatusi fokozatot, ¢s itt habilitalt. Széles korti nemzetkozi
tudomanyos és oktatasi kapcsolatokkal rendelkezik, tobb kozos kutatasi projekt vezetdje, szamos
publikacidja jelent meg magyar és idegen nyelven. Vallalati tapasztalatait az ACNielsen Piackuta-
to Kft. értékesitési és ligyfélkapcsolati igazgatdjaként, valamint az LHS Consulting egészségiigyi
és gyogyszeripari piackutatasra és marketing-tanacsadasra specializalodott cég alapitdjaként és
kutatasi igazgatdjaként szerezte.

SZUCS KRISZTIAN 1999-ben végzett a JPTE Kozgazdasagtudomanyi Karan, marketing
szakiranyon. 1999-t61 PhD-hallgatoként, 2002-t6l egyetemi tanarsegédként vett részt a Marke-
ting Tanszék munkajaban. 2008-t6l ugyanitt adjunktus. Tobb mint tizéves tapasztalata van a
marketingkutatas és -tanacsadas gyakorlataban. Kutatasainak kdzéppontjaban a fogyasztoi pi-
acok szegmentacioja, valamint a marketingkutatas folyamatosan valtozo eszkoz- rendszere all.
Tobb kiilfoldi egyetemen (Hollandia, Finnorszag, Anglia, Dania) folytatott kutatasokat, illetve
tartott eldadasokat marketingkutatas témakorben. Ezekbdl szamos magyar és angol nyelvi pub-
likacid, konferencia-eloadas sziiletett.
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Eloszo

A marketingkutatas a vallalati marketingmunka megalapozdsanak elengedhetetlen része. Az
informaciok szisztematikus, objektiv gytjtésére, elemzésére vonatkozo tevékenység, amelynek
célja barmilyen tipusi marketingtevékenységgel kapcsolatos dontés elékészitése, a dontéshoza-
tal segitése, a vallalati munka valamennyi teriiletével kapcsolatos. Az eredmények hasznalata a
vallalati gyakorlatban - kiilondsen a nagy- vallalatoknal és a gyorsan forgo cikkek iizletagaban
- mara mar Magyarorszagon is elterjedt, nélkiilozhetetlenné valt, az informacidk sziikségessége
nem szorul bizonyitéasra.

A marketingkutatas tantargy valamennyi szintli képzési programban elsésorban a kutatasi mod-
szertan ismereteit tartalmazza. A modszertan széles korti megkdzelitést jelent, a targyalas kiindu-
lasa az lizleti, a marketingprobléma, amelynek megoldasara megfogalmazza a kutatasi problémat
¢és kérdést, majd bemutatja azt az eszkoztarat, amelybdl valasztani lehet. A konyv 1épésrol [épésre
mutatja be a kutatasi terv készitésének elemeit, a szekunder és primer kutatasi modszereket, a
kvalitativ és kvantitativ mddszertan alapjait. Nagy fontossagot tulajdonit a kiilonb6z6 szempontt
modszertani csoportositdsok bemutatasanak, ezen beliil az alapvetd kutatdsi modszerek olyan
részletes targyalasanak, amely a modszerek elméletének €s gyakorlatdnak megismerését lehetéve
teszi. Az elméleti alapok bemutatasanak szerkezetével, fogalomhasznalataval igazodik a nemzet-
kozileg is széles korben hasznalt, magyar nyelven is elérhetd, mester szintli programokban hasz-
nalt szakkonyvek fogalomhasznalatahoz. A gyakorlati megkozelités, példaanyag, amely nagyon
hangsulyos része a konyvnek, alapvetden két célt szolgal: részben a mddszerek hasznalatanak
konnyebb és biztosabb elsajatitasat segiti, részben izelitét ad azokbol a vallalati példakbol, ese-
tekbdl, amikor az adott médszer alkalmazasa sikeresen segitette a vallalati dontést.

Az adatelemzési rész a modszertan alapjait részben SPSS-tablak, eredmények bemutatasaval mu-
tatja be, ugyanakkor nem tartalmaz az SPSS hasznalatara vonatkoz6 utasitasokat, az érdekldddk-
nek erre szakosodott kdnyvek allnak rendelkezésére.

A modszertan egyes témakoreinek bemutatdsa utan sor keriil néhany olyan fontos, funkcio-
nalis probléma ismertetésére, amelyek a kutatasi modszertan tipikus alkalmazasi teriiletei. A
piacszegmentacio, a markaérték mérése, a reklam- és médiakutatas, az arkutatas néhany fontos
tertilet, amelyre vonatkoz6an mind a specialis modszertani lehetéségeket, mind a piackutatd cé-
geknél hasznalt, standard technikak alapelveit is bemutatjuk. A kdnyv utolso fejezetében azokat
a valtozasi tendenciakat és lehetdségeket villantjuk fel, amelyek a technika rendkiviil gyors fejlo-
désével a piackutatasi adat- gytjtési technikdkra, a fogyasztotdl nyerhetd informéaciok gytijtésére
¢és elemzésére nagyon erds hatassal vannak.

A konyv olyan tan- és szakkdnyv, amely a kutatasi modszertan alapjait gyakorlat- kdzpontiaan
mutatja be, ezért elsésorban az iizleti tudomanyok alapképzési szakjain, dontéen a Kereskedelem
¢s marketing alapszakokon tanul6 hallgatoknak ajanljuk, de hasznos lehet minden olyan vallalati
szakembernek is, aki a marketingkutatas elméleti alapjait kivanja megismerni.

2014. augusztus

A konyv szerzoi
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1.1. A szervezetek informacios igénye

A szervezetek szamos dontés meghozatalara kényszeriilnek a mindennapokban, amelyek egyben
valamilyen szintli kockazattal is jarnak. A vezetékben természetes az igény, hogy a nagyobb
horderejii esetekben minél szélesebb korili informaciokra tdmaszkodjanak, ezaltal csokkentsék
a negativ kdvetkezmények lehetdségét, illetve ndveljék a pozitiv kimenetelii, sikeres dontések
es¢lyét. Nincsenek ezzel masképp a marketingmenedzserek sem, 6ket a marketinghez kothetd
informaciok érdeklik jobban, hiszen a vallalat marketingtevékenységét szeretnék hatékonyabba
tenni, ennek érdekében tamaszkodnak a marketingkutatasi adatokra. Az alabbiakban nézziink
két definiciot a marketing-, illetve piackutatasra, hogyan is irhat6 koriil ez a tevékenység.

A marketingkutatas az informaciok szisztematikus, objektiv feltarasa, 6sszegytijtése, elemzése,
kozlése, valamint felhasznalasa, amelynek célja a marketingtevékenység soran felmeriilé prob-
lémak megoldasara iranyuld vezet6i dontések elésegitése (Mal- hotra-Simon (k.m.), 2009, 37.
oldal).

A piackutatas - amely magaban foglalja a tarsadalomkutatasokat ¢s a véleménykutatasokat - az
egyénekre vagy a szervezetekre vonatkozo informaciok szisztematikus gytijtése és értelmezése
az alkalmazott tarsadalomtudomanyok statisztikai €s elemzési modszereivel, technikaival isme-
retszerzés vagy dontéshozatal tdmogatasa céljabol (ESOMAR, 2007).

A két definicio nagyban hasonlit egymasra, némi kiilonbség abban mutatkozik, hogy az ESOMAR
megfogalmazasa egyrészt nem koveteli meg a dontési szituacid meglétét, és az ismeretszerzést
o6nmagaban is elismeri célnak, masrészt nem hatarolja le a kutatast marketingre, €s nyitottabb a
tarstudomanyok teriiletére is. A szerzok nem kisérlik meg, hogy valasszanak a két definicio ko-
ziil, ugy vélik, mindketté hozzasegit a tevékenység jellegének megértésében. A tovabbiakban a
piackutatas és a marketing- kutatas kozott sem tesziink kiilonbséget annak ellenére, hogy a szak-
irodalomban né¢ha megjelenik az a megkdzelités, hogy a marketingkutatas atfogobb tevékenység,
amely magat a marketing mint diszciplina kutatasat is magaban foglalja.

1.2. A szervezetek informacios rendszere

A szervezetek tobbféle modon gytijthetnek informaciokat, az eseti kutatastol kezdve a komple-
xebb adatgytijtési folyamatokon at. A projektjellegli kutatasi tevékenységet felvalthatja egy integ-
ralt szemlélet, ahol az adatokat egy egységes rendszerben kezelik, esetleg fejlesztik tovabb, mint
vallalati tudasbazis. A fejlddést az 1.1. abra mutatja be.

Az informacios rendszer elemei kozé tartozhat maga az eseti jellegii, ad hoc piackutatas,' amely
leginkabb kapcsolhatd egy konkrét dontéshez, hiszen célzottan allit el6 informaciokat annak
elésegitésére. A vallalatok egy részére jellemzo egy allandd, szisztematikus jellegli adatgyijtés,
azaz piacmonitoring tevékenység, vagy mas néven marketingfelderités.

Ennek lényege, hogy a vallalat figyeli a kdrnyezetét abbol a célbol, hogy az abban bekdvetkezd
valtozasokrol tudomast szerezzen, és idoben reagaljon.

Ez a tevékenység ahhoz hasonlithatd, amikor egy maganszemély mindennap megnézi a kedvenc
hirmiisorat, atlapozza a napilapokat, vagy megnézi az interneten kedvenc hiroldalait. A vallalatok
is kovetik példaul piacrészesedésiik alakulasat, annak érdekében, hogy ha hirtelen negativ valto-
zas kovetkezik be, idoben megtehessék a sziikséges [épéseket. A jelenlegi piaci helyzet koveté-
sén til a megszerzett adatok feltarhatnak trendeket is, amelyek segitségével a jovo eseményei is
elore lathatok. A vallalat tevékenysége soran szamos egyéb belsé? adat is keletkezik, gondoljunk
példaul a vallalat szamviteli rendszerében rogzitettekre. Ha nem is mind a marketingosztalyon

1 Az ad hoc piackutatas projektjellegii kutatas, nem pedig folytonos kutatasi program, amelyet egy adott probléma
megoldasara, vagy kérdés megvalaszolasara végeznek.

2 A bels6é adatok a szervezet normal mikddése soran keletkezd, eredendéen nem a marketingtevékenység alata-
masztasara gyijtott adatok.
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keletkezett, marketing jellegti dontéseknél is hasznukat veszik a menedzserek. Minél fejlettebb a
belsé informacidaramlas, annal nagyobb valosziniiséggel juthatnak el ezek az adatok a dontésho-
z0khoz, vagy valnak hozzaférhetévé szamukra.

Az 1.1. dbran megjelené marketingmodellek arra utalnak, hogy nehezen lehet értelmezni az ada-
tokat anélkiil, hogy azokat legalabb egy mentalis modellbe ne helyezziik bele, legyen az barmi-
lyen egyszert Osszefiiggés is. Ha példaul rendszeresen mérjiik az elégedettséget, akkor azt azért
tessziik, mert azt gondoljuk, hogy az dsszefiigg a lojalitassal.

A profitot viszont sok esetben nem az elégedett, hanem a lojalis ligyfél hozza, ugyanakkor az a
feltételezésiink (elméletiink vagy modelliink), hogy az elégedettség jol jelzi elore a lojalitast.



