TURI ZOLTAN

A kvalitativ plackutatas
nemzetkOzi tapasztalatal

I Akvalitativ piackutatasrol - a szemléleti és mddszer-
\ tani sokféleségén tal - a nemzetkézi gyakorlathan a
I 90-es évek végére hatdrozott trendek rajzolédtak ki.
\ Tendencidi szoros 06sszefliggésben vannak a gazdasagi
I élet globalizalédasaval és afogyasztoi igényekhez

jelenti, hogy azt kell meghatarozni, ami a fo-
gyaszté szamara fontos a termékhez valé viszo-
nyulasaban, és mi az, ami a fogyaszté dontéseit
meghatarozza.

= A fontos teriletek: azok a termékmindéségek, be-

igazod6 gyors valaszkészség kivanalmaval. A kvali-
tativ piackutatas kétfejlédési tertiletén tekintem at a
valtozasok iranyait: a piackutatas nemzetkdzi gya-
korlatdban és a tudomanyos kutatasban (amely f6 -
ként az egyetemi kutatobazisokhoz kotédik).

Hidverés

MMWNMINMIMMMMMMKiHaMMMMI ~ - . =i =t rn mu i n in 11

A Marketing Research Association (MRA) és a
i Qualitative Research Consultants Association (QRCA)
1996-ban megalakitotta MRA/QRCA Joint Committee
nev( bizottsagat, amely a kvalitativ kutatasok minésé-
gének biztositasaért, illetve a gyakorlat és a tudoma-
nyos kutatas kdzotti hidverésért felel. A bizottsag elsd
ilyen ténykedésének eredménye a kvalitativ kutatas
szakmai el8irasainak régzitése.

A gyakorlat és az elmélet két teriilete kozott kol-
csonhatdsok mutathatdk ki azon folyamatok szemléle-
tében, amelyekre a piackutatas iranyul. A kor kovetel-
ményeinek megfelel6en az APT képlettel illusztrdlom
mind a gyakorlat, mind az elmélet Iényegi fejlédési
kbévetelményeit:

Algorithm: algoritmus, a kutatas miveleti sorrendje.

Promptness: azonnalisag, a kutatas eredményeinek
és kovetkeztetéseinek rovid hataridejd bemutatasa a
megrendel&nek.

Translation: forditas a fogyaszto kifejezésmadjardl
a kvalitativ kutatas nyelvére, majd onnan a megrende-
16 fogalomhasznéalatanak nyelvezetére (ill. képesnek
lenni akar a visszafelé térténd forditasra is).

Amiben a kvalitativ piackutatas gyakorlati és elmé-
leti szakemberei mindezeken kivil egyetértenek, az
az, amit a kvalitativ modszertdl varnak:

= Avizsgalt termék vagy szolgaltatas jelenségtarto-

manyanak feltarasa (iz, csomagolas, el6zetes ta-
pasztalatok, tarsas befolyds, presztizs stb.). Ez azt

70 M&M ¢ 2000/2

folyasolasi modok, érzékszervi csatornék stb.,
amelyek egy-egy termék/szolgaltatds megitélé-
seében szerepet jatszanak.

= A konkrét mindségek nyelvi megfogalmazasa, a
szohaszndlat, hiszen ez a pontosabb megértést, a
bels6 motivumok artikulacidjat segiti (ha az
egyik fogyaszt6 szamara valami vonzd, kivana-
tos vagy szeretnivald, a masik szdmara esetleg
kedves, aranyos, akkor feltételezhetjik, hogy
ezek a kifejezések egészen mas jelentéstani/ér-
zelmi szintrél szarmaznak).

A kvalitativ marketing Uj érettségi szintet ér el, ha ké-
pes valaszt adni a megrendeld kérdéseire (az APT kép-
let is erre a képességre vonatkozik). Eppen emiatt je-
lenleg mar nem vetélytarsa, hanem kiegészit6je a kva-
litativ piackutatasnak.

A 90-es években széles korben terjedtek el a kvali-
tativ eljarasok, s ma mar nem pusztan a fogyasztoi ko-
sar termékeit, hanem a szolgéltatasok sokszin(l palet-
tajat is vizsgaljak. Ezzel fligg 6ssze az ajelenség, hogy
joval tébb fékuszcsoportos vizsgalatra torténik felké-
rés, mint az évtized els6 felében.

A csoportok létszamaban yj fejlemény az a valto-
zas, amely az utdbbi években a hatékony csoportlét-
szamot 10-12 f6r6l 6-8 f6re teszi. Ez azt jelenti, hogy
tobb csoportot vezetnek kevesebb létszammal, ez pe-
dig azért lehetséges, mert a moderatorok névekvé
szakmai érettsége ezt lehet6vé teszi.

Fokuszcsoport-kdvetelmények

A fékuszcsoportok és az egyéni mélyinterjuk aranya
az utébbi javara tolédott el, aminek a megrendel&k fo-
gyaszto-, illetve felhasznalécentrikussaga lehet a ma-
gyarazata. Kovetelmény a fogyasztéi fogalomhaszna-



lat, a kommunikaciés és meggy06zési lehetéségek, az
értékhierarchia alapos megismerése és megértése.

Nagy valtozatossag figyelhet6 meg a fokuszcso-
portok Osszetételében. A visszahivott csoportok (2 x
1,5-2 éra) helyett - amelyek a hattérinformaciok, a
mélyebb motivaciok megismerésére szolgalnak - je-
lenlegi trendként a ,,hosszitott fékuszcsoportok” (1 x
3-3,5 oOra) alkalmazasa valt szokasossa az USA-ban és
Kanadédban. Jellemzd a megrendel6 kérdésfelte-
véséhez igazitott szerkezeti sokféleség: diadikus és ha-
romszdéginterjuk, csaldd- vagy parinterjuk, minicso-
portok és kontrasztiv szegmensekbdl dsszedllitott fo-
kuszcsoportok kombinécidja (egy kvalitativ projekten
beldl is).

Ezzel szoros 6sszefliggésben terjedt el a marketing-
Ugynokségek gyakorlatdban a heterogén 6sszetétel(i
team-munka (t6bbféle tudomanyag képviselete) - igy
képezve le a marketingtevékenység multidiszcipli-
naris jellegét.

Szemléletvaltas van kibontakozéban a kvalitativ
adatnyerés modjaban is. Egyre elterjedtebbé valik a fo-
gyasztoi valaszreakciok feltarasaban a kdzvetett meg-
kozelités az érzésekre, motivéaciora valo direkt rakér-
dezés helyett. Korlatozottabban alkalmazzak a termé-
kek direkt vizsgalatat és értékelését. Ehelyett projektiv
technikakat, vizudlis ingereket, sztorikat (torténetal-
kotast és narrativumelemzést), szimbolumokat és fan-
taziaképeket hasznalnak, illetve pszichodramatikus
megjelenitésen keresztlil kozelitik meg a fogyasztoi
motivéaciokat. Ezt az indirekt utat R. Feder a ,,facilita-
16" technikdkban gydkerez6nek latja, melyek akkor al-
kalmazhatdak, ha a vizsgalatnak a nehezen megkéze-
lithetd érzések, meggy&z8dések, személyes élettorte-
netben gydkerezd motivaciok tisztazasa a célja. Az
ilyen technikak nagyobb szabadsagra, mozgalmassag-
ra (fizikai, testi mozgasra is) serkentik a résztvevoket,
s ezéltal, indirekt médon, a csoporttagok fokozottan
bevonhatdk. Feder és Hendersont: felhivjak a figyelmet
arra, hogy az ilyen tipusu csoportok vezetése tapasz-
talt pszicholégus-moderatort igényel.

A gyors valaszkészség kivanalmaval 6sszefliggés-
ben ndvekszik az adatnyerés intenzitasa:

= Az ,,azonnali belemerulés" technikajat alkalmaz6

fokuszcsoportok (Immediate Immersion3 jo pél-
dak erre a tendenciara. Az ilyen eljarasokban a
csoporttagok - bevezetés, célismertetés és ,,be-
melegités" nélkll - azonnal a stimulusokkal ke-
rilnek kapcsolatba. A kdzvetlen és befolyasmen-
tes talalkozas az exponalt ingerekkel hitelesebb

1 HENDERSON, N. R. [1998]: The art and science of effective
qualitative interviews. Quirk's Marketing Research Review, de-
cember.

2 B PADILLAés R. TOBIN: idézi HARRIS, M. L. [1995]: Qualitative
came of age in '95. Quirk's Marketing Research Article, december.

valaszreakciét eredményez, és az el6kondicioné-
lasokat is minimalisra csokkenti.

< Amélyinterjuk nemcsak szamukban névekedtek,
de stilusukban, mélységikben is valtoznak. Ezt a
,»mélyebbre hatolast" az ,,intenziv mélyinterjuk"-
kal (1IDI: Intensive In-Depth Inteviews) végzik.
F6ként akkor alkalmazzak, amikor a kutatott té-
ma értékelési mozzanatai a mélyebb motivaciok
révén ismerhet6k meg.

A moderatorok valasza az azonnalisag kdvetelményé-
re, a szoros id6hatarokra: a szlikebb kvotak igénylése,
a nagyon specifikus szlrékérdések alkalmazasa és az
onmagukat nehezen kifejez6 valaszadok kisz(rése. A
kutatas céljahoz nem illeszked6ket nem veszik bele a
kvalitativ mintaba. Ha a nyelvi kifejez6képesség fon-
tos része az adatnyerésnek, a nehezen fogalmazdkat
kihagyjak, ha pedig a képi megjelenités altal varnak
kreativ vélaszokat, a fantaziatlan, tal merev és nem
kreativ embereket zarjak ki.

A megrendel6 nem kivanja meg a kutatas eredmé-
nyeinek részletes leirdsat, csupan néhany adatra Ki-
vancsi. Ez a nem elaprézottan bizonygato konklazio-
ismertetés Krueger, Templeton és Henderson szerint a
mind jobban elterjed6 - a megbizd és a kvalitativ kuta-
t6 kozotti - bizalmi viszony eredménye.

Szembedtl6 nemzetkdzi, de mar hazankban is ta-
pasztalt tendencia az tizleti céld (business-to-business)
marketing térnyerése, ahol a kutatas célja f6ként ale-
hetséges Uzleti partnerek igényeinek felmérése.

A jovOre iranyultsag és a fogyasztocentrikussag
mutatkozik meg abban, hogy a nemzetkozi gyakorlat-
ban a megrendel6 mar nem észlelési térképeket, ha-
nem a kognitiv pszicholégidbdl ismert ,,varakozés/el-
varas térképeket" igényel.

Néhany kutato felhivja a figyelmet a veszélyre: a
kvalitativ kutatasok annyira divatossa valtak, hogy a
megrendel6k sokszor csak ezekre tAmaszkodnak, mel-
I6zve a koltségesebb kvantitativ felméréseket.

M. R Wilson, a Wilson Associates Research igazga-
téja, az egyre terjed6 ,,félszakmai" kvalitativ marke-
tingligynokségekre utalva, mar 1994-ben ramutatott a
felhigulas veszélyére. O a tudoméanyos képzést és
szakmai gyakorlatot tartja fontosnak a kvalitativ piac-
kutatads szakmai identitdsanak meg6rzésében. A tudo-
manyos kutatoi el6életben latja ennek egyik feltételét,
hiszen csak az a kvalitativ piackutato, aki kitanulta és
m(ivelte a tudomany szigoru kritériumai szerinti ku-
tatast, képes a terepen is megfelelni a gyakorlat azon
kdvetelményeinek, amelyeket az APT képletben va-
zoltam.

A tudomanyos kutatéhelyek altal képviselt nem-
zetkozi trend céljaiban nem, de szemléletében és a ku-
tatasi eszkdzok megvélasztdsdban némileg eltér a
mindennapok gyakorlatatol. Mind er&teljesebben raj-

71



zolddik ki az az allasfoglalds, miszerint az elméleti
képzésbe és a gyakorlatra orientalt oktatasba is foko-
zottan be kell vonni a pszicholdgia, az antropoldgia és
a szocioldgia tudomanyat. A kvalitativ piackutatast ta-
nulmanyozo6 tudomanyos koézdsség egyetért abban,
hogy létezik néhany olyan iranyvonal, amely haté-
kony a praktizalo szakembereknek szamara. Szorgal-
mazzak, hogy a mar ismert és j6l kidolgozott ,, kvalita-
tiv paradigma" (més sz6hasznalatban: ,,természetsze-
rli vizsgalodas") keriljon a kvalitativ piackutatas ok-
tatasanak kézéppontjaba.

A sokat emlegetett létra-technikat a kutaték nem
ajanljak kulonall6 médszerként, hanem a Kelly-féle re-
pertoar-racs madszerbe illesztik.

A George Kelly nevéhez fliz6d6 ,,személyes konst-
rukcidk pszicholdgiaja“laz a masik elméleti-szemléle-
ti keret, amelyik a nemzetkézi kutatasok tandisaga sze-
rint igen hatékonynak mutatkozik. El6nye a kvalitativ
eredmények szamszer(ivé tétele, s ezzel Snmagaban
biztositja a kvalitativ-kvantitativ piackutatas integréa-
cigjat.

Ajelenlegi tudomanyos elméletek egyike —az ed-
dig is igen népszer( tranzakcidanalizis (TA) mellett —
a kénnyen gyakorlatra fordithaté Neurolingvisztikus
Programozas (NLP). Ezzel, mas modon, més elméleti
alapallasbol, mint a Kelly-féle repertoar-raccsal, a fo-
gyaszték ,,mentalis térképei" (reprezentacioi), illetve a
tarolt térképek kodolasa vizsgalhatok.

A marketing gyakorlatdban —a globalizalas ten-
dencidjan tul —a mind nagyobb id6hiany miatt szi-
lettek meg a kdvetkez6 véaltozasok:

- a csoportok létszama, Gsszetétele, a kvalitativ
adatnyerés folyamatanak intenzitasa;

- az ellendllas és a sztereotipidk elkerilésébdl faka-
do indirekt kdzelitésmodok;

- az ,,azonnali merulési" technikékat alkalmaz6 f6-
kuszcsoportok, a intenziv mélyinterjuk, és a nagyon
specifikus sz(ir6kérdések.

Sokkal er6teljesebben, mint eddig barmikor, jelent-
kezik a marketing etikai szempontu kontrolljanak igé-
nye, normativ mikodésének kodifikalasa. A profitter-
melés és a fenntarthato fejl6dés kompromisszumabdl
egy ,,Uj tarsadalmi szerz6dés" korszaka kdrvonalazé-
dik.

A szerz
a GATE Agrarmarketing Tanszékének munkatarsa

3 KELLY, G. [1955]: The Psychology of Personal Constructs. New
York, W.W. Norton and Co. Inc.
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Féldmérési és
Térképészeti Kft.

Térinformatika az Onok szolgalataban

Az Uzleti célu térinformatikai alkalmazésok fel-

hasznalasi lehetdségei:

«a vallalat helyhez kapcsolddd adatainak elemzése, sta-
tisztikak, kimutatasok készitése a térképi informéaciok
felhasznéléasaval,

« tertileti képvisel6k, tigyndkok tevékenységi teriileté-
nek megjelenitése, azok optimalizalasa a rendelkezés-
re all6 adatok alapjan,

« terlleti képvisel6k munkajanak értékelése,

= terileti egységek forgalménak értékelése, elemzése a
térképi informéaciokfelhasznalasaval,

ekomplett, az értékesitési és demografiai adatok alap-
jan torténd piaci elemzések végrehajtasa,

e (lj Uzletek, raktarak helyének tervezése,

= reklamkampanyok tervezése.
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