A piackutatasi fokuszcsoportok
szdmos, széles korben alkalmazott
szervezési és elemzési
sajatossaggal rendelkeznek.

A cikkben ezek kozll vizsgalok meg
néhanyat. Valdban sziikségszer(i-e,
hogy a piackutatasi fékuszcsoportok
ismeretlenekbdl alljanak, és hogy
a tarsas befolyas jelenségét
hatranyos tényez6ként kezeljék?
Kell-e, hogy egy specialis
detektivtikorrel rendelkezd
»mesterséges” kdrnyezetben
keruljon rajuk sor? Ezeket

a kérdéseket feszegeti az iras.
Megvalaszolasukban

a szakirodalmon tual, épitek korabbi
eredményeimre. Hangsulyosan
tdmaszkodom azokra a gyakorlati
tapasztalatokra is, amelyeket
tarsadalomtudomanyi, piackutatasi,
politikai kdzvélemény-kutatasi,
illetve egyéb céla
fokuszcsoportokhoz kapcsol6ddan
szereztem.

VicsEK Lillal

Piackutatasi
fokuszcsoportok

Az elterjedt jellegzetességek fellilvizsgalata

csoportokat tartanak kulféldon (Bloor et al. 2002) és hazankban
is. A csoportos beszélgetésekre gyakran specidlisan felszerelt,
detektivtikorrel rendelkez6 termekben kerlil sor. A marketing-szakem-
berek gyakran egyéni, bels6 véleményekre kivancsiak, és sok csoportje-
lenséget - mintpéldaul a tarsas befolyast2- torzit6 tényezének gondolnak
(Puchta - Potter 2002, Puchta - Potter 2004, Greenbaum 1998). Lénye-
gesnek tartom, hogy ezekre a széles kdrben megfigyelhet§ jellegzetes-
ségekre ne ugy tekintsiink, mint abszollt szabalyokra, amelyek feltételei
lennének a moédszer megfelel§ kivitelezésének. irasommal célom az ol-
vasot arra 6sztdndzni, hogy - amennyiben piackutatési fokuszcsoporto-
kat hajt végre - a kulonféle sztenderdek, ,receptek” mechanikus alkal-
mazasa helyett, gondolja at az egyes kivitelezési technikak ellen és mel-
lett sz6l6 érveket egyarant. Dontését ezek mérlegelése utan, valamint ku-
tatasi céljanak, lehetdségeinek fliggvényében hozza meg.

A cikk kereteit meghaladja, hogy gorcsé ala vegyem a piackutatasi
fékuszcsoportok dsszes elterjedt sajatossagat €s megvizsgaljam ezek
mennyiben sziikségszerl kritériumok. A fokuszcsoportok modszerét
targyalé kdnyvemben (Vicsek 2006) azonban részletesen és példakkal
illusztralva talalhat az olvaso a jelen irasban bemutatottakon tdl szamos
egyeéb jellegzetességet.

n piackutatasban szinte kizarolagosan ismeretlenekbél all6 fokusz-

A TARSAS BEFOLYAS, MINT TORZITO TENYEZO

A fokuszcsoportok jéval elterjedtebbek a kvalitativ piackutatasban, mint
az egyeéni interjuk (Malhotra 2002). Ugyanakkor, szambeli folényiket
nem az magyardzza, hogy a kutaték a csoportjelenségeket, a tarsas
befolyasolast szeretnék vizsgalni, hanem inkabb egyes praktikus szem-
pontok: példaul a gyorsasag, atémorség (Krueger - Casey 2000). Fon-
tos azonban fejben tartanunk, hogy a kétfajta lekérdezési moéd mas

1 A szerz6 ezlton szeretné megkdszénni Hofmeister Toth Agnesnek a tanulméany korabbi verzidjahoz fizétt hozzaérté megjegyzéseit, il-
letve Babocsay Adamnak, Siklaki Istvannak és Oblath Martonnak az értékes informaciokat, amelyeket a piackutatasi fokuszcsoportok

mikodésével kapcsolatban nyujtottak.

2 Térsas befolyas esetén egy személy, egy kisebbség vagy a csoporttébbség gyakorol hatast mas egyének véleményére.

50 Marketing & Menedzsment 2006/5-6.



eredményekre vezethet! A konformitas - az egyéni
bels6 vagy kinyilvanitott vélemények hasonulasa a
csoporttébbség altal képviseltekhez - természetesen
mashogy jelentkezhet olyan nem marketinges témak
esetén, amelyek komoly @ssztarsadalmi normakba
Utkdznek, és méasként egy piackutatasi kérdés tekin-
tetében. De ne gondoljuk azt, hogy ezeken a beszél-
getéseken a konformitas biztosan nem fog felbuk-
kanni! Stokes és Bergin (2006) modszertani irasuk-
ban dsszehasonlitjdk, hogy egy uzleti kérdés elem-
zése kapcsan mennyiben kiilénbozik a fokuszcso-
portok és a kvalitativ egyéni interjuk eredménye. Azt
talaltak, hogy az altaluk vizsgélt olasz szemuiivegke-
ret fogadtatasat befolyasolta, hogy egyéni vagy cso-
portkdrnyezetben torténik-e a megkérdezés.

A csoportos dsszejoveteleken észlelhet§ volt egy-
fajta toérekvés a konszenzusra. A résztvevokkel tartott
egyéni interjuk soran késébb beigazolodott, hogy bi-
zonyos, a tobbségtdl eltér6 egyéni nézetek meg sem
jelentek ezeken a csoportokon. Stokes és Bergin azt
is megfigyelték, hogy miutan kideriilt masok eltérd vé-
leménye, onnantol kezdve a kisebbségi allaspontot
képvisel6k passzivva valtak a csoportokban. Magam
is tapasztaltam piackutatasi csoportokon erés cso-
portnyomast, a résztvevikkel folytatott egyéni beszél-
getéseim soran pedig tébben is beszamoltak arrdl,
hogyan ,kozmetikaztak” valaszaikat a fokuszcsopor-
tokon. A tarsas befolyas egyéb fajtai (példaul, amikor
dominans résztvevé gyakorol hatast a csoporttagok
véleményére) szintén jelentkezhetnek. Természete-
sen |éteznek technikék, amelyekkel megprobalhatjuk
elémi, hogy a beszélgetéseken hangsulyosabban je-
lenjenek meg az eltér6 vélemények, azonban még
ezek sem garantaljak, hogy minden egyéni vélemény
a maga teljességében meg mer jelenni (Vicsek 2006).

A piackutatdsi elemzéseknek csak elenyész§ ré-
sze aknazza ki a csoportfolyamatok, csoportjelensé-
gek, tarsas befolyasolas megfigyelhet6ségét a be-
szélgetéseken. Rendszerint torzité tényezdéként te-
kintenek ezekre ajelenségekre, mivel inkabb a részt-
vevOk egyéni, bels6, csoportszituaciétdl fliggetlen
véleményét szeretnék megismerni (Puchta - Potter

2004, Greenbaum 1998, Sikiaki 2002)1. Elvétve talal-
ni szakért6ket, akik arrol irnak, hogy a tarsas befo-
lyas, a csoporthatasok figyelembevétele a marketing
céli fékuszcsoportos kutatasban bizonyos vizsgélati
célkitlizések esetében hasznos lehet. Azért akad né-
hany kivétel. Fern (2001) példaul kiemeli, hogy a f6-
kuszcsoportokkal értékes informéaciokra tehetiink
szert, amikor olyan fogyasztdi jelenségeket vizsga-
lunk, amelyeknél szerepe van azon csoport befolya-
sanak, akihez az egyén tartozonak érzi magat, vagy
tartozni szeretne. Kidd és Parshall (2000) ugy vélik,
hogy Uj termék vagy program elfogadottsaganak
vizsgélatanal lényeges informécidkat nyuljthatnak a
csoportok arra vonatkozéan, hogy milyen csoportje-
lenségek varhatdéak a termékkel kapcsolatban, az
emberek hogyan hallgatnak masok véleményére.
Robert Schindler (1992) azt az alldspontot képviseli,
hogy hibat kdvethetnek el a marketingkutatdk, ha
nem haszndljak ki azt a lehet6séget, hogy a fokusz-
csoportokban megfigyelhet§ hogyan befolyasoljak
az emberek egymast. Ha az egyének pontosan el
tudjak képzelni, hogy mi lesz a rajuk befolyast gya-
korlok véleménye az adott termékkel kapcsolatban,
amikor az majd a jov6ben megjelenik a piacon - és
tudataban vannak ezeknek a nézeteknek, mikdzben
az interju készil veliik - akkor az egyéni interjuk is jol
teljesithetnek. A tébbi esetben a fokuszcsoportok ta-
nulsagos adalékokkal szolgalhatnak arra vonatkozé-
an, hogy milyen befolyasolasi hatasoknak lesznek ki-
téve a fogyasztok, miutdn egy termék megjelenik a
piacon. F6ként azoknal a termékeknél van ennek je-
lent6sége, amelyeknél a fogyaszték el6bb-utébb
szembesulnek masok nézeteivel.

Schindler tébb tényez6t allapit meg, amelyek hoz-
zajarulhatnak ahhoz, hogy mennyire val6szin(i, hogy
az emberek a kés6bbiekben tudni fognak masok
hozzaallasardl. Az egyik ilyen tényez8, hogy mennyi-
re lathaté a termék. Nyilvanval6an az aut6 vagy a ru-
hé&zat kapcsan naponta talalkozunk masok dontései-
vel. A termék fontossaga és kockazatossaga is egy
tényezd. Fontos és kockazatos fogyasztasi cikkek
esetében az egyének gyakran kérnek tanacsot olya-

1 Lasd példaul Fam és Waller irasét (2006). Ok tudomanyos szféraban tevékenykedd reklamkutatoként Azsiaban azt vizsgaltak, hogy
egyes reklamok mely elemei tetszettek a kutatasi alanyoknak. Ugy vélik, hogy kutatasuk hatranya, hogy egyes vélemények elhallga-
tédhattak a csoportszituacié miatt. Ennek nagy jelent6sége lehet szerintiik az azsiai kollektivisztikus kultdradkban, éppen ezért ezeket a
hatasokat elkeriilendé egyéni interjikat javasolnak a jov6ben, amennyiben anyagi forrasok ezt lehetévé teszik. Ugyanakkor itt felmerdil,
hogy ha ezek a kultirak ennyire kollektivisztikusak, akkor a termékek fogyasztasanal vajon nem jelentkezik-e ez befolyasolé tényez6-
ként? Stokes és Bergin (2006) pedig - az el6bbiekben bemutatott szemiivegkeretes kutatasuk kovetkeztetései kozott - kifejtik, hogy a
fékuszcsoportok hatranya a konszenzusra térekvés, amely miatt egyes nézetek esetleg nem kertilnek felszinre. Az alkalmazott piacku-
tatdsban szintén dominansan jelentkezik a fenti szerz6k altal hangoztatott megkédzelités.
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néktdl, akiknek a véleményére adnak. Még ha nem is
tartjak a terméket kiemelten fontosnak, de ugy vélik
nehéz dontenitk vele kapcsolatban, akkor is meg-
kérdezhetnek méasokat. llyen lehet, amikor ugy érzik,
hogy a j6 elhatarozas specidlis tudast igényel (példa-
ul a szamitégépek hardverjének ismeretét). Schind-
ler ugy gondolja, hibat kévethetiink el, ha a befolya-
solas jelenségérdl elfeledkeziink, és a marketingku-
tatasok soran csak egyéni lekérdezésre tamaszko-
dunk - még akkor is, ha ez reprezentativ kérddives
felmérés. Javasolja, hogy ne csak feltarasra, eléze-
tes kutatasra alkalmazzanak fékuszcsoportos kutata-
sokat. Amennyiben a kutatas kezdeti fazisaban az
egyeéni interjuk és a fokuszcsoportok kozoétt Iényeges
eltérés meriilne fel, akkor, ha az elemzés alapjan in-
dokolt, a kutatas f6 fazisdban szerinte kérdGives fel-
mérés helyett fékuszcsoportokat kellene alkalmazni
- méghozza reprezentativ mintan alakulé csoporto-
kat. Erre éppen azért lenne szerinte sziikség, mert a
tarsas befolyasolast kérdGivvel nem lehet megfelel-
en vizsgalni, fokuszcsoportokkal viszont modellezni
lehetne. Schindler kilencvenes évek elején megfo-
galmazott, logikusnak t(in6 tanacsait, mindenesetre
eddig még nem sokan fogadtak meg. Magam is Ugy
gondolom, hogy bizonyos termékek és piackutatasi
célok esetében kulcsfontossagu, hogy a fokuszcso-
portos beszélgetéseket Ugy épitsiik fel, és ugy ele-
mezziik, hogy a tarsas befolyas egyes folyamatait j6l
medfigyelhessik rajtuk.

Természetesen az el6bbi felvetés nem azt jelenti,
hogy minden piackutatasi cél, minden termék eseté-
ben hasznos lehet a csoportokon megfigyelhet6 tar-
sas befolyas vizsgalata, A termékek Schindler altal
meghatarozott fentebbi csoportja j6 tampontot szol-
géltat, hogy mikor érdemes elgondolkodnunk azon,
hogy a fokuszcsoportoknak ezt a specidlis, tarsas
befolyast kiaknazé verziojat alkalmazzuk. A reklamok
fogadtatasanak a vizsgélataban is hasznos lehet az
ilyen fajtaju csoport. Végig kell gondolnunk, hogy a
tarsas befolyasnak a vasarlas vagy a reklam megte-
kintésének pillanataban lesz-e jelent6sége, és ha
igen, akkor hogyan érvényesiilhet. Ismeri-e az adott
személy vasarlaskor azok véleményét, akikre ad és
ezek hatassal lesznek-e vételi dontésére? Ha addigra
mar ismeri masok értékelését - akkor még azt kell
végiggondolnunk, hogy egy el6zetes kutatasi hely-
zetben, amikor a termék még nem jelent meg a pia-
con, az illetd fel tudja-e mérni el6re, hogy mas, sza-
mara relevans személyek, csoportok hogyan fognak
majd a termékhez hozz4allni. Ha ekkor ezt még nem

52 Marketing & Menedzsment 2006/5-6.

tudja megfelel6en elképzelni, akkor egy egyéni le-
kérdezés soran nem fogja tudni ezeket a jov6beli po-
tencialis hatasokat beleépiteni a valaszaba. Ha azon-
ban csoportos beszélgetést tartunk, ott szembesiil-
het masok allaspontjaval, a kutatok pedig megfigyel-
hetik, hogy erre hogyan reagal.

Elképzelhetd, hogy azt regisztralhatjuk, hogy a cso-
porton megvaltoztatja a termékre vonatkozd értékelé-
sét. El6fordulhat olyan eset, hogy amikor valaki el6szor
vesz meg egy Uj terméket még kevéssé hat ra masok
véleménye, de mivel lathaté a termék, vasarlas utan
szembesil majd referenciacsoportjanak reakcidival
(példaul egy kamaszt cikiznek az osztalytarsai, hogy
.deddsoknak valé” a csokoladé, amit vett). Ekkor
megeshet, hogy a negativ visszajelzések fényében
tbbbszor mar nem veszi meg az adott arucikket. Miért
ne lenne Iényeges a fenti esetekben a gyarté cégek-
nek tudni, hogy hogyan reagal majd potencialisan a
vasarl6 az 6 dontését ellenz6 véleményekre? Rekla-
mok esetében szintén lehet jelentésége a csoportfo-
lyamatok tanulményozésanak: a személyek kozotti in-
terakciok fontosak lehetnek a reklam értelmezésében,
értékelésében. A reklamokat sokszor nem egymaguk-
ban nézik az emberek, és a fokuszcsoport modellez-
heti a hétkdznapi beszélgetéseket, amelyek a rekla-
mokhoz kapcsolédoan alakulnak ki. Ezeknek a beszél-
getéseknek is részét képezheti a tarsas befolyasolas.

Ha ugy dontink, hogy tarsas befolyast is tanulma-
nyozni szeretnénk, akkor a csoportokat ugy kell szer-
vezni, hogy ez megfelel6en tudjon érvényesilni, és
az ott megfigyelhetd befolyasolasi jelenségek jol mo-
dellezzék a mindennapok soran el6fordul6 tarsas ha-
tasgyakorlast. Szamunkra tehat nem barmilyen befo-
lyasolasi folyamatok a jok, hanem pusztan azok,
amelyek potencialisan el6re jelezhetik a termék vagy
reklAm megjelenésével jaré tarsas hatasgyakorlast
és az erre adott reakciokat. Ennek érdekében a meg-
felel6 csoportdsszetételt kell alkalmaznunk. (Tobbek
kozott el kell dontenlnk, hogy ismerésok vagy isme-
retlenek korében szeretnénk-e vizsgalni az ilyesfajta
befolyasolast, majd azon belil meg kell hatarozni a
szlikebb kort. Példaul ismer&sokon belll: barati kor,
osztélytarsak, kollégék, csaladtagok). A moderéator-
nak ugy kell vezetnie a csoportot, hogy figyelembe
vegye ezt a kutatasi célt. Mérlegelni kell majd tébbek
kozoétt, hogy a vizsgalati célkitlizés szempontjabdl
hasznos-e, ha a dominans csoporttagokat a modera-
tor megproébalja visszafogni, vagy épp ez a cél azt in-
dokolja, a szokasos gyakorlattdl eltér6en ne avatkoz-
zon be ilyen médon az interakciokba.



IDEGENEKBOL ALLO CSOPORTOK

A fokuszcsoportokat tébbnyire Ugy szervezik, hogy is-
meretlenekbdl alljanak. A fokuszcsoportos kutatasok
jelentds részét kitevf piackutatas és a politikai koz-
vélemény-kutatas gyakorlati alkalmazasaiban az ide-
genekbdl allé fokuszcsoport szinte kizarélagos. Mas
terlileteken (példaul tarsadalomtudomanyi alapkuta-
tasok) sor szokott kerillni olyan csoportokra is,
amelynek tagjai korabbrol mar ismerik egymast. De
vajon szilkségszer(i-e, hogy a piackutatasban isme-
retlenekbdl alljon a csoport?

Ehhez el6szor tekintsiik at az ismerésokbél és az
idegenekbdl allo csoportok néhany jellemzéjét.

Ha a csoporttarsak mar a kutatas el6tt kapcsolatban
alltak egymassal, akkor a fékuszcsoporton megeshet,
hogy kevésbhé fejtenek ki valamit részletesen, mert
Jfelszavakbal is értik egymast”. Fennall a veszély, hogy
az elhangzottak egy részét a kutaté nem érti meg, vagy
félreértil. Esetleg nem mesélnek el olyan személyes
torténeteket, amelyeket a csoport tébbi tagja mar is-
mer. Nem beszélnek olyasmirdl, ami a tarsasaguk sza-
mara természetes - holott a kutatas szempontjabdl re-
levans lenne (Leask - Hawe - Chapman 2001,
Macnaghten - Myers 2004). Akad, aki azt hangsulyoz-
za, hogy a résztvev6k szamara kellemetlen olyan dol-
gokrél beszélni, amit mar ,agyontargyaltak”, és szive-
sebben beszélnek arrél, ami Gjdonsag a tébbiek sza-
mara (Siklaki 2002). De ennek relevancigja a kutatas
helyzetétdl, témajatdl is fligg. Ismerdsokbdl allé cso-
portokat vezetve sokszor Ugy lattam, hogy a csoport-
tagok nem érzik kinosan magukat, és szivesen beszél-
getnek atémardl - még akkor is, ha a kérdéskor egyes
elemei szamukra nem jelentenek Ujdonséagot.

Tovéabbi szempont a csoportosszetétel mérlegelé-
sénél, hogy egymast ismer6 résztvevék esetén a be-
szélget6partnerek mar olyan korabbi kapcsolati vi-
szonyokat hoznak a csoportba, amelyek nagy részé-
rél a kutat6 nem rendelkezik informaciéval (hacsak
nem végzett terepmunkat is). Az ismerfsok kozotti
viszonyrendszer, rejtett és nyilvanos, formédlis és in-
formdlis hierarchigjuk befolyasolhatja, hogy ki mit
mond a csoportban.

Mig egy nagyvarosi, ismeretlenekbdl allé csoport-
ban a csoport utan varhatéan a résztvevék nem fog-
nak talalkozni egyméassal soha tobbet, addig ismeré-

sokbdl allé csoport esetén a csoporttagok a fékusz-
csoport utan is varhatéan kapcsolatban maradnak,
igy a fokuszcsoporton tul is jutalmazhatjak, illetve
szankciondlhatjak egymast az 6sszejovetelen elhang-
zottak miatt, illetve a résztvev6k egymas szamara fon-
tosabb referenciacsoportot jelenthetnek. Mindezek
hatdssal lehetnek a vitan elhangzottakra. Néhany
szerz6 hangsulyozza, hogy az ismer&sokbdl allé cso-
portokon varhat6an er8sebb a térekvés a konszenzus
irdnydba, kevésbé fogalmazdédnak meg a kilénbsé-
gek és a kétségek, illetve nagyobb mértékd konformi-
tas figyelhet6 meg (Leask - Hawe - Chapman 2001,
Macnaghten - Myers 2004). Ez egybevag a szocial-
pszichologiai kiscsoportos kutatdsok konklazidjaval
is, amely szerint, hogy ha egy csoport kilénésen
Osszetartd, barati jellegli, akkor ott nagyobb mérték(i
lehet a konformitas (Rudas 1990). Ezért az értékelé-
sek egy sz6kébb skalaja jelenhet meg az ismer6sok-
bél kialakitott csoportokon - kiléndsen, ha a csoport-
tagok szamara fontos kérdésrél van sz0, és ha ugy ér-
zik, elitélend6 lenne a témaban az eltér§ vélemény (és
mint irtam fogyasztasi témak esetében is el6fordulhat
jelentds mértékl konformitas).

Magam is tapasztaltam, hogy a csoportdinamikat
nemcsak atlatni, hanem esetleg kezelni is nehezebb
feladat egy ismer&sokbdl allé csoportban. Kénnyeb-
ben alakulhatnak ki maganbeszélgetések a csoport-
tagok kozott, akar az is el6fordulhat, hogy nehezebb
a kutatasi témanal tartani 6ket, mert szivesebben be-
szélgetnének egymassal valami masrél (Leask -
Hawe - Chapman 2001).

Az ismer8sokbdl allé csoportok nagy elénye, hogy
ismer8sokkel beszélgetni egyfajta ,természetesebb”
szituaciot jelent: j6I modellezheti a hétkdznapi beszél-
getéseket, vitékat, interakciokat. igy egyes esetekben
ahhoz hasonlé adatokra tehetiink szert, mintha részt-
vev6 megfigyelést folytattunk volna. Ahogy Kitzinger
(1994:105) is hangsulyozza: ,Legf6képpen azért
hasznos mar létez6 csoportokkal dolgozni, mert 6k
nyUjtjak egyikét a tarsas kontextusoknak, amelyen be-
[t a nézeteiket kialakitjak, és a dontéseket meghoz-
zak az emberek.” Azonban ne felejtsik el, hogy a ter-
mészetesség nem jelenti azt, hogy a résztvevék szuk-
ségképpen a kutatas nélkiil is megfogalmaztak volna
maguk szamara a csoporton elhangzo kijelentéseket,
gondolatokat (Kitzinger 1994). A természetességet az

1 Ezért egyes szerz6k nem is ajanljak, hogy ismer&sokbdl allé fokuszcsoportot allitsunk dssze (Krueger 1994:88), azt hangsulyozvan,
hogy az elemzés ,majdnem lehetetlen” az ilyen helyzetekben. Pedig, mint latni fogjuk, szamos el6nye is van az ismerdsékbdl allé cso-
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is korlatozza, hogy a fékuszcsoporton kivill a beszél-
get6partnerek mas helyzetben, szabalyrendszerben,
mas célbol talalkoznak, illetve mindennapi beszélge-
téseiket nem egy kils6 moderator vezeti (Leask -
Hawe - Chapman 2001).

Az ismerdsok altal elmondottakat befolyasolhatja,
hogy egyes informacidkat a résztvevok dssze tudnak
vetni azzal, amit a fokuszcsoporton kivil tapasztaltak
az illetével kapcsolatban (Kitzinger 1995), vagy leg-
alabbis a csoport elfogadott tudasaval, csoportnor-
makkal - és ez hasznos belatasokat eredményezhet.

Gyakorlati szempont, hogy sokszor ismer6sokbdl
allé csoportok szervezése kevésbé iddigényes, illet-
ve olcsObb, mint idegenekbdl allok Iétrehozasa
(McLafferty 2004). Ha példaul 6sszesen szaz kutatasi
alanyt szeretnénk, nem kell szaz elkulonult egyént
megkeresniink, hanem talalhatunk mondjuk tizenkét
csoportosulast, és ezeken belll potencialisan elér-
hetjik a tagokat akar egy személyen keresztil is. Ha
a meghivottak j6 viszonyban vannak egymassal, ak-
kor tdbbnyire szivesebben is jonnek el egy fékusz-
csoportra, mivel vagy kozos kotelességnek tekintik,
vagy ez kevésbé tlnik ijeszt6bnek, mint a részvétel
egy ismeretlenekbdl all6 dsszejévetelen (Bloor et al.
2002). Tudhatjak egymasrol, hogy hanyan tervezik a
beszélgetésen vald részvételt, mig egyéb esetben
gondolhatja azt a meghivott, hogy majd Ugyis részt
vesznek masok a csoportban. Ismer8sdk azonban
nem hihetik tévesen azt, hogy lesznek elegen, ha
hallottak, hogy a tébbiek koziil csak kevesen jonné-
nek. Az ismer8sokbdl allo dsszejoveteleknek prakti-
kus el6nye az is, hogy rendszerint ezeken kevesebb
id6t kell forditanunk a bemelegitésre.

A fent bemutatott eltéréseket kell mérlegelniink te-
hat, amikor a kétfajta csoportosszetétel kozott valasz-
tunk. Sokan azonban a potencialis érvek-ellenérvek
atgondolasa nélkil idegenekbdl allé csoportokat tar-
tanak. Megitélésem szerint, nem sziikségszerd, hogy a
piackutatasban ismeretlenekbdl alljon a csoport. Ha
azonban a véleményeknek egy szélesebb skalajat
szeretnénk hallani az egyes csoportokon, ha nem ér-
dekelnek minket a csoporthatasok, a tarsas befolya-
solas, vagy, ha nem szempont szamunkra az, hogy
egy természetesebb szituacidéban folyjon a beszélge-
tés, akkor sokszor indokolt lehet az ismeretlenekbdl
allé csoport. Mint korabban irtam, egyes marketing-
szakemberek azonban hangsulyozzak, hogy a befo-
lyasolasra val6 reagalas piackutatasi szempontbdl is
érdekes lehet (Fern 2001, Schindler 1992), hiszen a
termékek fogyasztasandl is jelentkezhetnek ilyen ha-
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tasok. llyen jellegli - a csoporthatasokat is vizsgalo -
kutatasi cél esetén, mar inkabb mérlegelés targyat ké-
pezheti, hogy ismerdsokbdl vagy ismeretlenekbdl all-
jon a csoport. Mas tipusu befolyast figyelhetiink meg
a két Osszetétel(i csoporton. Az egyik esetben azt, ho-
gyan reagalnak egyének idegen (gyakran hasonld
tarsadalmi-demogréfiai jellemzékkel bird) emberek
befolydsara, mig az ismer6sokkel folytatott csoportok
modellezhetik, hogy hogyan folynak az adott termék-
rél, reklamrél a beszélgetések a csaladokban, bara-
tok, szomszédok, iskolatarsak és munkatarsak kozott.
Steel (2002) azért tartja hasznosnak, ha ismer&sok
korében is megfigyeliink fogyasztokat, véaséarlokat,
mert Ugy véli természetes kdzegben hasznos informa-
cidkra tehetlink szert: modellezhetjiik azt a szituaciot,
ahogyan az egyén a termékkel vagy reklammal talal-
kozik. Bar 6 az egymast ismer§ vizsgalati alanyok
esetében tobbszor is a résztvev6 megfigyelést alkal-
mazé kutatasokat hozza fel példanak, ez az elv nyil-
van kiterjeszthet§ a fokuszcsoportokra is. A fokusz-
csoport elénye az lehet, hogy koncentraltan gydijthe-
tiink adatokat a témankra vonatkozéan, mig a részt-
vev6 medfigyelésé, hogy a viselkedések egy széle-
sebb skalajat tapasztalhatjuk meg (Morgan 1997).

L MESTERSEGES” HELYSZIN

A piackutatasban gyakran specidlis termekben tartjak
a fokuszcsoportokat, aminek az egyik fala detektivti-
kor. Ezeknek a termeknek a falai viszonylag uresek,
székekkel koriilvett asztal talalhatd bennik, valamint
falra rogzitett videokamera. A megrendel6 képvisel6i a
detektivtikdér mogul nyomon kovethetik a beszélge-
tést. Elvétve, de akadnak piackutatdk, akik szembehe-
lyezkednek ezzel a gyakorlattal. Példaul Threlfall
(1999) emliti, hogy a marketingkutatasi fokuszcsopor-
tok egyik nagy hatranya, hogy tdébbnyire mesterséges
helyszinen tartjak. Steel (2002) a természetes helyszi-
neket tartja megfelelének marketingcélokra is. Ugy
véli, az a j0 helyszin és megfelel§ technika, amelyik
.modellezi a valaszadok tartézkodasi helyét és hangu-
latat abban a pillanatban, amikor a termékkel vagy a
reklammal kapcsolatba keriilnek” (Steel 2002:116). A
specialis fokuszcsoport-termek szerinte egy termé-
szetellenes kornyezetet jelentenek, igy kevéshé szol-
galhatnak hasznos informaciokkal. Amikor Steel
(2002:116) az Isuzu autdmarka szamara szervezett fo-
kuszcsoportos kutatast, akkor a beszélgetéseket mar-
kakereskedések helyszinén tartottak ugy, hogy a cso-
porttagok a keresked6kkel is talalkoztak. Mint besza-



mol réla: ,a keresked6k persze nem hazudtoltdk meg
Onmagukat (tiz potencidlis vasarlo), de igy legalabb a
maga természetes valdjdban beszélgethettiink az au-
tokrol és az autdvasarlasrol, nem valamilyen homalyos
emlék alapjan.” Beszamolok alapjan tudom, hogy bar
egyes magyar piackutatok nyitottak a természetes
helyszinekre, a meghizok részérdl akkor is gyakran ta-
pasztalnak olyan elvarast, hogy a helyszin detektivti-
korrel rendelkez6 terem legyen. Hiszen igy tudja a
megbizé legkényelmesebben él6ben nyomon koévetni
a beszélgetést, és leginkdbb a helyszinen érzékelni a
csoport Iégkorét (ezt még a kameras felvétel sem ké-
pes potolni). Mas terlileteken, példaul a tarsadalomtu-
domanyi alapkutatasok esetében, az 6sszejovetelek
tobbnyire nem detektivtiikorrel rendelkezd specialis te-
remben zajlanak. Részben a forrdsok hianya miatt, va-
lamint azért, mert vannak tarsadalomkutatok, akik ugy
vélik, jobb a természetesebb kbzegben tartani a be-
szélgetést. Azon a véleményen vagyok, hogy a piac-
kutatdsban is megfontoland6 a természetes helyszi-
nek alkalmazasa, mivel jobban modellezheti a hétkoz-
napok soran megfigyelhet6 reakciokat, amikor a ter-
mékkel, reklammal talalkoznak a fogyasztok.
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