A fokuszcsoport, mint kvalitativ
m(ifaj, misztériumjaték. A kvantitativ
kutatdsokhoz képest alacsony
elemszam és szubjektivnek
nevezhetd eredmények miatt
kortllengi egyfajta lekicsinylés,
ugyanakkor az alkalmazott
pszichol6giai médszerek és projektiv
technikak miatt atjarja némi
ezoterikus misztikum. Jaték is, mivel
a tikor mogul szemlélédé Megbizd
szamara mutatvany, amelynek soran
a kutaté cég prezentdlja neki

az 6 sajat fogyasztojat - in vitro.
Minél szérakoztatébban teszi, annal
meggy6z6bb és sikeresebb

a kutatés.

Becker Gyérgy

Hogyan nézzunk
fokuszcsoportot?

gyors, olcsoé és érthet6 (kontrollalhaté). Szerintem azonban eb-

fokuszcsoport elényének altaldban azt szoktak felhozni, hogy
/ \ bdl egy sz6 sem igaz.

GYORS?

Az a fajta kvalitativ kutatas, amelynek eredményei tényleg hasznosak,
és valéban beépilhetnek a marketingmunkéba, korantsem gyors, hi-
szen el6készitése, a célok és a kérdéskorok, valamint a valaszthat6
kvalitativ technikdk egyeztetése rengeteg id6be keril. Tovabbi - sok-
szor nem szamolt - id6igény az adatfelvétel, hiszen, ha a csoportok vi-
déken vannak, raadasul biztositani akarjuk a kontrollalhatésagot, akkor
jelen kell lenniink a kutatason. Sok id6t fogunk eltélteni a csoportok né-
zésével és lehet, hogy legalabb ugyanannyit az utazassal. Még Buda-
pesten sem mindig Uszhaté meg egy 6rabdl a fokuszcsoport helysziné-
re eljutni. A kutatds mélységét és hasznat legtébbszor idéigényes elem-
zés utan kaphatjuk meg, amely minéségi kompromisszumok nélkil alig
rovidithet6. Sok esetben az eredmények implementalasa, azaz a gya-
korlati marketing munkaba valo atiltetése, példaul a kreativok szamara
is érthetd anyagok megfogalmazasa tovabbi draga idét emészt fel.

oLCSO?

Ebbdl mindjart kovetkezik, hogy a kutatas nem is olcsé. A kvalitativ fo-
kuszcsoportos kutatdsok egyik komoly elénye a kontrollalhatésag és
atlathatésag, ami azt is jelenti, hogy a Meghizék szeretnének személye-
sen jelen lenni atukér mogott, latni és hallani akarjak fogyasztéikat. On-
magunkat csapjuk be, ha csak a kutatéknak kifizetett koltségekkel sza-
molunk, hiszen ha a Megbizé is részt vesz a csoporton, az utazassal és
a csoport nézésével toltott idot is koltségként kell szamolni (Time Sheet
Cost). Ha végigszamoljuk az dsszes koltséget, az Ugyfél és a kutato,
valamint az esetlegesen az Ugyfél mellett iil6 - sokszor vezetd beoszta-
su kutatdé munkatarsak time sheet arait, akkor a kvalitativ fokuszcsopor-
tok a legdragabb kutatasi modszertant jelenthetik. Egy atlagos csopor-
ton két-harom munkatars jelenik meg a Megbizé részérél (a szam fel-
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mehet 15 folé is!), és barki utanaszamolhat sajat cé-
génél, hogy harom atlagos szakember félnapi mun-
kajanak (utazassal), mekkora a time sheet vonzata
(az altalam ismert multinacionalis cégeknél egy time
sheet nap minimum 100 000 forint).

KONTROLLALHATO?

A harmadik érv, az érthet6ség és kontrollalhatésag,
amely természetesen arra az illaziéra épil, hogy,
amit személyesen tapasztalok, az igaz. Erdekes hie-
delem, f6ként, ha figyelembe vesszik, hogy a mar-
ketingszakma jelentds része annak szenteli munka-
jat, hogy olyasmit plantaljon az emberek fejébe, amit
nem tapasztalhatnak meg érzékszerveik utjan, de
ennek ellenére igaznak hisznek, illetve mas megko-
zelitésben, olyasmit lattatnak a Fogyasztéval, aminek
alapjan el tudja képzelni, hogy igazat beszélnek neki.
Szép mliszdval ezt hivjuk mérkaépitésnek. Ugye lat-
tak mar az ,intelligens molekulat’? Es a liposz6mét?
Na ugye.

Az érthet6ség problémakoérébe tartozik a cimben
feltett kérdés is. Ha fellengz6s akarnék lenni, vissza-
kérdezhetnék, hogy ,hogyan nézziink filmet?”, vagy
shogyan olvassunk?”, ,hogyan nézzik f6nokin-
ket?”. Ezek a kérdések is épplgy jogosak lehetnek,
mint a fokuszcsoport nézésével kapcsolatban meg-
fogalmazott mondat. A kérdés maga azt a feltétele-
zést implikalja, hogy ,mi” kils§ szemlél6k latjuk,
medgfigyeljik ,6ket”, akiknek viselkedését, szavait va-
lamilyen algoritmizalt maddszerrel
lefordithatjuk ~ marketingnyelvre.
Azaz jobban megérthetjik a fo-
gyasztéinkat, ha tudjuk, hogyan
kell 8ket nézni. Méar elsd hallasra
is vonzé gondolat, kar, hogy sza-
mos érv felhozhaté ellene.

Ha egy filmmel, vagy regénnyel
kapcsolatban tessziik fel a kérdést
- ,hogyan nézziik, olvassuk?” -, azért van kbnnyebb
dolgunk, mert joggal feltételezhetjuk, hogy az alkoté-
nak valamilyen kozlési szandéka rejlett a md Iétreho-
zasdban. Magyaran egy torténetbe vagy képekbe
kddolta mondanivaléjat, és kdnnyebben jutunk a md
élvezetéhez, ha ismerjik a kodokat. Szamtalan elem-
zés sziiletett és sziletik minden pillanatban, amelyek
erre a premisszara épilnek. Szamomra nyilvanvalo,
hogy minden kreativ (m(ivészi) m(ifaj lényege 0j kéd-
rendszer létrehozasa, amely atirja, meghaladja a ko-
rabbiakat - bar ezaltal nyilvan taplalkozik is bel6lik.

Az U kod jelenti az Uj mlivészeti alkotast. Ha nincs
ilyen, akkor az a moles-i értelemben vett giccs. Amit
elére kodoltak nekiink. Az 6ncél maga.

Mi van, akkor, ha nincsenek szandékok, tehat
nincs elrejtett kéd? Mivan afogyasztonkkal, aki egy-
szer csak egy ,nappalinak kinéz6 szobaban” talalja
magat, amely egyszerre hasonlit egy varéteremre és
irodara (csak azokban nincs tukoér és kamera)? A fo-
gyasztonk nem akar k6zolni semmit. Nincsenek hat-
sO szandékai, és nem érdekli az sem, hogy mi ért-
juk-e 6t, vagy nem. O rosszabb esetben az 5-10
ezer forintos ajandékot akarja, jobb esetben pedig
egy kicsit beszélgetni. Amit mi kédnak gondolunk,
az 6nmagunk keresése a fogyasztdéban. Valbéjdban
arra vagyunk kivancsiak, 6 hogyan latja a mi kddja-
inkat, és nem pedig az 6 sajat, egyéni kédrendsze-
rére. Raadasul, ha meg is értenénk egy adott fo-
gyasztd sajat kddrendszerét, ez a tudas nem lenne
automatikusan érvényes az atlagos demogréfiai és
pszichogréfiai leir6 valtozékkal meghatarozott masik
fogyasztora. Azt allitom tehat, hogy a fékuszcsopor-
ton kapott nyers eredmények - a csoport megtekin-
tése és a hallottak jegyzetelése - semmiképpen sem
jelenti a marketingmunkéaban hasznosithaté ismere-
tek megszerzését.

A feladat a gondolatmenet értelmében az, hogy
meg kéne értenlink a fogyaszté gondolkodasét vala-
mirél, amit mi (marketingesek) hoztunk létre az 6
szamara. Marketingtanulmanyaink és tapasztalataink
alapjan ehhez a megértéshez a fogyaszté kvalitativ

,Ha végigszamoljuk az 6sszes koltséget, az Ugyfél és
a kutatd, valamint az esetlegesen az Ugyfél mellett Gl6
- sokszor vezet§ beosztasu kutaté munkatarsak time
sheet arait, akkor a kvalitativ fokuszcsoportok a legdré-
gabb kutatdsi modszertant jelenthetik. ”

megkérdezése atjan juthatunk el. Gyorsan, olcsén
és érthetéen, ugye.

Fokuszcsoportot szerveziink tehat. Bedlink a tu-
kér mogé, nézzik a csoportot, és ilyenkor fogalma-
z6dhat meg a cimben feltett kérdés.

A KUTATAS CELJA

Miel6tt betlnénk a megfigyel6szobaba hasznos, ha
Ujra elolvassuk azt, ami a ,kutatas célja” cimsz6 alatt
talalhaté az ajanlatban. Elejét vehetjik a kés6bbi
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csalodasoknak. A fokuszcsoportos kutatas is csak
egy modszer, amely annal jobban alkalmazhatd, mi-
nél vilhgosabbak és egyszeriibbek a kérdések, ame-
lyeknek megvalaszolasara valasztottuk. Meg kell bé-
kalni a gondolattal, hogy nem fogunk az 6sszes léte-
z6 problémankra érvényes és meglep6en Ujszer( va-
laszt kapni, vagy ha igen, az nem lesz hasznéalhatébb
a legendas 42-nél. A gyakran kutatdé megbizok
kénnyebb helyzetben vannak, mert a kutatasban
szerzett gyakorlat leegyszer(siti a kérdéseiket, azon-
ban vannak, akiknek csupan évi egy felmérésre telik,
és ilyenkor tul sok és komplex kérdést szeretnének

»A csoportokat és a csoportvezetést éré leggyakoribb
kritika, hogy a csoport ’lellt’, érdektelen volt, fogéval
kellett kiszedni az emberekb6l a mondanival6jukat.
Nehéz elfogadni, hogy az unalmas csoportok is szol-
galhatnak informéacioval és értékes eredményekkel.”

belezsufolni. Egyre valoszinl(ibbé valik a 42 tipusu,
semmitmondd, tal altalanos, jézan paraszti ésszel
kalkulalhat6 valasz. Ha szem el6tt tartjuk a kutatas
elsédleges céljat (céljait), akkor kénnyebb lesz ko-
vetni a csoportot, és értelmezni az ott térténteket.

SZURES

A fékuszcsoport kulcsmozzanata a sz(irés. Régen el-
multak azok a boldog békeid6k, amikor a szervezé-
sért felel6s munkatérs ,felhozta” a csoportot és a mo-
derator egyszerlien rostalt a szlrékérd6ivek kozott.
Ma a kutaténak maganak kell leszlrnie azokat, akik-
kel beszélgetni fog. A szlirés nehézségét az jelenti,
hogy a kutatas problémajaként tekintett alapvetd sz(-
r6szempontok tébbsége nem megallapithatdé, hanem
bevallas alapjan csupan feltételezheté. Mennyire valo-
szin( példaul, hogy sikerill 8 olyan személyt talalni,
akik iskolai végzettségik, életkoruk és még egy par
.kemény” valtozo tekintetében megfelelnek, és csak X
markéat hasznélnak hajmosashoz? (ugye tudjuk, hogy
ha csak harom normal eloszlasu valtoz6t vesziink, és
csak az atlag korili személyeket szeretnénk a kuta-
tasba bevonni, a penetracié az egész lakossagot te-
kintve, mar 10 szazalék ald csokkenhet! Mi lehet ak-
kor, ha ezekhez eleve olyan kvotakritériumot teszink,
amelynek penetraciéja, mondjuk 5 szazalék alatti?)
Az el6zetes szlirés azért sziilkséges, mert a ta-
pasztalt kutatok képesek lehetnek apré jelekbdl és
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keresztkérdésekbdl kiszlrni a sajat markapreferenci-
ajukat tévesen megitél6 személyeket. A hivatasos
csoportlakdkat, akik hetekkel ezel6tt voltak ugyanitt,
és szemrebbenés nélkil allitjdk, hogy még soha nem
jartak fékuszcsoporton. Akik miatt az egész kutatas
érvénytelen lehet Megbizénk el6tt.

A szilirés ma elég hosszadalmas proceddra, mert
a kutatécégek kénytelenek duplan szervezni, azaz
legaldbb 16 résztvevét kell a csoport el6tt rendelke-
zésre all6 20-25 percben szirni. Minél hosszabb a
sz(ir6kérd6iv, vagyis minél alaposabban probaljuk
biztositani, hogy pontosan azok jelenjenek meg a
csoporton, akik szamunkra érde-
kesek, annal val6szinlibb, hogy
a. ) csuszni fog a csoportkezdés,
b. ) nem lesznek rendesen lesz(ir-
ve a résztvevOk (csupan a kérdd-
ivet fogjak kitolteni).

A szilrékérdéiv jelent6sége vé-
leményem szerint legalabb ugyan-
akkora, mint a személyes beszél-
getésé, amelyet a kutatd folytat a leend6 csoporttag-
gal. A sz(irést végzd kutat6 fogja megallapitani, hogy
ki mennyire kommunikativ, mennyire értelmes és ak-
tiv, és ezért célszerl figyelembe venni a véleményét
a csoport ¢sszetételének meghatarozasakor.

AZ ELOADAS ES A NEzZOK
Az inkompetens

Ha végre osszedllt a csoport, kezd6dhet a misztéri-
um. Avatatlan szemlél§, aki alkalmanként, vagy soha
nem jar csoportra, csak azt érzékeli, hogy érdekes
vagy unalmas csoportot latott-e. A csoportokat és a
csoportvezetést ér6 leggyakoribb kritika, hogy a cso-
port ,letlt”, érdektelen volt, fogoval kellett kiszedni
az emberekbdl a mondanival6jukat. Nehéz elfogad-
ni, hogy az unalmas csoportok is szolgalhatnak infor-
macioval és értékes eredményekkel. Az unalomrdl
nem mindig a moderéator vagy a rosszul megirt kuta-
tasi vezérfonal (discussion guide) tehet, sokszor ab-
ban keresend@ a probléma, hogy olyasmit kérdezge-
tink, ami egyszer(ien nem érdekli a csoporttagokat.
Tisztaban kell lenniink azzal, hogy a csoporttagok
alapesetben semmiféle érzelmeket nem taplalnak
mosoporuk, telefonjuk vagy bankjuk irant. Szamukra
szinte majdnem minden, amit kérdeziink t6lUk csakis
annyiban érdekes, amennyire kévetkezményei van-
nak rajuk nézve. Es igazabdl silyos kdvetkezményei
a komolyabb fiask6knak vannak. Ezért szerepelnek a



beszamoldkban tébbet a panaszok, mint a dicsére-
tek. A kevéssé kompetens nézék az eredmény miné-
ségétdl fuggetlenil annak talalasaval foglalkoznak,
és a csoportrél, moderalasroél alkotott véleményiket
aszerint formaljdk, hogy 6k maguk, hogyan érezték
magukat a csoportilés alatt. Ha déntéshoz6i pozici-
Oban Iév6 inkompetens nézi és értékeli a csoportot,
az komoly nehézséget jelent a kutatoknak és a kuta-
tasnak is.

A kreativok

A szakavatott néz6 tudja, hogy a mufaj szabalyai mi-
att a fokuszcsoportos megkérdezés a veszélyeket és
kockazatokat felnagyitja, az el6nytket és lehet8sé-
geket lekicsinyiti. Gyakori megfigyelés, hogy a krea-
tivok, akiknek a kvalitativ kutatads eredményeit be kell
épiteniik a munkajukba, és akiknek j6 vagy rossz
munkéja sok tizmillié forintot hozhat, vagy veszteget-
het el, nos a kreativok nem szivesen jarnak fokusz-
csoportra. Gyakran még akkor is csak az account
executive jelenik meg, ha a Meghizé kéri a kreativok
jelenlétét. A kreativok ugyanis semmit nem utalnak
jobban, mintha teljesitményiiket nyilt szinen 6csarol-
jak. Valljuk be, ez mindannyiunkra igaz, csak a leg-
tobben abban a szerencsés helyzetben vagyunk,
hogy soha nem kell masok el6tt megszégyenulnink,
ha rosszul teljesitettiink. A marketingigazgatét nem
fogjak cikizni a csoporttagok a hibas célcso-
port-meghatarozas miatt, legfeljebb uagy itélik, hogy
areklam nem szolitja meg 6ket. Amit végil is mindig
ra lehet kenni a megvaldsitasra. Az ostor tehat a vé-
gén csattan, épp ott, ahol a kreativokat talaljuk.

Megkockaztatom, hogy amennyiben a kreativokat
meggydzzik arrél, hogy a csoport jellegzetessége a
polarizalt negativ vélemények hangsullyozasa, vi-
szont mi nem feltétlenil az értékelés eldjelére, ha-
nem az értékelés mogott allo gondolatmenetekre
(insight) vagyunk kivancsiak, akkor szivesebben jon-
nek el a csoportokra. Es ennek eredményeként talan
jobb reklamot fognak késziteni.

Egyéb szakért6k

A nézbk kozott fontos szerepet jatszanak a szakér-
ték, akik az adott termék el6allitasaban, tervezésé-
ben, gyartdsaban vagy forgalmazasaban érdekeltek.
Mivel az 6 munkajukat is gyakran illetik biralattal a
csoport résztvevdi, hajlamosak lesznek az eredmé-
nyeket lemin@siteni a sajat énkép védelme miatt, a
véleményalkotok nyilvanvalé inkompetenciajara hi-
vatkozva. Gyakran nem veszik figyelembe a j6 6reg

marketingszabdiyt: mindegy, hogy a halarusnak mi-
lyen a portékdja. Ha azt hiszik rdla, hogy bidds, ak-
kor ugyanugy nem vesznek téle halat, mintha tény-
leg bidos lenne. Fontosnak latszik, hogy a szakért6i
csoportmegfigyel6k tisztdban legyenek a marketing
Iényegével: vagyis olyasmirél van szé, ami csak az
emberek fejében létezik. A szakért6k sokkal kézzel-
foghatébb és konkrétabb mddon gondolkoznak sa-
jat termékeikrél, mint a marketingesek vagy a fo-
gyasztok.

A marketingesek és a kutatok

A nézdk konstans része a marketinges vagy elemz6
csapat. Ok &ltaldban mar sok fokuszcsoportot lattak,
és tisztaban vannak a buktatékkal, ugyanakkor leg-
alabb ugyanannyira izgulnak, mint a piackutatd cég
munkatérsai. Az el6adas Gket is mindsiti. Feladatuk
tobbek kozott a szlirés és a moderalas ellen6rzése.
Ha jol végzik munkdjukat, hamar kiszurjak a ,cso-
portlak6kat” vagy a rosszul szlrt résztvev6ket, akik
nem lennének a csoportba valok. Eszre kell venniiik
a moderator figyelmetlenségeit is, és fel kell tenniik
azokat a fontos kérdéseket, amelyek menet kézben
fogalmazddnak meg. Kontrollalniuk kell munkatarsa-
ikat, akik gyakran nehezen allnak ellen a kisértésnek,
és allandd kérdéseikkel zaklatjak a moderatort (ezt a
kontrollt a megbiz6-megbizott viszony aszimmetridja
miatt a kutatdé cég képvisel6i nehezen latjak el). Tu-
domasul kell venni, hogy a csoportvezetés annal
kénnyebb, minél inkabb képes uUgy mikodtetni a
csoportot, hogy az latszolag ,magatél megy”. llyen-
kor a csoporttagok szinte spontan beszélgetnek és a
moderator kérdései alig észrevehetfen iranyitjak
Oket. A csoport élvezi a beszélgetést, nyitottabb és
6szintébb, mint a direktiv irAnyba terel6 moderatorok
esetén. A direktivebb csoportvezetés felé viszi el a
moderatort a tal sok kivulrdl feltett kérdés. Csokkenti
a moderator kompetenciaérzetét és leértékeli a cso-
porttagok el6tt is. Erdemes tehat a tikér mogott
ul6knek 6nmérsékletet tandsitani és csak akkor fel-
tenni a kérdést, ha valéban fontosnak latszik a kuta-
tas céljait tekintve.

AZ ERTEKELES

A fékuszcsoportok végén altalaban hasznos és sziik-
séges atbeszélni az elhangzottakat. Egyrészt feltétle-
nil szilkkséges a moderatornak visszajelezniink mun-
kajardl. Nem szabad elfelejteni, hogy a moderalas
rejtett fészerep. A moderéator kétszer két dra alatt
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nemcsak elfarad, de munkajat azzal a tudattal kell
végeznie, hogy minden mondatét, rezdilését kintrdl
figyelik és elemzik, igy meglehetésen komoly
stressznek van kitéve. Az el6adasnak Ugy jatssza el
a f6szerepét, hogy nem szabad egy pillanatra sem
elfeledkeznie arrol, hogy a tikér mogott Gl6 megbizé
nem ra, hanem az altala kérdezgetett emberekre ki-
vancsi. Figyelme allandéan megoszlik a csoport
résztvevinek interakcidi és a marketingprobléma ki-
vesézése kozott. A moderator megérdemli, hogy
megdicsérjék a munkajaért, és tapasztalataim szerint
szaméara mindennél fontosabb lehet ez a visszajel-
zés. Ha a Megbizo elégedetlen, akkor azt is meg kell

JAllaspontom szerint a fokuszcsoportot kéveté miniér-
tekezlet a kutatasi munka egyik legfontosabb része,
mert ilyenkor lehet a legjobban megérteni és megér-
tetni a tukor két oldalan ul6k allaspontjat, szandékait
és problémait. Fontos uUtmutatast adhat a kovetkez6
csoportok vezetéséhez és az elemzéshez is.”

beszélnie a moderatorral rogtén a csoport utan, mi-
kor az éimények még frissek, és lehetéséget kell ad-
nia a moderatornak megfigyelései, esetleges magya-
razatai el6adasara. Gyakori, hogy a Meghbizé szétla-
nul és esetleg elégedetlenil elvonul, és masnap
hosszas e-mailben fogalmazza meg kifogasait. Ez a
megoldas nem csak azért kevéssé hatékony a kuta-
tas min8ségének szempontjabdél, mert elveszi a lehe-
t6séget a helyzet kdzds értelmezésétsl, hanem a
moderatort direktiv iranyba tereli. Arra sarkallja, hogy
sajat feje helyett az tigyfele fejét hasznalja. Pedig va-
I6szinlileg nem véletlen, hogy 6 a moderéator. A méas-
napi e-mailnek tovabbi hatranya, hogy az erre val6
barmilyen reakcio, esetleges ellenvélemény vagy ér-
tékelés, magyarazkodasnak fog t(inni, és ez felesle-
ges feszltségeket kelthet.

Allaspontom szerint a fokuszcsoportot kéveté
miniértekezlet a kutatasi munka egyik legfontosabb
része, mert ilyenkor lehet a legjobban megérteni és
megértetni a tukor két oldalan Gl6k allaspontjat,
szandékait és problémait. Fontos Utmutatast adhat
a kovetkezd csoportok vezetéséhez és az elemzés-
hez is.

Egyes lgyfelek agy vélik, hogy a csoportiilést ko-
vet6 kozos értékelés azonos a csoporton elhangzot-
tak elemzésével. Ez az elképzelés er6sen vitathato. A
csoporton elhangzott informéaciék ugyanis a medgfi-
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gyel6k szaméara nem fliggetlenek a kozl6 személyi-
ségétdl, karakterét6l. Egy cizelldltabban fogalmazg,
rokonszenves ember véleménye fontosabbnak és
erGteljesebbnek tlinik, mint egy visszahtz6do, eset-
leg el6nytelen kilsejl csoportrésztvevd altal elmon-
dottak. Lehet, hogy utdbbi halkabban is mondja. Le-
het, hogy fel se tlinik, hogy elmondta.

Mésrészr6l a vélemények interpretalasa alapvet6-
en fligg a befogadd személyiségétdl, szandékaitol
és elvarasaitol. Ugyanazt a helyzetet, intonaciot két
ember két teljesen mas szandéknak vagy attitlid kife-
jez6désének tulajdonithatja személyes szimpéatigja
vagy éppen sajat attitlidjei alapjan.

Gyakorlott  kutatok  tudjak,
hogy milyen sokszor lep6dnek
meg az elemzés soran: mintha
mas csoportot moderéltak volna,
mint ami a kiirAsban szerepel. A
papiron ugyanis minden véle-
mény csak egy vélemény, figget-
lenil a kozI6t6l és a befogadotol.
Ezért a fokuszcsoport misztéri-
umjatéka csak bevezetés a valodi
megértéshez. Arra teszek javaslatot, hogy a fékusz-
csoport megtekintésekor tartsuk szem el6tt, hogy a
munka nagyobb része még hatra van! Es a hatrale-
v6 munka nem megspoérolhatdé. Hidaba kérunk top
line-t (a kutatas terepmunkajanak lezarasat kozvet-
lenil kovet6 gyorsjelentést), csak magunkat csap-
juk be! Az elemzést és részletes tanulméanyt fo-
gyasztoink reakcidinak analizalasat nem lehet vaz-
latokkal elintézni. Ne felejtstk: fél par cip6 hasznos-
saga, nem 50 szazaléka egy par cip6 hasznossaga-
nak. Az értékes és értékelhet6 fékuszcsoport tehat
csak akkor lehet olcs6, ha haszontalan, csak akkor
lehet gyors, ha fellletes, és csak akkor lehet pusz-
tdn rAnézésre megeérteni, ha mar ismerjik a valaszt.
A kvalitativ kutatas min8ségét nem a szavak szama
€s nem a csoport tetszési indexe alapjan mérjik,
hanem a megértés mélysége és az eredmények al-
kalmazhat6saga szerint.

Becker Gyorgy
Head of Qualitative Research, TNS Hungary



