A piac, a piac felvevőképességének és szerkezetének 
jellemzésére alkalmas mutatók
Piac: Tényleges és potenciális eladók és vevők, illetve azok cserekapcsolatainak rendszere.

Piac:

1. termékpiac (gabona)

2. termékcsoport piaca (elektromos háztartási gépek)

3. földrajzi (alföld, orosz, nemzetközi, régió – Eu piaca)

Piac jellegzetessége: 
1. folyamatosan változó értékesítési lehetőségek

2. változás okai: vevők számának változása, vásárlási hajlandóság változása, fizetőképesség változása

3. Szükség van a piac felvevőképességének folyamatos figyelemmel kísérésére, meghatározására.

· piac jelenlegi mérete

· piac várható mérete

· vállalat rendelkezésre álló erőforrásai

Piac mérete: 

1. termék vagy szolgáltatás piaci felvevőképessége
2. nem statikus

3. folyamatosan változó

4. mérése: ágazati termelési adatok, ágazati forgalmi adatok

5. támasz az adatok beszerzésében a KSH kiadványai (iparági bontás, túl általános lehet), szakmai egyesületek, marketing tanácsadó cégek, piackutató cégek (konkrét információk szolgáltatói)
Felvevőképesség mutatói:

1. piacpotenciál: Adott termék, szolgáltatás elméletileg lehetséges eladása. (tényleges + lehetséges vásárlók összessége, vásárlók + érdeklődők). Megadása naturális és értékadatokkal.

2. piacvolumen: Adott időszak alatt megvalósuló eladások összessége. (tényleges, valós)
3. piaci részesedés: MS: piaci összértékesítés vállalatra jutó hányada.
Piaci részesedés növekedésének lehetőségei:

1.piacpotenciál növelése

2.a piaci részesedés növelése a versenytársak rovására adott piaci potenciál mellett

3.a kettő valamely kombinációja

Jövedelmezőséget meghatározza
· elsősorban a piaci részesedés növekedése:

1.Piaci részesedés növekszik: + ktg., + hozam jelentkezik. Ha a Ktg. > Hozam → nem érdemes növelni a piaci részesedés, ha a ktg.< hozam → érdemes növelni a piaci részesedést.
2.Piaci részesedés növekszik: koncentráció foka növekszik → törvényekkel való szembekerülés

· másodsorban:

1.márka-értékelés: mindennapi használati cikkel esetén nagy piaci részesedés sem jelent magas jövedelmezőséget (három vezető piaci márka egyikének kell lenni).
2.reklám

3.eladásösztönzés

Piactípusok meghatározása során felteendő kérdések:

1.hány szervezet működik?

2.mekkora piaci erőt képviselnek?

3.mennyire képesek befolyásolni az árakat?

4.mennyire képesek befolyásolni a piaci mechanizmust?

Piacszerkezetet, piactípusokat befolyásoló tényezők (meghatározza a piacra gyakorolható hatásukat):
1. piaci szereplők száma, nagysága

2. termék, szolgáltatások különbözősége

3. a piacra lépés körülményei

Piactípusok sajátosságai:


	Jellemzők
	Tökéletes verseny
	Tökéletlen verseny

	
	Szabad versenypiac
	Monopolisztikus
	Oligopólium
	Monopólium

	Vállalatok száma
	Sok
	Sok
	Kevés
	Kevés

	Termékek jellege
	Homogén
	Differenciált
	Homogén/differenciált
	Homogén

	Árbefolyásolás lehetősége
	Nincs
	Korlátozott
	Jelentős
	Kizárólagos

	Piacra lépés lehetősége
	Könnyű
	Könnyű
	Nehéz
	Nehéz/lehetetlen

	Pl.
	Zöldség, gyümölcs
	Taxi, fodrász, étterem
	Autó, ásványvíz
	Posta, BKV


Minél inkább egyetlen vállalat határozza meg egy adott piac keresletét vagy kínálatát, annál inkább monopolizált a piac. A vállalatok természetes hajlama a monopóliumra való törekvés, hiszen a monopolhelyzetben levő vállalat akár elad, akár vásárol, befolyásolhatja a verseny természetét, és kényszerpályára szoríthatja vevőit és eladóit egyaránt.
Piaci szerkezet mérésére alkalmas mutatók:
1. koncentrációs ráta (CR):


a. legegyszerűbb

b. legtöbbet használt

c. a piac összforgalmából a legnagyobb vállalatok (4-8) hány százalékban részesülnek.  

d. MSi = az i-edik nagyvállalat piaci részesedése,
e. n: vállalatok száma 

f. koncentrációs ráta ágazatonként különbözik
g. monopólium: koncentráció foka magas. Monopolizált ágazat: 1 vállalat – piaci kínálat 50%-a, 3 vállalat – piaci részesedés 90%,

h. koncentrált piac, meghatározó piac: 4 vállalat – 60% feletti piaci részesedés (utazás, szálláshely)
2. Herfindahl-index (H):
a.  iparági piaci koncentráció mérőszáma
b. vállalatok egyedi piaci részesedésének négyzetre emelésével és összegzésével kapunk

c. MSi2 = az i-edik nagyvállalat piaci részesedésének négyzete, n: vállalatok száma 

d. piacon levő vállalatok számára, méretkülönbségére ad információt
e. minél nagyobb az index értéke annál koncentráltabb a piac

f. max. 10.000 (egy vállalat piaci részesedése 100%)

g. a verseny fokozódásával az érték taratani fog a 100-hoz
h. ágazat monopolizáltságának mérésére gyakran használják
i. fúzió esetén a törvényi határok átlépését vizsgálják vele → koncentráció foka nagy lesz, vagy változásának mértéke nagy monopolellenes törvényekbe ütközik.

j. USA-ban: H < 1000 → erősen versenyző vállalat; 1000< H > 1.800 közepesen versenyző vállalatok; 1 800 < H → erősen koncentrált ágazatok, felülvizsgálják azokat a fúziókat is, melyek 50 ponttal növelik a H indexet.
k. határok beosztása önkényes: országonként, iparáganként, iparfejlődés foka alapján változó.
3. Lerner-index (L)

segít annak vizsgálatában, hogy hogyan képes befolyásolni az árakat a cégek, s ezzel jövedelmezőségüket.

a vállalat piaci erejét az ár és a határköltség eltéréseként meghatározó mutató.

L = (P – MC) / P (P = ár, MC = határköltség)

a.alapfeltevés: minél erősebb egy vállalat annál inkább meghatározza az árak alakulását

b.szabad veresen esetén: P = MC → L = 0

c.tökéletlen versenynél az ár meghaladja a határköltséget → index értéke a piacbefolyásoló képesség arányában nő
d.monopólium esetén L = 1

e.a piac a szabad versenytől halad a monopólium felé → a vállalat árelfogadóból árbefolyásolóvá válik.

f.az index értéke összefügg a rugalmassággal: kompetitív piac, rugalmas kereslet – monopol piac rugalmatlan kereslet.

g.márkához ragaszkodás – kevésbé rugalmas kereslet
Piaci szerkezet mérését torzító hatások:

- statisztikai rendszer a vállalatokat fő tevékenység szerint kezeli, nem minden esetben tartalmazza az egyes piacon ténylegesen jelen levők számát, teljesítményét.

-szolgáltatási területén a cégeken kívül jelen vannak a kisvállalkozók, egyéni vállalkozók, kisiparosok, melyek a statisztikai rendszerből kimaradnak (egyenként nem, de együttesen szerepük jelentős).

Piackutatás vagy marketingkutatás

Marketingkutatás - Bauer A. – Berács J: 

1. objektív, formális eljárás, amely
2. a marketing döntéshozatalt a gyakorlatban is alkalmazható információkkal látja el

3. az adatok szisztematikus gyűjtése és közlése révén.

Green-Tull:

„Szisztematikus és objektív keresése és elemzése mindazon releváns információknak, amelyek a marketing területén felmerülő bármely probléma azonosítását és megoldását szolgálják.”

1. Részletesen kidolgozott kutatási terven alapul, melyben

2. pontosan megfogalmazzák a problémát, a szükséges információkat, az adatfelvétel módszereit, és az információfeldolgozás technikáit.
Piackutatás – Tomcsányi P.: 

1. nemcsak a piac helyzetéről, várható alakulásáról tájékoztat
2. segítségével  lehetővé válik a marketingaktivitások (termék, ár, reklám, stb.)tervezése és eredményességének felmérése is.
3. adatokat gyűjtő elemző piackutatás tevékenysége passzívjellegű, a marketingkutatás pedig aktív

4. elsősorban kereslet-kínálatról ad tájékoztatást, a marketingkutatás pedig a vállalat piaci magatartásának lehetőségét és eredményességét tárja fel.

A piackutatástól elvárható, hogy csökkentse a döntést körülvevő bizonytalanság mértékét, és döntési alternatívákat ajánljon a megbízónak. Előre nem látható körülmények fejtik ki hatásukat (fogyasztói ízlésváltozás, konkurencia termékének megjelenése).
Marketingkutatás fontosabb területei:
1. piacelemzés: a cég piaci helyzetének pontosabbá tételét szolgálják, a vállalati teljesítményt mérik és feltárják az új értékesítési lehetőségeket. A piaci környezetre vonatkozó információgyűjtés kiterjed a piacpotenciál, a piaci részesedés mérésére, így meghatározhatóvá válik a cég teljesítménye, piaci helyzete.
2. új termékek és szolgáltatások kidolgozása: arra irányul, hogy megismerjük a fogyasztók saját termékeinkről a versenytársakéról alkotott véleményét, az egyes termékek helyettesítési lehetőségeit, a márkák közötti preferenciákat. Legösszetettebb feladat, legtöbb információt igényel.
3. márkanevek és csomagolási formák kiválasztása

4. legmegfelelőbb ár meghatározása

5. reklámozásra vonatkozó döntések: kutatások segítségével megismerhetjük a célszegmens preferenciaskáláját, motivációs rangsorát, attitűdjeit és ezen információk segítségével hatékonyan érvelő reklámokat alakíthatunk ki. Reklám-hatásvizsgálattal felmérhető, hogy az egyes fogyasztói rétegek milyen mértékben képesek felismerni az egyes márkákat. ezen kutatások jól prezentálják, hogy az alkalmazott reklámeszközök mennyire sikeresek.
MIR:
1. a döntéshez szükséges információk rendszerezése a cél

2. keretet jelent a rendszeresen gyűjtött információk feldolgozása és rendszerezése számára. (Hoffmann Istvánné)

3. az információk származhatnak a vállalaton belülről és vállalaton kívülről is (Hoffmann Istvánné)

A MIR négy fő alrendszere (Kotler):

1. belső beszámoló rendszer: vállalaton belülről származó információkat gyűjti össze, melyek a marketingdöntések szempontjából meghatározóak (költségek)
2. marketingkutató rendszer

3. marketingfigyelő rendszer: a marketingkörnyezet változásáról gyűjt információkat a döntéshozók számára (szakkönyvek, tájékoztató anyagok, versenytársak folyamatos és rendszeres figyelemmel kísérése).
4. marketingelemző rendszer: a marketingkutatás által begyűjtött adatokat felhasználható információkká alakítja előre meghatározott módszerek segítségével.
A marketingkutatás folyamat szakaszai

1. probléma meghatározás: A felvetett probléma megoldását célzó döntést milyen körülmények, változók befolyásolják, és e változókra milyen módon lehet hatást gyakorolni. Első lépés a hipotézis felállítása.

2. Kutatási terv kialakítása: Részletezi azokat az eljárásokat, amelyekkel a szükséges információk megszerezhetőek és célja egy olyan vizsgálat megtervezése, amely segít a kutatás szempontjából érdekes hipotézisek ellenőrzésében, a kutatási kérdésekre adható lehetséges válaszok keresésében, és a döntéshozatalhoz szükséges információk biztosításában.


a. információs szükséglet pontosítása

b. adatfelvételi módszer meghatározása

c. kutatási segédeszköz (kérdőív) kialakítása

3. Adatfelvétel lebonyolítása

4. adat-előkészítés, - feldolgozás és elemzés: magába foglalja az adatok szerkesztését, kódolását, gépre vitelét és ellenőrzését.

5. Kutatási eredmények prezentálása, jelentéskészítés: Az egész kutatási folyamatot írásban is rögzíteni kell. Ebben szerepelnie kell a konkrét kutatási problémának, a megközelítés leírására alkalmazott módszernek, az adatgyűjtés és elemzés ismertetésének, az eredményeknek. Az eredmények érthető közlése a döntéshez történő felhasználhatóságot szolgálja.
A marketingben a hangsúly a vevők szükségleteinek feltárásán, megértésén és azok kielégítésén van. A szakembereknek inf.-ra van szükségük a szükséglet megértéséhez, a marketingdöntések meghozatalához. Inf. területei:
1. vevőkről

2. versenytársakról

3. más piaci szereplőkről

Információigény (differenciált, részletes, egyedi, speciális, pontos) növekedését befolyásolták:

1. vállalatok nemzetközi terjeszkedése
2. életkörülmények javulása

3. fogyasztók tapasztaltságának növekedése

4. egyre erősödő verseny (marketingeszközök hatékonyságának méréséti is igényli)

A marketingkutatás feladta:

1. információigény becslése

2. szakemberek

a. releváns,

b. pontos

c. megbízható

d. érvényes

e. aktuális információkkal való ellátása.

3. A versenykörnyezet és a rossz döntésekből fakadó költségek állandó növekedése megköveteli, hogy a marketingkutatás megbízható információkat szolgáltasson. A megbízható döntések nem alapulhatnak érzéseken, megérzéseken, s a félig megbízható információk is súlyos következményekkel járhatnak.

ügynökségválasztás, kapcsolattartás: A kutatások sikerét alapvetően meghatározza a kutatócég szakmai hozzáértése, tapasztalata.

A megbízó és a kutatócég kapcsolatának időrendisége:

1. a kutatóügynökség megtalálása, megismerése: előtte tájékozódunk az ügynökségekről – Piackutatók Országos szövetsége: nagyobb ismertebb vállalkozásokat tömöríti, szakmai szervezet, megrendelőket tájékoztatja, érdekvédelmi fórum.
2. ügynökség tájékoztatása  kutatásról, ajánlatkérés
3. megfelelő ajánlat, ügynökség kiválasztása

4. kutatás megtervezése és végrehajtása

5. eredmények prezentálása

6. kutatás eredményeinek értelmezése, az eredmény adaptálása a marketingprobléma megoldására.

Kutatócég kiválasztásánál figyelembe veendő tényezők:
1. tulajdonosok:

a. többség részben vagy egészben külföldi tulajdonban van, vagy kapcsolódik nemzetközi kutató cégekhez: előny a sztenderd, ellenőrzött munkavégzésben

b. magyar tulajdonú cégek: előny: rugalmasak, kevesebb kötöttséggel dolgoznak.

2. foglalkoztatottak, kutatók száma

3. projektek száma

4. kérdezői hálózat fejlettsége

5. referenciák, korábban végzett kutatások

6. saját fejlesztésű kutatási módszerek

A jó piackutató ismérvei:

1. Alapos és széleskörű marketing szaktudással rendelkezik
2. jól ismeri a különféle statisztikai és kvantitatív módszereket

3. ismeretekkel rendelkezik a pszichológia és a fogyasztói magatartás területeiről

4. magasfokú írásbeli és szóbeli kommunikációs készséggel rendelkezik.

Piackutatót cégek kiválasztását jellemzi:

1. zárt tenderek

2. előre kiválasztott cégek meghívása

3. nem pályázhat bárki.

a. már volt korábban kapcsolatuk, és elégedettek voltak a munkájukkal,

b. valamilyen forrásból származó jó hír

c. valamilyen speciális termékkel jelentkeztek kutatási problémák megoldására.

Kutatási ajánlat kérése:

1. Az a dokumentum, amely tartalmazza a marketing probléma megfogalmazását a kutató ügynökség számára, melyhez igazodva a kutató eldönti, hogy milyen kutatási módszereket javasol a megbízónak.
2. pontossága, egyértelműsége alapvetően befolyásolja a kutatás minőségét, színvonalát.

3. kutatás bármely szakaszában ellenőrizhető a kutatás körülménye.

4. pontos és részletekbe menő marketingprobléma meghatározása.

5. kutatási problémához kapcsolódó piaci helyzet felvázolása,
6. kutatandó termék, annak márkahelyzetének felvázolása,

7. tendenciák, versenytársak helyzetének felvázolása

8. marketingprobléma felvázolása, melyből a kutatási igény megfogalmazódott.

9. Kutatás célját minél pontosabban, konkrétabban, pontokba szedve fogalmazzuk meg. (a megbízó kérdéseit fordítja le a kutató a kutatás nyelvére – megfelelő módszer kiválasztását szolgálja).

10. tartalmaznia kell, hogy milyen formában kívánja megkapni a kutatás eredményeit a megrendelő (előzetes eredményekre vonatkoznak, gyorsaságra vonatkoznak) Kvalitatív kutatások esetén fontos.

11. Kívánunk-e részletes előtanulmányt: kutatás költségeit, időigényt befolyásolják.

12. mennyi idő áll rendelkezésre a kutatás  elvégzésére: legsúlyosabb, legfontosabb kérdés: tétlenséggel töltött idő – súlyos veszteség, marketinglehetőségek időleges fennállása;  kutatási anyag hitelessége, pontossága – időszükséglet, → kettő összhangjának megteremtése (átlagos átfutási idő 2-4 hét, 2-3 hónap, ennél hosszabb idő összetett feladat, nemzetközi kutatás esetén)
13. kutatás ára: a költségeket az ajánlatok tartalmazzák, de szükséges keret meghatározása a megbízó részéről.

14. Kutatás módszertana: ha a megbízó jártas a kutatás módszertanában

15. ajánlatot kinek, mikor, hova, milyen nyelven és milyen formában kell eljuttatni, illik megadni, főleg tender esetén, hogy mikor hozzuk a döntést.

Kutatási jelentés:

1. Az a dokumentum, mely tartalmazza a kutatás eredményeit, és biztosítja a megrendelő számára az eredmények marketing – döntésekbe való átültetését.

2. tartalmazza
a. milyen céljai voltak a kutatásnak

b. milyen mintán dolgozta, kik voltak a vizsgálat alanyai

c. hogyan építették fel a kutatást, milyen populációt vizsgáltak, milyen csoportstruktúrával dolgozik.

3. az olvasót végig kell vinni a gondolkodási folyamaton, amin maga a kutató is végigment.
Vezetői döntési probléma és a marketingkutatási probléma

	
	Vezető döntés probléma
	Marketingkutatási probléma

	Fő kérdés
	Mit kell a döntéshozónak tenni
	Milyen információkra van szükség, azokat hogyan milyen módszerekkel lehet megszerezni.

	Megadhatja
	
	Helyes döntéshez szükséges információkat

	Probléma jellege
	Cselekvésorientált (új termék bevezetése, piaci részesedés csökkentésére tett lépések)
	Információorientált (mivel a kutatási probléma pontos, egzakt, meghatározottsága nagyban befolyásolja a kutatás eredményességét. Szükséges minden információ megszerzésére a helyes döntés meghozatalához)


Kutatási probléma megfogalmazásának hibái:
1. túl leszűkített: kizárja bizonyos intézkedések meghozatalát, eltereli a kutató figyelmét a valós probléma létéről.

2. a probléma túl tág: a probléma leírására koncentrál, de nincs elég útmutatás a kutatás lebonyolításához.
Kutatás rövid, pontos megfogalmazott célja:

Tények:

1. új termék előállítási költsége pl. környezettudatosság alapján magas

2. megcélzott vevőkör igényes, környezettudatosságot szem előtt tartó fogyasztók

3. az ár a költségek magas volta miatt szintén magas

Vizsgálandó:

1. vezetői döntési probléma: érdemes-e a terméket gyártani

2. marketingkutatási probléma: meghatározni a fogyasztói preferenciákat, célcsoportot, összefüggések meghatározása (iskolai végzettség – környezettudatosság)
Piaci információval szemben támasztott követelmények:

1. Relevancia és teljesség: konkrét jelenségre, teljes vizsgálati körre vonatkozik. Relevancia akkor teljesül, ha az a döntési problémához, célhoz kapcsolódik. (korlát: költségkritériumok)
2. pontosság (korlátja a gazdasági megfontolások, költségek): 

a. formai (megbízhatóság): ismételt mérés esetén a közölt eredmény stabilitást mutat. Az eredmény független a kísérlet és mérés körülményeitől.
b. tartalmi: mérés eredménye valóban a vizsgált körülményekre vonatkozik.

c. kettő együtt felveti a valószínűség szerinti kérdést.

3. Időszerűség: Csak akkor kifizetődő és célszerű, ha az adatok kellő időben, a megfelelő döntési szinteken rendelkezésre állnak, és valós viszonyokat tükröznek. (adatfelvételi módszerek komplex alkalmazása).
4. mérhetőség: gyakorlati megvalósítása problémák forrása a társadalomtudományokban.

5. gazdaságosság: A marketinginformáció költségeit és hasznosságát mérlegelni kell és megteremteni az egyensúlyt az információgyűjtés, - feldolgozás kiadásai, valamint a jó döntés eredményeként realizálódó jövedelemnövekedés között. A gazdasági információk rendszerességgel jelennek meg és teljes körűek, a piaci információk rendszertelenek és szinte megoldhatatlan a teljes körűség.
A szekunder jellegű információk

A primer adatok gyűjtésének előfeltétele a rendelkezésünkre álló szekunder adatok vizsgálata. Mindig a szekunder adatokkal kezdjük a vizsgálatot. Csak akkor térjünk át a primer adatok gyűjtésére, ha a szekunder adatforrásokat már kimerítettük, vagy csak csekély mértékben tudjuk azokat hasznosítani. A szekunder adtok elemzése lényeges és fontos szempontokat kínál a primer kutatások megalapozásához (Malhotra).
Csak szekunder adatok használata:

1. rutinszerű problémák megoldására

2. költségvetés korlátozott

Szekunder adatok segítenek: 

1. a probléma azonosításában,
2. a probléma jobb meghatározásában

3. a probléma megközelítésében,

4. a kutatási terv kialakításában (kulcsváltozók azonosítása)

5. bizonyos kutatási kérdések megválaszolásában és hipotézisek tesztelésében

6. a primer adatok pontosabb meghatározásában

Szekunder adatok hátrányai:
1. előzőleg más célból, más probléma meghatározására gyűjtötték, hasznossága korlátozott lehet a jelen probléma megoldásához (főleg a relevancia és pontosság terén)

2. Időszerűség: nem teljesen naprakészek (az adatok korábbi felmérések eredményei)
3. sok hibaforrás terheli

Szekunder adatok csoportosítása: 

1. vállalaton belüli: a kutatást kezdeményező szervezeten belül keletkeznek. Információk felhasználásra kész állapotban rendelkezésre állnak. Az információkat a vállalatvezetés döntéstámogató rendszere biztosítja. Az adatok számottevő feldolgozást is igényelhetnek.
2. vállalaton kívüli: a kutatást kezdeményező szervezeten kívüli információk (Internet, szakkönyvtárak, KSH, szaksajtó, publikációk.
A szekunder információk fajtái, megszerzésük, felhasználásuk:

1. szükséges információk körének meghatározása (információ minden olyan tájékoztatás, mely közvetve vagy közvetlenül segít a piaci jellemzők feltárásában – szaklap, statisztikai kiadvány, publikáció, versenytársak árjegyzéke, napilapokban megjelenő hirdetések közlemények).
2. források meghatározása

3. már rendelkezésre álló információk felkutatása (szekunder információk)

4. 3. pontban leírtak elégségesek-e?

5. 3. pontban leírtak nem elégségesek → további információk (megfigyelések, adatfelvételek)

Szekunder információk fajtái forrásai:

	Belső (vállalaton belüli) információk 
	Külső (vállalaton kívüli) információk

	Könyvelési és statisztikai adatok
	A központi szervek információi

	Mérlegbeszámolók
	A kereskedelmi, szolgáltató és termelő vállalatok összefoglaló tárcák, illetve országos intézmények tájékoztatásai

	Termelési, költség- és értékesítési adat
	A piackutatással és konjunktúrakutatással foglalkozó vállalkozások állandó és ad hoc információszolgáltatásai

	Termék(ek)kel kapcsolatos adatok
	A különböző kamarák információi

	Szolgáltatással kapcsolatos adatok
	Hazai és külföldi tudományos kutató cégek publikációi, tájékoztatói

	A vállalattal, környezetével, piacával, kapcsolatrendszerével kapcsolatos információk (melyek adott cégnél rendelkezésre állnak a levelezéstől a jegyzőkönyveken át asz útijelentésig)
	Minőségi-ellenőrző intézmények információi

	
	A dokumentációs vállalatok szolgáltatásai


A szekunder információk felhasználása és ellenőrzése (körültekintéssel kell eljárni):

1. a rendelkezésre álló infók többsége olyan adatokból áll, amelyek különböző célokból, s ennek következtében különböző tájékoztatási, kutatási szükségleteknek és igényeknek megfelelően születtek meg. Gyakran előfordul, hogy ezek az adatok a vizsgálati célok különbözősége miatt nem felelnek meg az adott piackutatás követelményeinek.

2. A szekunder információk, statisztikai adatok különböző metodika alkalmazásával jönnek létre, s eltérő mértékegységben kerülnek kifejezésre. Emiatt egyáltalán nem, vagy csak nagy óvatossággal hasonlíthatóak össze.
Szekunder információk összegyűjtése, tárolása, ellenőrzése: 

1. Nagy gond a szekunder adatok szelektálása, az összegyűjtött információhalmaz átvizsgálása, s a megfelelőnek tűnő anyagok kiválasztása. Különbség van az egyszeri és folyamatos vizsgálatok között. 
2. szükséges az időrendi tárolás, a nyilvántartásokban levő ellentmondások kiszűrése.

3. fontos az adatok ellenőrzései is.

szekunder információk lehetnek:

1. számszerű adatok – azonos típusúak (forgalmi, fogyasztói ár – folyóár)

2. számszerű adatok – különböző típusúak (beszerzési és értékesítési ár)

vállalaton kívüli szekunder információk forrásai:

1. Országgyűlési Könyvtár

2. MTA Könyvtára

3. Országos Széchenyi Könyvtár

4. KSH Könyvtára

5. Gazdasági és Közlekedési Minisztérium honlapja

6. Az EU honlapja
7. www.ecostat.hu
A kvalitatív kutatás

A kvalitatív piackutatás a vásárlói és fogyasztói magatartás, a vélemények megragadását tűzi ki célul, úgy, hogy a vizsgálati személyektől speciális módszerekkel megszerezett írásbeli, szóbeli megfigyelhető magatartásbeli információkra támaszkodik, leírva és magyarázva az összefüggéseket (Törőcsik Mária – Buda László)

Fogyasztó helyzete nehéz: a piac nagy választási lehetőségeket kínál.

Cégek helyzete nehéz: a piaci nagy választék sokszor stagnáló piacokat eredményeznek a versenytársak számának, méretének folyamatos növekedési céljai mellett.

A cégek a nehéz helyzet kihasználására tett intézkedések:

1. a fogyasztó kevés vásárlói döntését gondolja végig (hogy mit választanak magukban sem tudatosul) → a cégeknek első hatásos elérésére kell törekedniük.

2. szükség van a kvalitatív kutatásokra (több tudományosság, ismeret és tapasztalat)

3. gyorsan változó piaci környezet igényli a flexibilis eszköztárat, innovatív problémamegoldást, módszerek fejlesztését.

4. a kvantitatív kutatás nagyobb szabadságfokkal, rugalmassággal, szélesebb kitekintéssel zajlik.

A kvantitatív kutatás alapvető jellemzői:

1. nyitottság:

a. hipotézisek elvetése, melyek szűk tartományba szorítják a kutatást, a megkérdezett személyeket
b. komplex problémalátás

c. nem mérni, hanem megérteni kell a releváns kutatási eredményeket

d. tartalmi nyitottság mellett fontos a módszertani nyitottság → változtatni lehessen a kutatási módszereken, ha szükséges

2. tipizálásra való törekvés: 

a.nem a minta elemszáma fontos, hanem a releváns típusok fellelése

b.kiválasztásnál fontos a probléma mélysége, szélessége, sokszínűsége (ennek megfelelően a személyek kiválasztása)

c.a vizsgálandó problémáról, annak dimenziótól függően kell a személyeket megtalálni, kutatómunkába bevonni → célzott kiválasztás

3. kommunikativitás, és interaktivitás: 

a. kutató és válaszadók közötti kapcsolat, kölcsönhatás

b. a kutató alkalmazkodik a vizsgált megkérdezett személyhez.

c. vizsgált személy: legyen kész megosztani gondolatatit a kutatóval

d. kutató személy: hagyja a tesztszemélyt kibontakozni, ne sikkadjanak el a gondolatok, ötletek, kulcsszavak.

A kvantitatív módszerek iránti igény növekszik:

1. a vizsgálandó termékékek, márkák közötti különbség csökken (nagy elemszámú vizsgálat helyett felszínt firtató kutatás).

2. cél: a fogyasztó, a vásárló döntését komplexitásában megértse

3. a kutatási eredmények alapján döntések születnek, növekszik az érdeklődés a mélyebb elemzés iránt.
Kvalitatív kutatási folyamat:

1. kutatási feladat pontosítása, rögzítése: nyitottság, tipizálás, kommunikativitás

2. kutatási módszer meghatározása: módszerek választása, menet közbeni változtatás

3. terepmunka: kutatási alkalmazkodás a kutatás célszereplőihez

4. értékelés, elemzés: ötletek, új összefüggések feltárása, lehetőségek szűrése

5. eredmények kommunikálása

A primer jellegű információk

Segítségükkel mindazokra a kérdésekre választ kapunk (fehér foltok), amelyekre a szekunder adatokkal nem vagy csak részben sikerült megoldást találnunk. Saját maga is beszerezheti, de piackutató céget is megbízhat. Közvetlenül a piacról származó adatokat gyűjt, vagy gyűjtet.
A tapasztalati úton szerzett adatokat primer információknak, a feltárásukra vonatkozó felméréseket felméréseket primer kutatásoknak nevezzük.
A primer információk beszerzése lassúbb folyamat, és költségesebb.

A primer kutatási módszerek:

1. kutatási interjú, mélyinterjú

2. fókuszcsoportos vizsgálat

3. kérdőíves felmérés

4. megfigyelés

5. panelkutatás

6. megkérdezés

7. kísérlet

Kutatási interjú: Olyan jól kidolgozott módszer, amelyet a piackutatásban adatok nyerésére használnak.
Ackroyd és Huges szerint az interjú: „A kutató és válaszadó közötti találkozás, amelyben utóbbi a kutatott téma szempontjából releváns kérdések sorozatát teszi fel. A válaszadó válaszai képezik azt a nyersanyagot, amelyet egy későbbi időpontban elemeznek.”

Strukturált interjú: 

1. magas formalizáltság

2. strukturáltság jellemzi.

3. úgy szerkesztik, hogy egységes és ismételt alkalmazásuk lehetővé tegye az adatok összehasonlítását. 

4. előre feltett meghatározott sorrendű kérdések követik egymást, melytől a kérdezőbiztos nem térhet el.

5. célja a magas standardizáltság biztosítása, a válaszok befolyásoltságának kivédése. 

6. befolyásolhatóság veszélyezteti az adatok összehasonlíthatóságát

7. kevés választási szabadságot ad az interjúkészítőnek

8. kutató nagy hatóerőt képes kifejteni: a kérdések sorrendjét, tartalmát is ellenőrzés alatt tartja.

9. Előnye: közvélemény-kutatásokban alkalmazzák, mert az információk könnyen számszerűsíthetőek (kvantifikálhatóak), könnyebben összehasonlíthatóak.

10. hátránya: kevés új rálátást, új szempontot tesz lehetővé, mivel csak előre meghatározott fontosnak tartott kérdésekre válaszol.

Nemstrukturált interjú:

1. nem tartalmaz azonos sorrendben feltett, standardizált kérdéseket

2. interjúkészítő és a válaszoló közötti társas helyzet a mérvadó

3. nincs részletes ütemterve

4. Bell: „Egy téma köré összpontosított nemstrukturált interjú, ügyes kezekben, nagyon érékes adatokat képes produkálni, de az interjúk, amellett, hogy elemzésük időigényes, a helyzet kontrolljának tekintetében nagyfokú szakértelmet igényelnek. Egy beszélgetés érdekes új szempontokat vethet fel egy témával kapcsolatban, de tudnunk kell, hogy az interjú több,mint egy érdekes beszélgetés. Meg kell tudni találni az útvonalat a másikhoz, ki kell találni a módszereket, hogy a megfelelő információkhoz hozzájussunk.”
5. felfedező jelleg: ara használhatja a kutató, hogy a válaszadó azon személyes témái felé terelje a beszélgetést, amelyeket a kérdezett, az interjú alanya érez fontosnak a kutatás tárgyával kapcsolatban.

6. Az interjú szerkezete rugalmas, azok a tartalmak is szóba kerülhetnek, amelyek a vezérfonalban nincsenek megtervezve, de az interjú kerettémájához tartoznak. 

7. Hatékony: a kutatás előkészítő és tájékoztató szakaszában, lehetővé teszi, hogy a kutatás fő szakászában már jól ismerje a célcsoport számára meghatározó témaköröket.

8. a strukturálatlan, rendszertelen információk közül a szükségesek kiszűrése.
Egyéni mélyinterjú:

1. olyan kétszemélyes beszélgetés, ahol az előre gondosan kiválasztott kérdezettet, egy jól képzett, gyakorlott interjúkészítő (pszichológus, szociológus, nagyfokú kommunikációs készséggel rendelkező személy) kérdez. 

2. gyakran a kérdezett lakásán, piackutatási stúdióban (nyugodt körülmény) → elmélyülést szolgálja
3. 40-70 perces időtartam

4. elhangzottak diktafonon történő rögzítése,

5. az interjúalannyal egyeztetett interjúvázlat alapján

6. kérdések megfogalmazása nyitott módon történik, nem standardizált.

7. a kérdező semmilyen módon sem befolyásolja a kérdezettet.
8. használatára kerül sor:

a. kérdező nem hajlandó vagy nem képes a fókuszcsoportos vizsgálatra

b. a probléma természete kényes (fogamzásgátlás)

Mélyinterjúk technikái:

1. létrázás: termékjellemzőktől a felhasználó jellemzői felé halad a kérdezés menete. A tárgynak tulajdonított jelentőség feltárását szolgálja.

2. szimbolikus elemzés: a tárgyak szimbolikus jelentésének feltárása azok ellentétével történő párba állításával. Azért, hogy megismerje a kutató, hogy mi az amit vizsgál, azt prezentálja, hogy mi nem az.
Mélyinterjú alkalmazásának előnyei, hátrányai:

1.a válaszadóra nem nehezül szociális nyomás, hogy azonosuljon a csoport véleményével, az eredmények az információ szabad cseréjével jönnek létre.
2.nehéz és sokba kerül a jól interjúkészítő megtalálása.

3.az interjú srukturálatlanságából kifolyólag a moderátor befolyásolhatja az eredményeket (minőség, teljesség)

3.megszerzett adatok elemzése és értékelése komoly feladat (pszichológust érdemes igénybe venni).
4.az interjú időigényes, magas költséggel jár, lebonyolítható mélyinterjúk száma alacsony.

Mélyinterjúk alkalmazásának főbb területei:

1.a válaszadók részletekbe menő kikérdezésekor

2.bizalmas, érzékeny vagy zavarba ejtő témák kapcsán (fogamzásgátlás)

3.bonyolult, összetett magatartás pontos megismerésekor

4.szakértői interjúk készítésekor

5.versenytársakkal készített interjúk, amikor csoportos megbeszéléseken nem valószínű, hogy megválaszolnának bizonyos kérdéseket

6.olyan helyzetekben, amikor a termék fogyasztása jellemzően érzékszervi, ezért hatással lehet a hangulatra és az érzelmekre

