5. Informaciogyiijtés és kutatas a marketingben

5.1. A marketing informacios rendszer feladatai, elemei és
problémai

A marketing informéaciés rendszer (MIR) emberek, berendezések ¢€s eljarasok Osszessége,
amelyek Osszegyljtik, rendszerezik, elemzik, értékelik és eljuttatjak a sziikséges, pontos és
iddszerti informécidt a marketingdontést hozokhoz.

Minden cég torekszik a MIR tokéletesitésére, de hibatlan MIR nem létezik. A MIR-rel
szembeni kdvetelmény, hogy az pontos, naprakész és valdsaghii informacidkat tartalmazzon,
azaz az informacio legyen (Doman-Tamus 2002):

elegendé (Nagy gond, hogy a vezetdk legszivesebben minden informaciot
Osszegyljtenének, igy az informaciokat meg kell sziirni, €s tudni kell, hogy az adott
szinten kinek milyen informaciora van sziiksége.)

hiteles, megbizhaté (Az informdcio hitelességét, megbizhatdsdgat az informacid
forrasa €s az informaciogyiijtés soran alkalmazott modszer is befolyasolja. Pontatlansag
nem csupan a szandékos vagy véletlen hiba eredménye lehet, a kutatds soran
alkalmazott statisztikai modszerek is rejtenck magukban bizonyos foku
bizonytalansagot.)

iddszeri, korszeri (Az informacioé akkor bizonyul hasznosnak, ha a kell6 idoben, a
megfeleld dontéshozok rendelkezésére all. Az aktudlis, friss informdcid pontosabb
kovetkeztetések levonasat teszi lehetdvé, am a trendet leird hosszabb id6tavot (akar tobb
évet, évtizedet) atfogd informaciok is fontosak.)

gazdasagos (Az informaciok begylijtése rendkiviil koltséges lehet, ezért kiemelt
fontossagu az informacioszerzés koltségeinek €s az adott informacié hasznossaganak
mérlegelése. Az informaciogytijtést addig érdemes fejleszteni, amig a gylijtés és
feldolgozas koltségei nem haladjdk meg a jo dontés eredményeként bekovetkezd
jovedelemnovekedést.)

mérheté (Az adatoknak mérhetének, valamilyen moddon kvantifikalhatonak kell
lenniiik az egyes jelenségek 0sszehasonlithatosaganak megteremtése érdekében. Ez a
legtobb esetben konnyen megvalosithatd, dm a tarsadalomtudoményok esetében
problémakba iitkdzhetiink. Példaul a fogyasztéi motivaciok vagy attitidok
szamszerisitése csak attételesen lehetséges).

Az informacidaramlast informacios csatornak segitségével kell megszervezni. Ezek lehetnek:

formalisak (irasban, vagy szdéban torténnek, de hivatalosak) - a formalis
informécidaramlas fligg a szervezeti felépitéstdl is.

informalisak (nincs el6irt Gtjuk, mégis mitkddnek).



A MIR elemei:
e Bels6-elszamol6 rendszer
e Marketing-figyel6 rendszer
e Marketing-kutat6 rendszer

e Vezetési—elemzési rendszer

Belso-elszamolo rendszer

Ez a rendszer olyan informaciok gytijtésére és tarolasara szolgél, amelyek a vallalaton beliil
keletkeznek, és nyomuk kell, hogy maradjon. Ide tartoznak a megrendelésekrol, eladasokrol,
arakrol, készletekrdl, kintlévoségekrdl, tartozasokrol szolod jelentések, ligyfél- vagy partner
adatbazisok, illetve értékesitési informacios rendszerek. Az informaciokat néha szelektalni kell,
de tigyelni kell arra, hogy mit dobunk ki.

Pizza Hut

Sajat bevallasa szerint a Pizza Hut rendelkezik a vilagon a legnagyobb, gyorséttermi vevoket
tartalmazo6 adattarhazzal, amelyben 40 millié amerikai hdztartas, azaz az amerikai piac 40-50
szazaléka szerepel. A tobb milli6 vevo adatait a vallalat az éttermeiben fogyasztd vendégektdl
gyljtotte Ossze. A Pizza Hut a legkedveltebb feltétek, a legutobbi rendelés datuma vagy az
alapjan is képes az adatokat lekérdezni, hogy a pepperonis pizza mellé a vevo rendel-e salatat.
A Teradata Warehouse Minder szoftverét hasznalva a Pizza Hut egyrészt kiirthatta dm-
kampanyaibdl a pluszkdltséget jelentd, kétszer szerepld adatokat, masrészt pedig célzott
marketingtevékenysége révén meghatarozhatja az egyes héaztartasok szamara a legjobb
kuponos ajanlatokat, €s eldre jelezheti kampanyai sikerességeét.

Forras: Kotler- Keller 2006

Marketing-figyel6 rendszer

A marketing-figyeld rendszer olyan eljarasok és forrasok osszessége, amelyeket a menedzserek
a marketing koOrnyezetben lejatszodo Iényeges folyamatokkal kapcsolatos mindennapi
informaci6é megszerzésére hasznalnak.

A marketing menedzserek gyakran konyvek, folyoiratok olvasédsa, vevOkkel, szallitokkal
torténd beszélgetések utjan jutnak informdcidkhoz. Az ilyen informéciok gyiijtése nem
tudomanyos modszerekkel torténik, €s nem eldre tervezett. Ennek fajtai a kovetkezok:
e Spontan figyelés - a vezetének nincs kiilonleges célja az informacioval,
héttéranyagként hasznalja.
o Feltételekhez kotott figyelés - ez sem tudoméanyos moddszerekkel torténik, viszont
céliranyos.

o Informalis figyelés - kisméretli informaciogytijtés specialis cél elérése érdekében.



e Formalis figyelés - eldre meghatarozott terv alapjan valosul meg, de nem tudoményos
kutatas.

A jol vezetett vallalat négy lépésben javitja a marketing megfigyelések mindségét ¢és
mennyiségét:

o closzor arra képzi és 0Osztonzi az értékesitéssel foglalkozé munkatarsakat, hogy
kovessék és jelentsék az uj fejleményeket.

e masodszor a versenyképes vallalat a fontos hirek tovabbadésara motivalja szallitdit,
kiskereskeddit és mas partnereit.

e gavallalat kiulso forrasoktodl vasarol informaciot.

e avallalat a marketing megfigyelések 0sszegyljtése és cégen beliil torténd aramoltatasa
érdekében marketing informacids kozpontot hoz létre. Itt atnézik a kiilonbozo
publikacidkat, majd a fontosakrol a tdjékoztatot elkiildik a marketing menedzsereknek.

Marketing-kutaté rendszer

A marketing-kutaté rendszer az informaciok folyamatos, tervezett gylijtése, elemzése,
értékelése és a konkrét piaci szitudciora vonatkozo legjobb vallalati dontésvariacio kidolgozasa.
A marketingkutatas lehetséges céljait a 5.1. dbra szemlélteti. A marketingkutatas tehat
tudomanyos moédszerekkel torténik, és a specialis vallalati marketing helyzettel kapcsolatos
adatok ¢és jelenségek rendszeres gytijtése, elemzése, jelentése és tervezése.
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5.1. abra: A marketingkutatas sziikségessége, az informacioszerzés céljai

Forras: Jozsa 2000, 116.0.



Vezetési - elemzési rendszer

Az adatok Gsszegylijtése, rendszerezése és feldolgozasa utan azokat elemezni kell, mert ezen
informaciok felhasznalasaval kivanjak a marketing menedzserek meghozni a legmegfelel6bb
dontést. Az adatok elemzése torténhet statisztikai, matematikai, grafikai vagy egyéb
modszerekkel is.

A hatékony MIR feltétele az informacidk allando frissitése, azok dramlésanak biztositasa, és
hogy a dontések eldkészitése, a dontéshozatal sikeres legyen sziikséges a rendszeres kutatasok
lebonyolitasa.

Fontos fogalmak

MIR, belsd-elszamold rendszer, marketing-figyelé rendszer, marketing-kutatdo rendszer,
vezetési-elemzési rendszer,

Attekinté kérdések

Melyek az informacidval szembeni legfontosabb kdvetelmények?

Milyen informacioforrasokbdl gyiijthet adatot a belsé-elszdmold rendszer hasznélataval a
vallalat?

Mi az alapvetd kiilonbség a marketing-figyeld €s a marketing-kutatéd rendszerek kozott?

5.2. A piackutatas altalanos feladatai és fajtai, primer és
szekunder piackutatas.

A piackutatas altalanos feladatai és fajtai

Kutatast azért végziink, mert valamilyen problémat szeretnénk megoldani. A piac-, marketing-
, €s kozvélemény kutatasban az informaciogylijtés modszere ugyanaz, de a vizsgalando teriilet
eltérhet (5.1. tdblazat). A szakirodalomban altaladban szinonimaként hasznaljak a harom kutatési
teriiletet, néhanyan azonban kisérletet tesznek azok elhatarolasara. A piackutatas lehet olyan
kutatas, amelynek kevés koze van akar a marketinghez, akar a kozvéleményhez. Ilyen lehet a
munkaerdpiaci-kutatéas (pl. hogy alakul a munkanélkiiliség), vagy a konjunktura kutatas.



Tipus Pé¢lda

Piackutatés Fogyasztoi igények felmérése
Piacszegmentacios elemzések
Piaci méret €s potencial elemzések
Versenyelemzés

Termékkutatas Piaci részesedés vizsgalata
Uj termékek kifejlesztésének tamogatésa
Termékteszt
Csomagolas és markakutatés
Termék és életgorbe elemzések

Arkutatas Arérzékenység vizsgalata
Marka-ar kapcsolatanak elemzése
Arfigyelés
Ertékesitéskutatas A kereskedelmi csatorndk hatékonysaganak mérése

A bolti vev6k elemzése
Boltelhelyezés vizsgalata

Piacbefolyasoléas-kutatas Médiaelemzés
Reklamkutatas
A reklamok hatékonysaganak vizsgalata
Egyéb akcidk hatékonysaganak elemzése

5.1. tdblazat: A marketingkutatas {0 teriiletei

Forras: Jozsa 2000, 117.0.

Kifejezetten marketingkutatdsnak mindsiil egy belsé vizsgalat arrol, hogy milyen a marketing
részleg megitélése a cégen beliil, és lehet kozvélemény-kutatast végezni arra vonatkozoan is,
hogy ki mit gondol a tavaszi viragzasokrol. Annak ellenére, hogy a kutatasi teriiletek nagyon
kiilonbozbek lehetnek, a harom teriiletet a kovetkezOkben azonosnak tekintjiik.

A marketingkutatas folyamata

Mint azt mar a MIR elemzése kapcsan érintettiik, a marketingkutatas a vallalati marketing
helyzettel kapcsolatos adatok és jelenségek rendszeres gylijtése, elemzése, jelentése ¢és
tervezése. A vallalat tobbféle modon végezhet marketingkutatast. A legtobb nagyvallalat sajat
marketingkutatd osztéllyal rendelkezik, és bar kis cégek esetében ritkan beszEliink kiilonallo
marketing osztalyrol, ezek is végezhetnek elfogadhatd kutatasokat (pl. versenytarsak
figyelemmel kisérése). Gyakori azonban, hogy a vallalat — fiiggetleniil att6l, hogy van-e sajat
marketingkutato osztalya — fliggetlen marketingkutato céget kér fel a kutatas elvégzésére.



A marketingkutatas folyamata:

A probléma megfogalmazasa. Az els6 feladat a probléma pontos korvonalazasa és a
kutatasi teriilet meghatarozasa. A kutatds sikere tulajdonképpen azon mulik, hogy
sikeriil-e jol koriilhatarolni a problémat. Nem szabad, hogy tul sziik, de az sem, hogy
tul tag legyen a megfogalmazas. Pontos €és szabatos meghatarozas sziikséges. Ahogy
Kotler irja, ,,a megoldashoz vezetd ut felét mar megtetted, ha jol hataroztad meg a
problémat”(Kotler 1991, 109. o.).

Hipotézisek felallitasa. A hipotézisek feltételezések arrdl, hogy mi okozhatta a
problémat. Minden hipotézist érdemes felsorolnunk, amirdl viszont mar az elején
kideriil, hogy nem igaz, azt azonnal el kell vetni. A hipotéziseket a valosagban meg kell
vizsgalni, €s ha a valosag azt mutatja, hogy igaz volt, akkor elfogadjuk, ha hamis volt,
akkor elvetjiik.

A célok Kkitiizése (megfogalmazasa). A cél nem azonos a problémaval, a célkitlizések a
probléma konkretizalasat jelentik, annak megfogalmazasat, hogy a kutatas soran mit
szeretnénk elérni.

Adatgyiijtés. Azt, hogy milyen adatgyiijtési format alkalmazunk, azt a probléma és a
célkitlizések hatarozzadk meg. Az adatforrasok lehetnek primer €s szekunder forrasok.
A szekunder forrasok mar meglévd adatok, amelyeket mésok gylijtottek Ossze. A
kutatasokat célszerii a szekunder forrasokkal kezdeni. A primer adatot elsé kézbdl,
konkrét céllal gytijtik.

Az adatok feldolgozasa. Az adatfeldolgozis soran az Osszegytijtott informacidkat
ellendrizziik, rendszerezziik, szelektaljuk.

Az adatok elemzése, értékelése, prezentilasa. Az elemzés soran Osszefiiggéseket
keresiink az adatok kozott, azokat értelmezziik és a dontések elokészitéshez, illetve a
dontéshozatalhoz elokészitjiik.

Piackutatasi tervek készitése

A marketingkutatas folyamatanak, lépéseinek ismerete nem helyettesitheti a kutatasi terv
elkészitését. A kutatasi terv pragmatikusabb kérdésekkel is foglalkozik, mint a tudomanyos
kutatasi folyamat. Bar tobb 1épésben hasonlit egymasra a folyamat €s a terv, a tervezés sokkal
konkrétabb.

A piackutatasi terv elkészitése a kovetkezd 1épésekbdl all:

A Kkutatas targya (a probléma megfogalmazasa egy mondatban).

A Kkutatasi célok meghatarozasa. (a kutatds fobb kérdései a jelenre és a jovore
vonatkozoan).

A begyiijtend6 informaciék forrasai (szekunder és primer informaciok).

Az alapsokasag meghatarozasa a célok eléréséhez, és a mintavételi eljarasok
meghatarozasa. (Kit6l tudom beszerezni az informaciot, kiket fogok azok koziil
kivélasztani, és hogyan)?



A kutatas modszereinek meghatirozasa. Ezt a probléma jellege hatarozza meg,
valamint a koltségek és a minta elérésének lehetdségei. A kutatonak pontosan tudnia
kell, hogy milyen kutatas elvégzésére képes, és mi all rendelkezésére az adott modszer
alkalmazéséhoz.

e A kutatas iitemezése. A kutatonak meg kell terveznie, hogyan fogja lebonyolitani a
kutatast, meg kell hataroznia a feladatokat, a felelosoket és a hataridoket.

e A kutatasi jelentés formajanak megtervezése.

o A Kkoltségvetési tervezet clkészitése ¢s az arajanlat kidolgozasa.

Adatgyiijtési forrasok és modszerek

Az adatgylijtési modszereket tobbféleképpen is csoportosithatjuk. Az egyik leggyakrabban
hasznalt felosztas az informacio jellegzetessége szerint kvantitativ és kvalitativ modszereket
kiilonboztet meg.

A kvantitativ (mennyiségi) informaciogylijtési modszerek alkalmazéisa sordn objektiven
szamszerusithetd adatok beszerzése, informaciok eldallitdsa torténik. A vizsgalat soran egy
kivélasztott minta alapjan végzik a kutatast, melynek eredményei a teljes megfigyelt sokasagra
altalanosithatok.

......

alkalmasak. A modszerek segitségével feltarhatok a fogyasztok nézetei, érzelmei illetve a
jelenségek mogotti ok-okozati Osszefiiggések. Mig a kvantitativ modszerek esetén nagyobb, a
kvalitativ eljarasok alkalmazéasa esetén tobbnyire viszonylag kis elemszamu mintira van
sziikség. Ilyenkor a kutatasi eredmények nem szdmszeriisithetok, kozvetleniil nem mérhetdk.

A szekunder adatok és forrasaik

A szekunder adatokat valaki korabban, valamilyen célbol mar Gsszegyiijtotte, mar valahol
léteznek ¢€s ujra felhaszndlhatok. Ilyenek példdul a KSH altal megjelentett kiadvanyok, a
cégbirosag adatai, de szekunder informacidforrasként értelmezheté a Szaknévsor, a Yellow
Pages, vagy akar egy telefonkonyv is. A szekunder adatok gyakran nélkiilozhetetlenek egy
informaciogytijtési folyamat soran. Gyakran olyan informacidhoz is hozzajuthatunk, amelyek
mar a kutatds megtervezését is segitik.

A szekunder informaciok elényei (Jozsa 2000):
e az adatkezelés mar megoldott,
e az adatbeszerzés koltsége alacsony,

e az informéciok gyorsan megtaldlhatok, elérésiik modja altalaban ismert és egyszertl,
d6t takarithatunk meg vele,



az informaciok gyakran mas modon nem beszerezhetok,

tobb adatforrasra is lehet egyszerre tamaszkodni, egyszerre nagy mennyiségli adat
szlirését, elemzését teszik lehetdvé,

a fliggetlen forrasok hitelessége nagy.

A szekunder informécioknak persze hatranyai is vannak:

az informacidk gyakran tul ltalanosak, mas célbol gytijtotték dssze, ezért legtobbszor,
bar kapcsolddnak kutatasi teriiletiinkhoz nem pontosan a keresett informaciot
tartalmazzak, vagy egészen mas kontextusban értelmezik azokat,

az informaciok elavultak lehetnek,
az adatgytjtés €s feldolgozas mddszerei tobbnyire ismeretlenek,
kiilonb6z6 forrasokbol egymasnak ellentmondé informaciok is érkezhetnek,

az adatok megbizhatosaga kérdéses lehet a forras hitelességének fliggvényében.

A szekunder informaci6 lehet (5.2. tablazat):

belsé (a vallalati beszamolo rendszer adatai)

o kiilso
Belso Kiilso
= vevok, szallitdk névsora, = kdzponti szervek informacioi
= képviselok, tizletkotok jelentése = KSH adatok
= ajanlatok, ajanlatkérések = kamarai informacidk
= {izleti levelezések =  banki informaciok
» szerzOdések * dokumentacids intézmények

reklamaciok (targya, kore) kiadvanyai
vallalati szakemberek beszamoloi - "[udoma’ny(’).s es kutato intezmenyek
informaciodi

beszerzési, értékesitési adatok . ., .
= piackutato cégek adatai

vallalati mérleg, eredménykimutatés ; ,
= versenytars vagy partner vallalatok

kiadvanyai, informacioi
= folyoiratok, szaklapok, napilapok
informacioi

5.2. tablazat: Tipikus szekunder informaciok

Forras: Doman-Tamus 2002 alapjan

A kiils6 szekunder informacidk specialis csoportjat alkotjak a polcrdl levehetd tanulmanyok.
Ezek olyan adatok, amelyeket kutato cégek készitenek és eladasra felajanlanak.



Ilyenek lehetnek:

Indexek - rendszeres, mennyiségi méréseket nyhjtanak a szervezet, illetve a termék piaci
teljesitményérol

Szindikalt tanulmanyok - olyan ligyfélkd6zonség szdmara készitett tanulmanyok, amelyek
altalaban (de nem mindig) ugyanazon iizlet- vagy iparagon beliil tevékenykednek

Gyiljteményes felmérések - a marketingkutatas "tomegkdzlekedése" (mindenkit szivesen
latnak, amig a busz tele nem lesz). Rendszeres kutatasok, azonos adatgytijtési és elemzési
modszer alkalmazésaval.

Paneles piackutatas - rendszeres felmérések elére meghatdrozott idon at, meghatarozott
személyekkel. (pl. "naploird panelek" - azonos személyek, azonos témakban, meghatarozott
idointervallumokban valaszolnak.)

Osztott koltségii marketingkutatas - multiszponzoralt kutatas, a téma azonos, a megrendeldk
kiilonbozdek.

Foldrajzi adatbazis szolgaltatasok - regionalis ¢és helyi informéciok gylijtése €s értékesitése.
(Scipione 1994)

Primer adatgyiijtési eljarasok

A primer piackutatds eredményei sehol nincsenek meg, ezt a cégeknek kell beszerezniiik.
Els6dleges adatgylijtésre akkor van sziikség, ha a masodlagos adat nem létezik, elavult,
pontatlan, vagy nem megbizhat6.

Primer adatfelvételi modszerek:
o Megkérdezés
o Megfigyelés

o Kisérlet

Hogy melyik modszert valasztjuk, az fligg:
e aproblématol €s a céltol
e ac¢lcsoport Osszetételétol
e a hataridotol
e akoltsegektol
e ¢&s hogy milyen feltételekkel rendelkeziink.



Mintavételi eljarasok a primer kutatas soran

A probléma ¢€s a kutatasi célok behataroljak azok korét, akiktdl informaciokat szerezhetlink, &m
nincs sziikség arra, hogy a lehetséges célszemélyek mindegyikét felkeressiik, elegendd, ha csak
egy résziiket vonjuk be a vizsgalatba, azaz mintat valasztunk. Els6ként meg kell hatarozni azt
az alapsokasagot, amelybdl a mintat vessziik, és ez jelenti a mintavételi egységet. A
mintavalasztas modszerei lehetnek:

Véletlen mintavalasztas

Az alapsokasag minden tagjanak egyenld esélye van arra, hogy bekeriiljon a mintdba. A
véletlen mintavalasztas lehet:

o [Egyszeril véletlen

= sorsolassal (vasaron bedobom a jegyem a dobozba és kihuzzak)
= minden n-edik modszer (mechanikus modszer)
= véletlen szamok tablazata (Random modszer, a véletlen szamok tablazata)

= az utolsd szdm modszere (megsorszamozzak az alapsokasagot és azt mondjak, hogy az
keriil be, aminek 6t a vége, 5, 15...)

e Rétegzett véletlen

A nagy alapsokasagot valamilyen jellemzd alapjan homogén csoportokra osztjak, és azokbdl a
csoportokbol véletlenszerlien valasztanak.

e Tobblépesds modszer

Téagabb alapsokasagbol bizonyos mddszerrel kivalasztjuk a sziikebb alapsokasagot, ugyanazon
modszerrel ezt még szlkitjiik, €s igy jutunk el a mintdhoz.

Onkényes, nem valésziniiségi mintavételi médszer

e Kényelmes mintavétel. A kutatdo az alapsokasag legegyszeribben elérhetd tagjait
valasztja ki.

e Becsiilt mintavétel. A kutat6 becsléssel megéllapitja, hogy az alapsokasag mely tagjai
a legmegfelelébbek ahhoz, hogy pontos informaciot kapjanak.

e Kvotas mintavétel. Meghatarozott ardnyban jutnak be egy bizonyos korbdl a minta
alanyai. A kutat6 el6zetes kategoridk alapjan hatarozza meg, hogy ki kertiljon a mintéba.



A megbizhatosag szempontjabdl fontos, hogy nem az alapsokasaghoz viszonyitjuk a minta
méretét. Hiteles mintavételi eljarast alkalmazva akar az alapsokasdg 1%-a is nyujthat
megbizhat6 adatokat.

Megkérdezéses modszerek a primer kutatasban

A megkérdezés a kommunikacio modja szerint lehet:
e szobbeli
e irasbeli
e telefonos

e internetes

A megkérdezés alanyai szerint megkiilonboztetiink:
o fogyasztoi
e szakeértdi

e vallalati megkérdezést

A megkérdezés témaja szerint:
e specidlis felmérés
e omnibuszos, tobb téméban zajl6 kutatas:

o csatolt, vagy kiegészitd omnibusz — az elsd témakdr részletes kikérdezése
mellett a masodik témakort igen roviden vizsgaljuk. Van egy {6 téma, és hozza
csatolok valami mést a végén

o tényleges omnibusz, vagy szondavizsgalat — tobb kérdésben ardnyosan
veégezziik a vizsgélatot

A megkérdezés gyakorisaga szerint megkiilonboztetiink:

e egyszeri (ad-hoc, eseti) jellegli kutatast — csak abban az egy esetben végzem el, amikor
az adott esemény megtorténik (pl. egy aruhaz megnyitasa).

e tobbszori felmérés — bizonyos idOszakonként elvégzik, igy elemezni tudjak a
vélemények elmozdulasat

e folyamatos felmérés — az adatgyiijtés folyamatosan, valaszaddi panelek alkalmazasaval
torténik (pl. TV nézettség)

A paneles eljaras lényege, hogy sablonra miikodik, és allando elemekbdl all. A paneles
eljarasok formai:



1. Tiszta panel. Ugyanaz a minta, €s ugyanaz a témakor is, amelyben a felmérés zajlik. A
véleményelmozdulasok folyamatosan mérhetdk, pl. TV miisorok nézettségérdl, politikai
partokrol.

2. Informacids panel. A minta ugyanaz, de a téma kiilonb6zo.

3. Tendencia vizsgalat. Ennél a modszernél a téma allando, viszont a minta valtozik. Az egyes
csoportok vélemény-kiilonbségeit ismerhetjilk meg (pl. a tinédzserek és az Oregek mit
gondolnak ugyanarrél a témarol).

A paneles eljaras eldnyei:
e jo kapcsolat alakul ki a kérdezObiztos €s a valaszadd kozott

e cgyszer kell mintat valasztani, és elegendd egyszer rogziteni a paneltagok paramétereit,
igy koltségeket takarithatunk meg

A paneles eljaras hatranyai:

e panelelhaldlozas” —a panel alanya vagy ténylegesen meghal, vagy megunja a panelben
valé részvételt, vagy pedig megvaltoznak a paraméterei (életkor, iskolai végzettség).

e paneleffektus — megtorténhet, hogy az alany elkezd szerepet jatszani, rutinbol
valaszolgat.

e cllenszenvesek lehetnek egymasnak a felek (vagy pedig csak egyikiik ellenszenves a
masiknak).

A hatranyokon javithat a panelek felfrissitése (a tagok egy részének kicserélése) és a
kérdezdbiztosok valtogatasa.

Szobeli megkérdezés

Egyéni szobeli kérdoives megkérdezéses modszernél a kérdezdbiztos teszi fel a kérdéseket,
és O tolti ki a kérddivet, nem pedig a valaszolo. A valaszlehetdségek tobbnyire adottak, a
kérdezdbiztos felkeresi az alanyokat, és 0k valaszolnak a feltett kérdésekre.

Az egyéni szobeli megkérdezés eldnyei:
e avisszaérkezési arany szinte 100%-0S
e konnyebb kikiiszobolni a félreértéseket
e személyes (a kérdezdbiztos személyes jelenléte nagyban eldsegiti a kutatast)

e lehetdség van kettds kontrollra, vagyis ha a véalaszadé nyilvanvaléan hazudik, vagy
egymasnak ellentmond¢é valaszokat ad, akkor az korrigalhato a visszakérdezéssel



Az egyéni szobeli megkérdezés hatranyai:
e draga
e Dbefolyasolhat6 a valaszado, a kérdezd sugallhatja a valaszt

e a kérdezoObiztos sajat maga tdltheti ki a kérddivet, ezért sziroprobaszertien ellendrizni
kell

Elvarasok a jo kérdezdbiztossal szemben:
e jo kommunikacids készség
e feleljen meg megjelenésében is a célcsoportnak
e legyen empatikus, készséges
e legyen céltudatos és hatarozott
e varatlan helyzetben talalja fel magat
e atémaban legyen tajékozott

e legyen korrekt a valaszadoval és a megbizoval szemben is

A kérdoiv

A kérdoéiv a megkérdezett valaszainak megszerzésére 6sszeallitott kérdések sorozatabol all. A
leggyakrabban alkalmazott primer adatszerzési eszkdz, hasznélat el6tt tesztelni és ellendrizni
kell. A kérdéivet a mintdnak megfeleloen kell Osszeallitani. A kutatds célkitiizéseire
fogalmazom meg a kérdéseket, majd ezeket csoportositom. Fontos, hogy a kérdések logikailag
¢s pszichologiailag megfeleljenek az elvarasoknak.

A kérddiv legyen egyszer(i, célratord, nem félreérthetd és a valaszadok kis csoportjaban tesztelt.
Az els6é kérdésnek fel kell kelteni az érdeklddést, a nehéz €s személyes kérdések a végére
kertilnek, igy a valaszadok nem valnak koran védekezdéveé (Kotler 1998, 159. o.).

A kérdések csoportositasa

A kérdésfeltevés modja szerint a kérdés lehet:
o direkt (egyértelmii valaszt varunk)

e indirekt (attételesen akarunk hozzajutni az informaciohoz). Az indirekt kérdés lehet
asszociacios (P1. mi jut eszébe az alabbi képrél?), mondat kiegészités, vagy altalanos
alanyra val6 kérdezés.

A vélaszlehetdség szerint a kérdés lehet:
e nyitott (a valaszado adja meg a valaszokat)

o zart (a valaszlehet6ségek adottak)



A kérdésfeltevés technikdja szerint a zart kérdés lehet (5.3. tablazat):
e Dichotém (kétkimenetelil)
e Tobbkimenetelli

e Skalas (mindsitod, fontossagi, szemantikus, Likert skalas) kérdés.



A kérddiv valtozatossaga érdekében a kérdéstipusok valtogathatok.

Kérdés (zart)

A B C D
a a o aq

* egyszeriien rdgzithetd

Kérdéstipus Példa Elony Héatrany
1. Latogatja az uj ¢ konnyl a valaszadas ¢ valaszadasra
Dichotém aruhéazakat? + szelektalhat a tobbi kényszerit
(kétkimenetii) igen nem kérdés elott * nem ad részletes
(zart) a a * egyszer( adatrogzités informaciot

¢ hatdrozott a valasz
2. Melyik a kedvenc ¢ konnyen * nem feltétleniil adja
Tobbkimeneteli | a&ruhéza? megvalaszolhat6 meg az 0sszes

valaszlehetdséget

* a valaszlehetdségek
nem feltétleniil
kiilonithetoek el, nem
kiilonboztethetok meg

3.
Min6sit6 skala
(zart)

Mennyire szereti a
banant? (1-utalja, 7-
nagyon szereti)
123456 7
Qaaaaaa

+ fontos informaciokat ad
az érzelmek erdsségérol

+ nem kényszerit 6nkényes
valasztasra

+ Osszehasonlito célu

+ a skala néha rosszul
keriil kialakitasra

+ a skala fokozatai
nehezen értelmezhetdk
a valaszadok tudasa

kérdés

¢ széleskor(i az informacio
+ mélyebb az informéciod

vizsgalatoknal kitiind alapjan

4. Rangsorolja a * hatarozott valaszt ad + a legnehezebb
Fontossagi kovetkezo lizleteket | ¢ gyors informaciot nyujt | megvalaszolni
skala (zart) 1-t61 (legjobb) 5-ig ¢ a rangsor indokat

(legrosszabb) nem adja meg

e A” + nem ad informaciét a

¢ B” rangsor két egymas

. C” melletti tagjanak

¢ . D” tényleges

*« E” kiilonbségérol
5. Az On tv- * kétpolusu + az egyes vonalak
Szemantikus késziilekének * egyszerilien kozotti kiillonbségek
differencial mindsége megvalaszolhato elmosodhatnak
(zart) alacsony------ magas | ¢ ellentétekre €pit ¢+ az ellentétparok miatt

hatarozott valasztast
sugall

6. A margarin ¢ kétpolusu ¢ az egyes fokozatok
Likert egészséges ¢ egyszeriien nehezen elkiilonithetdk
(egyetértési) nem ért nagyon | megvalaszolhato
skala (zart) egyet egyetért | ¢ ellentétekre épit

Quaaaad
7. Mit vésarol ebben az | * azt a valaszt kapjuk, amit | * a véalasz kiértékelése
Teljesen nyitott | aruhazban? a valaszad6 gondol komoly szaktudast

igényel

¢ nagyon nehéz
tablazatos formaban
rogziteni

5.3. tdblazat: Jellegzetes zart és nyitott kérdéstipusok

Forras: Jozsa 2000




Az interju és a csoportos szobeli megkérdezés

Az interjuk és a csoportos megkérdezések szobeli kommunikacids eljarasok, am segitségiikkel
mindségi informacidkat nyerhetiink, ezért ezek a kvalitativ kutatdsi moédszerek korébe
tartoznak. Ezeket az eljarasokat altalaban a primer kutatas elsé fazisaként szoktdk hasznalni,
amikor is a kutatok igyekeznek minél szélesebb ismeretekre (pl. vasarlasi motivaciok,
markakkal szembeni attitidok stb.) szert tenni a vizsgalat targyat illetéen, hogy aztin a
kvantitativ eljarasokat hasznalva megvizsgaljak az egyes jellemzok tényleges jelentOségét,
elterjedtségét a célszemélyek korében. Ezeknél a megkérdezéseknél nem zarhato ki a valaszado
(és a kérdezO) szubjektivitasa, ezért is fontos, hogy az eredményeket mennyiségi modszerekkel
is megerdsitsék.

Egyéni mélyinterju

Ezek az interjuk kétszemélyes beszélgetések, amelyeket altalaban képzett, gyakorlott személy
(pszicholdgus, szociologus) készit. A beszélgetések 40-90 percig tarthatnak, ajanlott a magnon
torténd rogzités, vagy a részletes jegyzetelés és a kiegészitd, el nem hangzott informacidk
feljegyzése (kinézet, viselkedés, stilus, kdrnyezet).

Az interju elkészitése torténhet lakason, munkahelyen vagy kutatési stadiéban, de fontos, hogy
nyugodt, csondes, zavartalan hely legyen.

Alkalmazhatosaga korlatozott, mert:
e hosszadalmas, idéigényes
e draga
e nehéz a feldolgozas
e cgységes szempontrendszer sziikséges

e akeérdezok felkészitése bonyolult

Péros (haromszog-triad) mélyinterja

Akkor alkalmazzuk, ha az interjualanynak megerésitésre van sziiksége az interju folyaman (pl.
gyerekeknél), vagy amikor az interjualany a megkérdezés egy részében nem kompetens, illetve
amikor kettds dontésekrdl van szo (pl. fiatal hazasok gyermekvéllalasi hajlanddsaga)

Eldnyei:
e specidlis dinamikat visznek a beszélgetésbe
e jol érzékelhetd a vélemények alakuldsanak iranya

e megmaradhatnak az egyéni gondolkodas elemei



Hatranyai:
e aharmadik személy ratelepedhet az interjura

e harossz a valasztas, meghitsulhat a beszélgetés
Klasszikus fokuszcsoport

A leggyakrabban alkalmazott kvalitativ kutatasi technika, 6-12 f6 részvételével lebonyolitott
beszélgetések. A csoportos beszélgetés altaldban 1,5-2 orat tart és csoportvezetésben jartas
moderator megszerkesztett forgatokonyv alapjan vezeti. A beszélgetéseket a konnyebb
feldolgozas érdekében videdra vagy magnora rogzitik.

Kiscsoportos interju

Hasonlé a klasszikus fokuszcsoporthoz, de kevesebb a meghivott. Altalaban 4-5 fos
beszélgetések.

Elényok
e amoderator kdvetni tudja a beszélgetés minden részletét
e avéleményalkotés folyamatai tetten érhetk

e az aktivitas feltételezhetd, hiszen a megszolalas presztizskérdés a tagok szamara

Hatranyok
e aszervezés bonyolult

e nagy a kockazat, ha nem szdlalnak meg a résztvevok

Az irasbeli megkérdezés

Az egyéni irasbeli megkérdezés torténhet postai uton elkiildott kérddiv segitségével, de
eljuttathatd a kérdéiv a minta alanyaihoz sajtétermékben, vagy kereskedelmi egységben
kaphato, vasaron kapott, termék mellé¢ csatolva, vagy szoérolap formdjaban. Az irasbeli
megkérdezés egyre gyakrabban alkalmazott médja az online megkérdezés, melynek soran web
oldalon elkészitett kérddiv keriil felhasznalasra.

Az egyéni irasbeli megkérdezés eldnyei:
e Olcsod
e Sokkal szélesebb kort érhetiink el

e A kérdezdbiztos személye nem befolyasold tényezd



e A valaszok 6szintébbek, mert senki sem hat kényszeritdleg

e Intim kérdéseket is feltehetiink

Az egyéni irasbeli megkérdezés hatranya:

e Alacsony a visszaérkezési arany (~10%-20%) és torzul a minta. Az alacsony
visszakiildési aranyon 6sztonzéssel lehet javitani.

e Nincs meg a kettds kontroll lehetdsége
e Magyarazatra szoruld kérdést nem tehetiink fel

e Hosszabb megkérdezésekre nem alkalmas ez a modszer

A kérddiven rajta kell, hogy legyen a felmérést végzo cég neve, a kutatas célja, kozolni kell,
hogy a vélaszadas onkéntes, illetve hasznos megjeldlni a valaszaddsra rendelkezésre alld idot
IS.

Az irasbeli megkérdezés is kivitelezhetd csoportosan. Torténhet konferencidkon, osztalyokban,
ahol ugyan a kérdéivet egy-egy személy t6lti ki, de a valaszadas csoportban zajlik, ami gyakran
befolyasolja a valaszadok magatartasat.

Telefonos megkérdezés

Nyugat Eurdpaban és Amerikdban nagyon gyakran alkalmazott modszer, Magyarorszagon is
egyre jobban terjed. A telefonos megkérdezés formai:

PPI - papir és toll médszer, amikor a kérdezd kézzel rogziti a valaszokat.

CATI — komputer segitségével torténik a megkérdezés. A kérdezd beviszi az adatokat, a gép
feldolgozza, és a megrendeld gyorsan eredményekhez jut.

A telefonos megkérdezés eldnye:
e Qyors
e olcso (relativ)
e kényelmes mindkét fél szamara

e nagy sokasagot érhetiink el

A telefonos megkérdezés hatranya:

e a reprezentativitds sok helyen nem biztositott (ez a telefon-ellatottsag fiiggvénye, ma
mar egyre kevésbé tekinthetd a hagyomanyos vezetékes telefonon végzett felmérés
reprezentativnak)

e visszautasithato

e abeszélgetés kdzben a valaszadd megunhatja a tarsalgast €s leteheti a telefont



e nincs meg a kettds kontroll lehetdsége, csak a logikai ellentmondast ismerhetjiik fel
¢ atelefonfélelem szorongdva teszi a valaszadot (nem tudja ki van a vonal masik végén)

o telefoneffektus — a telefonnal és annak hasznalataval kapcsolatos attitiidokre vonatkozik
(a til sokat besz¢éldk €s a Iényegre torden telefonalok hozzaallasa)

Megfigyeléses modszer

A modszer jellemzdje, hogy:
e nem alakul ki kommunikaci6 a felek kozott
e tényeket, magatartasokat vizsgalhatnak
e mennyiségi és mindségi informaciokat is kapnak a kutatast végzok

o aktudlis helyzetek felmérésére szolgal

A megfigyelésnek két formdja lehet:

kiils6 megfigyelés — az alany, illetve alanyok nem tudjak, hogy megfigyelik dket, igy nem hat
rajuk a kutato jelenléte.

résztvevo megfigyelés — az alany tudja, hogy megfigyelik, de a megfigyeltet nem zavarja
viselkedésében a megfigyelés ténye.

A megfigyeléses modszer hatranya:
e Ha a megfigyelt tud a megfigyelésrél, akkor szerepet jatszhat
e Nehéz az adatok feldolgozasa

e Szubjektiv a megfigyelés (ugyanazt masként latja két megfigyeld, és ezt gyakran Gigy
kiiszobolik ki, hogy ugyanazt a dolgot tobb megfigyeldvel figyeltetik meg.)

e Nehéz megszervezni, hogy sikeres legyen (a megfigyel6t nehéz a kozonséghez
igazitani)

e Fontos, hogy a megfigyeld fiiggetlen legyen, vagyis ne legyen elfogult

A megfigyeléses modszer eldnye:
e Olyan informacidkat szerezhetiink, amihez masképpen nem jutottunk volna hozza

e Kevesebb adminisztracidval jar

A megfigyeléses modszer alkalmazasahoz elszor is sziikség van egy megfigyelési utmutatora,
ami azt tartalmazza, hogy mit, kiket, hol és mikor kell megfigyelni, milyen forméban kell leadni
a megfigyelés eredményét. A megfigyelési jegyzOkonyv tartalmazza a megfigyelés
eredményeit.



Big data elemzés

Az elmult néhany €év soran, az informacios technolodgia fejlédésének eredményeképpen egyre
nagyobb figyelmet kapott a vallalatok birtokdban 1évé nagymennyiségli adatvagyon
hatékonyabb hasznositasanak lehetdsége. Ez természetesen a marketing célu felhasznalas elott
is megnyitotta az utat. Ma mar a nagyvallalatok (de gyakran a kisebbek is) a kiilonb6zd
tranzakcids rendszereik, vagy iigyfélkapcsolat menedzsment (CRM) rendszerben tarolt adatok
elemzése révén kordbban nem ismert, nem lathatd Osszefiiggéseket figyelhetnek meg a
vasarloik viselkedésében. A Big data (Veres et al. 2016) elnevezés arra utal, hogy nagyszamu
egyedrdl nagy mennyiségii tranzakcids adat all rendelkezésre. Itt tulajdonképpen mar nem is
kell mintavételrdl és hagyomanyos piackutatdsrol beszélniink, hiszen a cég sajat CRM
rendszerében a vevok minden egyes vasarlasarol elérhetdek az adatok, amelyek segitségével
még pontosabb képet tud a vallalat rajzolni a vasarlasi és fogyasztasi szokasokrol.

Bizonyara az On pénztarcéjaban is szamos hiiségkartya vagy torzsvasarléi kartya pihen. Ezeket
a kartyakat a cégek azért kezdték el haszndlni, hogy a vevoket magukhoz kossék, hogy a vevok
ne csak tudat alatt kotddjenek egy-egy iizletlanchoz, markahoz, hanem ennek fizikai
megjelenése is legyen, amit minden alkalommal meglatnak, ha a pénztarcajukba néznek. Igy
tehat a cég igyekszik elérni, hogy ha a vevé vasarolni megy, akkor a kartyakibocsato vallalat
iizleteibe térjen be. De persze a hliségkartya hasznélata — ahogy azt fentebb irtuk arra is jo, hogy
a vallalat adatokat tudjon gytijteni immar nem csak bolti szinten, hanem vasarl6 specifikusan
is, azaz a vevOk arctalan tomege a hiliségkartya igényléskor megadott adatok segitségével
megszemélyesithetévé valik, egyedi, azonositott vasarlokka avanzsal. Es itt jon be a képbe a
Big data, hiszen a véllalat az igy szerzett hatalmas adatbdzissal (gondoljunk csak bele, minden
egyes vasarlasunk kapcsan tudja a cég innentdl kezdve, hogy hol, mikor, milyen 0sszegért,
milyen terméket vettiink, s6t, milyen termékeket vettiink egyiitt, milyen gyakran szoktuk az
adott terméket vasarolni stb.), az adatvagyonaval immar még pontosabban tud tervezni,
fejleszteni és vevOket kiszolgalni. Persze a hiiség megerdsitése érdekében is hasznaljak a
vallalatok az adatokbol szarmazo informaciot, amikor a rendszeresen vasarolt termékre
vonatkoz6 kupont, kedvezményt kapjuk toliik. Meg kapunk mas termékekre is kuponokat,
amelyeket pedig egyfajta ajanlasként tesz nekiink oda a cég azt remélve, hogy a szokésos
termékkor mellett még ezeket a szamunkra 0j termékeket is megvasaroljuk majd (ezzel tehét az
agressziv rekldm hatasat elkeriilve diszkréten, de mégis személyre szabottan tudja a
forgalombdviilést eldsegiteni).

Kisérleti modszer

Ez a moddszer igen draga, valamint nagy elOkésziiletet igényel, ezért viszonylag ritkan
alkalmazzak.

A Kisérlet azt jelenti, hogy hatast gyakorolunk valamilyen objektumra vagy csoportra, és
megnézziik, hogy a hatas milyen valtozasokat okozott. A modszer alkalmazhat6, amikor Uj
terméket vezetiink be, vagy fejlesztiink, de csoportokkal is lehet kisérleteket végezni (pl.
hogyan fogadjak a vevok az 1) terméket).



Ha csoporton végezziik a kisérletet, akkor az torténik, hogy a megadott bazis allapotra hatést
gyakorolunk, ¢s megfigyeljiik, hogy az alaphelyzethez viszonyitva, milyen valtozas tortént. A
kisérleti modszerek koziil nézziink meg néhanyat!

osszehasonlito termék-tulajdonsag teszt (kostoltatas, vélemények Osszegytijtése a termékek
tulajdonsagairdl és azok Osszehasonlitasa, az attérési hajlandosagok vizsgalata)

osszehasonlito arteszt (adott &ron milyen a vasarlasi készség, illetve az arak valtozasa miként
hat a keresletre)

tesztpiac (valodi piac, amelyre hatast gyakorolunk és megnézziik a hatas kovetkeztében
bekovetkezett valtozasokat; pl. a termék melyik értékesitési csatornan eredményez nagyobb
forgalmat.)

markateszt — a marka mennyire befolyasolja a fogyaszto termékrdl kialakitott véleményét. A
tesztelés altalaban tobb 1épcsdben torténik. A vakteszt, amikor a termék tulajdonsdgairol ugy
kell nyilatkoznia a kisérleti alanynak, hogy azon nincs markajelzés, a hamisteszt, amikor
Osszekeverem a markakat, a nyilt teszt pedig, amikor a valodi mérkajelzés szerepel a terméken.
Az eredmények alapjan kovetkeztetni lehet arra, hogy a marka mennyire befolyésolja a
fogyasztok értékitéletét.

A kisérlet torténhet természetes és mesterséges koriilmények kozott is. Ezzel a modszerrel
juthatunk tudoményos szempontbol leginkdbb érvényes eredményekhez.

A primer és szekunder informaciok feldolgozasa és értékelése

Az eredmény szempontjabol elengedhetetlen a helyes informacio kivalasztasa az 6sszegytijtott
adatokbol. A kutato csoportositja az adatokat, és gyakorisag megoszlasokat készit, kiszamitja a
fobb valtozok szorasanak atlagat és mértékét. Tovabbi eredmények reményében néhany
korszerti statisztikai eljarast €s dontési modellt is alkalmaz.

Az eredmények feldolgozasanak menete a kovetkezo:
o Rendszerezés. Az 6sszegylijtott informacidk csoportokba rendezése.

e Szelektalas. El0szor a szekunder jellegli adatokat nézzilk meg, majd a primer
informaciokat, és csak azokat tartjuk meg, amelyekre sziikségiink van.

o Kézi vagy gépi feldolgozas. A kvalitativ, azaz mindségi adatokat ,.kézzel” dolgozzuk
fel. Ilyenek a megfigyelés, az interjl, a focus-group, a kisérletek, amelyek mindségi
informaciokat adtak. A mindségi elemzés tulajdonképpen tartalmi elemzést jelent. A
kutatonak el kell olvasnia, objektiven kell dsszehasonlitania a valaszokat és meg kell
néznie, hogy azok a témaval milyen kapcsolatban vannak.

A gépi feldolgozas a mennyiségi informaciok elemzésére alkalmas (ilyenek a kérddives
felmérések). A kérdodiveket a gépi feldolgozas eldtt érdemes ellendrizni, hogy a logikai
ellentmondasokat kiszlrjiik. Ezt kovetden a kovetkezd feladatokat kell elvégezni:

e kodolas



e adatrogzités
e alapadatok elkészitése

e tablatervek elkészitése (mit mivel érdemes kapcsolatba hozni, milyen
keresztdsszefiiggéseket érdemes keresni)

e abrak, grafikonok elkészitése

e clemzés

Az eredmények prezentalasa.

A végs6 tanulmany lehet:
o leiro, jellegli, (csak az adatokat ko6z1om pl. tablazat, abra, grafikon segitségével),
e elemzo, (0sszefliggések értelmezése)
o ok feltaré, (megmagyarazzuk, hogy mi lehet az oka a kapott eredménynek)

e javaslattevd, (a probléma megoldasra is javaslatot tesziink)

A megrendelonek a kutatas eredményeit atadhatjuk bekoéttetve, CD-n, e-mail-ben, stb. A
prezentalas kovetelménye, hogy a partnernek is értenie kell, hogy mit mutatnak az eredmények.

A kutatdsokat nagyon jol fel lehet hasznalni a fogyasztok, a piac és a versenytarsak
megismerésére. A kovetkezokben ezeket a teriileteket vizsgaljuk meg.

Fontos fogalmak

Kvantitativ mddszerek, kvalitativ mddszerek, kiils6- és belsé szekunder adatok, primer adatok,
megkérdezés, megfigyelés, kisérlet, egyszerli véletlen mintavétel, rétegzett véletlen mintavétel,
tobblépcsds véletlen mintavétel, kényelmes mintavétel, becsiilt mintavétel, kvotas mintavétel,
paneles piackutatas, kérd6iv, mélyinterja, fokusz csoport, PPI, CATI, Big data

Attekinté kérdések

Mutassa be a marketingkutatds folyamata és a kutatasi terv elkészitésének lépései kozotti
kiilonbséget!

Milyen tipikus belsd szekunder adatokat ismer?
Milyen tipikus kiils6 szekunder adatokat ismer?
Mi a kiilonbség a véletlen és az 6nkényes mintavételi eljarasok kozott?

Melyek a paneles piackutatasok legfontosabb elonyei?



A kérdésfeltevés technikdja szerint milyen kérdéstipusok kiilonithetok el? Melyik tipust mikor
célszerli alkalmazni?

Mi a kiilonbség a megfigyelés €s a kisérlet kozott? Keressen példakat mindkét modszer
gyakorlati alkalmazasara!
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