Michelberger Miklés ,,A lyukacsos
tehén” ciml kényve harmadik
fejezetében hosszasan

és részletesen érvel amellett, hogy
a fokuszcsoportos story-board
preteszt miért alkalmatlan arra,
hogy egy valéban atitd erejl kreativ
Otlet majdani bevalasara megbizhat6
tampontokkal szolgaljon.

Ezt a gondolatot ragadja meg a cim
azon frappansabb, sarkitottabb
maodon, ahogy kreativ kdrokben
talélkozni lehet vele: ez a modszer
a kreativ otletek gyilkosa. Kilondsen
szépen példazza ezt a rossz
hangulatot az egyik kreativ csapat
Otlete, amellyel azt ajanlja

a kutatocégnek, hogy a kovetkez6
szlogennel reklamozza magét
Ugynokségi korokben: ,Teszteljik

az Gtleteket, nem pedig megoljik”.

Siklaki Istvan

A fokuszcsoport

a consumer insight
adekvat eszkoze
vagy a kreativ
Otletek hatekony
gyilkosa

A Holsten ,Ongyilkos” reklamjanak
fokuszcsoportos tesztje és az eredmények
értelmezése

Ennek a rossz kézérzetnek bizonyara van alapja: a rosszul kivitelez

ett

fokuszcsoportos kutatas. Michelberger érvei talan egyt6l egyig tlnek a
rosszul elvégzett és rosszul felhasznalt fokuszcsoportokra. Nyilvanvald
persze, hogy egy modszer értékét nem jogos annak hibas alkalmazasa
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alapjan megitélni. A Michelberger altal ilyen alapo-
san kifejtett, de egyébként is igen altalanos és szivo-
san fennmarad¢ felfogasban azonban nem is igazan
ez az érdekes. Igazan érdekes az, hogy a kritikak
mogott mindig ott lappang az a kimondatlan el6felte-
vés, hogy a célcsoportnak a fokuszcsoportokban je-
lenlévé képvisel6i mintegy zs(ri funkcionalnak, az 8
itéletuktdl, tetszés-, illetve nemtetszés-nyilvanitasuk-
tol, vagy ahogy rendszerint térténni szokott, az alta-
luk feldllitott tetszési rangsortol fiigg a kreativ otlet
sorsa. Ez a gyakran reflexszer(i, dntudatlan el6felte-
vés nem ritkAn a megbizokat, s6t, kbnnyen el tudom
képzelni, a kutatokat is jellemzi.

az Gjitas céljai

Egy konkrét kutatas bemutatasaval azt szeretném ér-
zékeltetni, hogy a fdkuszcsoport, a story board
preteszt esetében is azt a célt kell, hogy szolgélja,
hogy bepillantast nyerjink a fogyaszté, a célcsoport
gondolatvilagaba, érzéseibe, varhatd reakcidiba, s
az igy megszerzett belatas, felismerés alapjan a
meghiz0, a reklamigynokség és a kutaté egyiittesen
alakitsa Ugy a kreativ koncepciot, hogy az a kivant
célt, a termék fogyasztdi sikerét elérje. Meg fogjuk
mutatni, hogy ebben a mdédszerben, hajol alkalmaz-
zuk, a fékuszcsoport résztvevéinek explicit vélemé-
nye, itélete, preferenciaja masodlagos azokhoz a be-
latdsokhoz képest, amelyeket egy-egy csoport inter-
akcioja soran szerezhetink a tesztelt otlet, a termék
és a kommunik4cios cél kdlcsdnhatasarol.

A Holsten prémium sdrmarkanak volt egy sikeres
reklamkampénya, amely a ,megbizhaté német mar-
ka” Uzenetre és a benne rejl§ szojatékra épitett. A rek-
lam banki-t6zsdei kérnyezetben, yuppie brékerek sze-
replésével jatszodik. Az egész koncepcié nagyban
épit a német presztizsre és a racionalis szamitasra. Az
Uj reklamkoncepcié arra térekedett, hogy cstkkentse
a marka német kot6dését és kozelitse a magyar fo-
gyasztéhoz, valamint a raciondlis szamitas hangsulyat
valtsa fol az érzelmi kot6dés, mikbzben megmarad a
racionalitAs mozzanata a j6 dontés hangsulyozasaval.
Mindekdzben természetesen fontos cél volt, hogy a
fogyaszték valahogyan koétni tudjak az 0j koncepciot

az el6z6hoz, ne tatongjon szakadék a kett6 kozott.

A TESZT

Négy alternativ koncepcio tesztelésére kerilt sor, ha-
rom foékuszcsoportban, amelyekben fele-fele arany-
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ban vettek részt Holsten-fogyaszték és mas prémium
markak fogyasztoi. A négy koncepcid egyike a hiva-
talos munkacim szerint ,Ugras", de egymas kodzott
csak ,,Ongyilkos”-nak nevezett dtlet volt. Meg lennék
lepve, ha volna az olvasOk kozt valaki, aki annak ide-
jén ne talalkozott volna az ebbdl az otletbdl készult
tévéreklammal, s ha latta, akkor elfelejtette volna. Ezt
egy nem teljesen reprezentativ csoporton, a Piacku-
tatok Magyarorszagi Szovetsége konferencidjanak
hallgatésagan ki is prébaltuk. Naluk bevalt, kiléno-
sen, ami a slusszpoént illette. De most story board
pretesztr6l van sz, ezért lassuk, hogyan mutattak
be az otletet a csoportiilésen!

A moderéator ezekkel a szavakkal vezette fol a
story boardot:

~.Dramai helyzetnek vagyunk tanui: az ablakban
ongyilkosjeldlt all, akinek megmentésére rohan egy
segitétars. Aztan valahogy méasként alakulnak a dol-
gok.” Ezutan bemutatja az animatic-ot, amit itt az
eggyel korabbi fazis illusztral.

Az otlet megitélése ugy volna teljesen korrekt, ha
képben lennénk az alternativ otletek tekintetében is,
de mondanivalénk szempontjabél nem annyira Ié-
nyegesek, hogy helyet pazaroljunk rajuk.

Gondolom nem nehéz elképzelni, hogy az ,6n-
gyilkos” otlet milyen spontan reakcidkat valtott ki a
kutatokbdl is. A sztereotip kifogasok sorjaztak: ban-
téan frivol dolog egy sor reklamot az 6ngyilkossag-
gal dsszeparositani, kiulénésen ismerve Magyaror-
szag szomorl hagyomanyait e téren. S a varakoza-
sok: a csoportok helybdl el fogjak vetni, j6, ha nem
fog nagy felhaborodast kivaltani.



Az elsd csoport mindjart fényesen igazolni latszott
ezeket a varakozasokat: némi zavarodott csend utén
er6s kritika fogalmazddott meg az 6ngyilkossag fel-
hasznéladsaval kapcsolatban. A legtolerAnsabb meg-
jegyzés a csoportnak ebben a szakaszaban igy hang-
zott: ,Az ongyilkossag nem fog meg. A poén nem
rossz.” Az 6sszkép mégis a merev elutasitas volt.
Ahogy lenni szokott, a masik csoport homlokegyenest
ellenkez6en reagélt. A slusszpoénnal spontan, onfe-
ledt nevetésben tortek ki, s beletelt egy id6be, mire

,Az ellenérvek, amelyek alapjan a résztvevok jelentés
része elutasitotta ezt az otletet, leginkabb absztrakt
sztereotipiakon alapultak, nem voltak lehorgonyozva a
résztvevok szamara fontos értékekbe, érzésekbe: tul-
sagosan széls6séges, az ember nem viccel az 6ngyil-

kossaggal.”

egyaltalan szdba jott, hogy azért itt mégiscsak egy 6n-
gyilkossagi kisérlettel akarnak eladni egy sérmérkat. A
harmadik csoport valahol kézéputt helyezkedett el, itt
is spontan nevetést valtott ki a poén, de nyomban el6-
jott az a vélemény, hogy ,komolytalan és nagyon tul-
z6”. A csoport hamar megosztott lett, egy része az in-
tellektudlis vonalat képviselte, amely kritizalta, hogy
film az 6ngyilkossag témajahoz ilyen komolytalan mo-
don nyul hozza. A csoport masik része kénnyedén tal-
tette magéat ezen a szemponton, €s egy pozitiv olvasa-
tot hangsulyozott: ,Viccesebb, szimpatikusabb. Nem
kell elkeseredni, mert az ember az életben mindig talal
valami j6 és szép dolgot, amiért érdemes élni”.

A VELEMENYEK

Vilagos, hogy az eredmények ezen az explicit szin-
ten egyaltalan nem voltak meggy6z6ek se pro, se
kontra, mikbzben maga a téma nyilvanvaléan ko-
moly veszélyeket rejtett magaban. Mégis, az elhang-
z6 vélemények és asszociaciok arra mutattak, hogy
a résztvevOk kedvelik az oOtletet, s azon jar az eszik,
hogy miként lehetne 6sszeegyeztetni azt a negativu-
mot, ami az 6éngyilkossaghoz fiz6dik azzal a felsza-
badult, j6 érzéssel, amit az otlettel val6 megismerke-
dés kivaltott bel6lik. Mindharom csoportban folme-
rultek az alabbi témak, amelyek a koncepcié mellett
szoltak: A baratsagrdl szél, hiszen az egyik szerepld
a masik segitségére sietett, majd egyltt, meghitt
hangulatban isszak meg a sort.

Az az uzenet, hogy érdemes élni, hiszen olyan
apro dolgoknak is lehet 6riilni, mint egy Uveg jo sor.
Mindjart ki is talaltak - a harombol két csoportban -
egy kézenfekv6 szlogent: az életmentd sor.

Fontos szempontnak nevezték, hogy a sztori a sor
korul forogjon, az alljon a kdzéppontjaban. Ennél az
otletnél ez teljesen megvaldsult. Nem tolakodd, nem
prébalja ratukmalni a markat a fogyasztéra. Ugyan-
akkor a slusszpoén koézvetlendl utal a reklam céljara:
-Nem ugrunk le egy soérért?”.

Bar ezek a gondolatok az expli-
cit szinten mozogtak, s felfoghat-
juk atéma keltette fesziiltség raci-
onalizalasaként, mégis sokat el-
arulnak a fogyaszték szamara fon-
tos szempontokrol. Hiszen nyil-
vanvaléan nem véletlen, hogy ép-
pen ezeket az érveket hoztak fol a
sziviknek kedves otlet megmen-
tésére.

Ha most szemigyre vesszik az ellenérveket,
amelyek alapjan a résztvevdk jelent6s része elutasi-
totta ezt az otletet, akkor azt latjuk, hogy azok inkabb
absztrakt sztereotipiakon alapultak, nem voltak le-
horgonyozva a résztvev6k szamara fontos értékek-
be, érzésekbe: tllsagosan széls6séges, az ember
nem viccel az dngyilkossaggal. A mai reklamokra jel-
lemz6, hogy mindent eltdloznak, ezért jobban kitlinik
az olyan reklam, amely visszafogottabb.

S véglul talan a legfontosabb mozzanat: a katar-
zis, amit a csattan6 kivaltott a résztvev6kbdl. Az 6t-
letet eleinte vagy mindvégig kritizalo, s6t elutasito
résztvevOk spontan reakcidja is a felszabadult ne-
vetés volt a csattan6 elhangzédsakor. Az arcokat fi-
gyelve végig kovethettik, ahogy el6szér meghdk-
kennek a bemutatott helyzeten, majd feszilt figye-
lemmel varjak a fejleményeket. Ez afesziiltség alig
oldédott, amikor a f6szerepl6 visszajon az ablak-
b6l és ,megmentdjével” egyitt megisszak a sort.
Majd kovetkezik a szorongas alapjat, az 6ngyilkos
ugrast humorba atkeretez@ csattand: ,Nem ugrunk
le egy sorért.” A szojatékos megnevezés, kimon-
das mintegy varazsutésre elfGjja a szorongaté tar-
talmat és felszakad a megkénnyebbilt, felszaba-
dult nevetés.

A DONTES

Egy fliggetlen fokuszcsoportos kutatasra is sor ke-
ralt, miel6tt a végsd dontés megszuletett volna ar-
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rol, hogy adasba keriilhet-e ez a
reklam. Az eredmények egyértel-
mden ellene széltak. A két vizsga-
lat végeredménye tehéat hataro-
zottan negativ volt. Ha a fokusz-
csoportot ugy kezeltik volna,
mint zs(irit, aminek a verdiktjétél
figg a dontésink, akkor ezt az
eredeti Otletet a story board pre-
teszt csakugyan megdlte volna,
igazolva Michelberger Miklos és
sok kivalé kollégaja tézisét. Ese-
tinkben, mint azt ma mar jol tud-
juk, nem igy tortént. A verdiktet a
célcsoport gondolkodasmadjarol
meretek alapjan fellilbiralva adas-
ba kerllt a reklam.

A dontés helyességét a reklam
utéélete egyértelmiien igazolta: a
mai napig szinte minden - nem
csupan soOr - preteszten spontan
megemliti valaki ezt a reklamot.
Amikor azt akarjak megmagyaraz-
ni, hogy milyen ajé reklam, de eh-
hez neheziikre esik megtalalni a
megfelel§ szavakat, akkor veszik
el6, mint példat. Nem csupéan sor-
ivé férfiak, de kozmetikumrél vagy kavérél szolé rek-
lamkoncepcidkat megvitatd nék is. A csattanoéra igen

Holsten Health Monitor

Aktiv ismertség (Top of Mind Awareness)

Spontan markaismertség (Spontaneous Brand Awareness)
Tamogatott markaismertség (Aided Brand Awareness)

Atlagos markaértékelés (Average Brand Rating (10 points))
Penetracioé az elmult évben (Penetration Last Year)

Spontan reklamismertség (Spontaneous Advertising Awareness)

Atlagos reklamkedvelés (Average Advertising Liking (5 points))

24 Marketing & Menedzsment 2004/1.

sokan ma is sz6 szerint emlékeznek. Raadasul az
adasba kerulést kdvetéen szokatlan mértékben meg-

2000

15

21,5

92,2

7,3

25,7

7,7

3,6

2001

19

33,2

94,8

75

421

19,6

4,2

nétt a termék forgalma, fogyaszta-
sa, a marka és a reklam ismertsé-
ge pedig kiugréan magas értéke-
ket ért el.

Esettorténetiink tehat azt bizo-
nyita, hogy a fokuszcsoporton
szerzett ismeretek kell6en korulte-
kint6 kezelésével a vazolt mod-
szer nemhogy megéli a kreativ 6t-
letet, hanem segitséglinkre van
abban, hogy el6itéletekt6l mente-
sen kozelitsink hozz4, s a fo-
gyaszto érzelmeinek és gondolko-
dasanak mélyebb megértésével
batran vallaljuk az els6re veszé-
lyesnek tin6 megoldasokat is.

A szerz6
a Median Kift. kvalitativ igazgatdja



