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MARKABEVEZETES

Féoldal 2012. majus 8. kedd 13:08 Dr. Papp-Vary Arpad Ferenc tovabbi irasai Nincs kategorizalva

A fokuszcsoportos kutatas téveszméje

Ha beleolvasunk a legtébb marketinges konyvbe, vagy megkérdeziink egy atlagos vallalati marketingszakembert,
mi kell egy Uj marka sikeres piacra vételéhez, altaldban azt fogjuk hallani: alapos piackutatas. Lehetdleg
fokuszcsoportos, ahol mélységeiben ismerhetjik meg az emberek véleményét. Tényleg ez lenne a kulcs? Hat
nem. S6t, a kutatas egy valéban innovativ marka bevezetésekor sokszor tévutra visz. A kvantitativ kutatassal
legtdobbszor az a baj, hogy a multra vonatkozik. Megtudhatjuk bel6le, hogy mit tettek eddig a vasarlok, de nem
tudjuk meg, hogy mit fognak tenni ezutan, igy ez egy uj marka bevezetésekor nem sokat segit.

A masik probléma, hogy néha akkora adatmennyiség gyllik 6ssze, amit lehetetlen is elemezni. A kutatokat
ugyanis igen gyakran oldalszamra fizetik. Allitélag amikor Amerikaban egy tanacsadé csapat elkérte volna a P&G
egyik markamenedzserétél a felméréseket, a kovetkez6 valaszt kapta: , Tobb szamitdogépiink van tele ezekkel.
Hogy szeretnék? Oszinténszdlva olyan sok kutatasunk van, hogy nem is igazan tudjuk, mit csinéljunk vele.”

A fokuszcsoporttal sem feltétlentl jarunk jobban. Az egyik gond ezekkel, hogy a laikus szemlél6d8kbdl
marketingszakértéket farag. Valljuk be, az atlagembert nem igazan érdeklik a mélyebb &sszefiiggések.
Gondolatai altalaban a pénz, a szex, a pletykak és a testsuly koril forognak. Egy atlagos fogyasztd életébdl
maximum tiz percet tolt azzal, hogy mondjuk, a fogkrémrél gondolkodjék. Ez pedig joval kevesebb, mint egy
kétoras fokuszcsoport vizsgalat, ahol raadasul olyan részletekbe menéen kérdezik szegény vizsgalati alanyokat,
amilyen mélységben még soha életiikben nem elmélkedtek a fogmosas rejtelmeirél. llyenkor az emberek két
orara markamenedzserré valnak. Szinte maguknak érzik a marka bevezetését, boldogok, hogy tanacsot
adhatnak masoknak. Mindez ahhoz vezet, hogy:

1. Racionalis indokokat keresnek az irracionalis helyett. Meg akarjak magyarazni a dolgokat, pedig az életben a
legtobb markavalasztasukat érzelmi alapon hozzak.

2. Viselkednek a tdbbi csoporttag €s a moderator el6tt, megjatsszak magukat.

3. Hazudnak. Mondhatnank persze ezt szebb szdval is, de valdjaban errél van sz6: mondjuk ugy nyilatkoznak,
hogy megvennének valamit, pedig nincs is ra pénzuik.
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Robert Eckert, a Mattel vezérigazgatoja - munkatarsai kérében

A fentiek miatt a fékuszcsoportok eredményei gyakran félrevezetnek. Néhany érdekes példa erre:

Egy nagy élelmiszeripari cég egy adagolofecskendds szorp6t kivant a piacra dobni gyerekeknek. Ezt nagyjabol
ugy kell elképzelni, mint egy kis pisztolyt, amivel a szérpét a vizbe lehet 16ni. Ugy gondoltak, mindezt tesztelik
néhany fékuszcsoporton, hogy kideritsék az Ujdonsag varhaté fogadtatasat. A csoportfoglalkozasok soran a
gyerekek annak rendje és modja szerint szépen befecskendezték poharukba a koncentratumot. Otthon viszont a
kis gézenguzok egyszerlien nem tudtak ellenallni a kisértésnek, és a szinpompas szorppel inkabb padlét és falat
dekoraltak. A sziil6k panaszaradatanak hatasara aztan hamarosan le kellett allitani a marka forgalmazasat.

1993-ban a Mattel arrdl kérdezte az 5-6 éves lanyokat, hogy miként nézzen ki Barbie pasija, azaz milyen az
idealis Ken? A kislanyok véleménye alapjan aztan megalkottak a halos poloju, bibor bérmellényes, fllbevalds
figurat — amit a megkérdezettek nyilvanvaléan a TV-ben, videoklipekben latott figurak alapjan raktak 6ssze.
Csakhogy a sziil6k ezt nem igazan akartak megvenni, mert az ,Uj Ken”-rél révidesen mindenki ,Meleg Ken’-ként
beszélt — mindenki alatt a CNN-t, a New York Times-t, a People-t és a Jay Leno Showt értve. Még a ,The
Stranger” meleg magazin is azt Gnnepelte, hogy Ken végre bevallotta, 6 is a fiukhoz vonzaodik.

A fokuszcsoportokon a Pittsburgh Ballerina cim sokkal jobban tetszett a résztvevéknek, mint a Flashdance. A
rendezének és a producernek azonban volt mersze bevallalni az utdbbit, ami aztan a mozik jegypénztaranal mar
kivaloan teljesitett.

Az egészséges taplalkozas el6étérbe kerlltével harom gyorséttermi cég is elgondolkodott ilyen termékek piacra
dobasan. A fokuszcsoportok odavoltak a Kentucky Fried Chickennél kaphaté bér nélkuli csirkéért, az alacsony
kaldriatartalmu McDonald’s hamburgerért (a McLeanért) vagy a Pizza Hut alacsony zsirtartalmu pizzajaért. Az
éttermekben viszont mar nem ezeket rendelték.

A Campbell ,Souper Combo”-ja (leveskombi, egy Campbell konzervleves és mellé egy szendvics) remekil
szerepelt a fokuszcsoportos teszteken. Még a kezdeti eladasi eredmények is jok voltak, aztan egyik naprél a
masikra senki nem vette a terméket. A fogyasztok ugyanis rajottek, hogy a ,Souper Combo” minden kényelme
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ellenére finomabb és sokkal olcsobb a hagyomanyos ut: egy kulén leveskonzervet megmelegiteni és a
szendvicset sajat maguknak elkésziteni.

A Red Bull minden megel6z6 felmérése azt mutatta, hogy ilyen termékre nincs igény. A vakteszteket végz6
kutatocég szerint ,eddig egyetlen Uj termék sem bukott ekkorat ezen a teszten”. A fakd, seszini ital ,egyaltalan
nem gusztusos” mindsitést kapott. Sirl, szinte nyulds allagat és izét ,gusztustalannak” értékelték. Kicsit
pozitivabban biralta bevezetésekor a BevNet internetes szaklap, ami az italnak a nagylelki D+ mindsitést adta,
miszerint az ,olyan, mint a kéhogés elleni szirupba kevert olvasztott gumicukor”. (A D+ a magyar 1-5-6s skalan
nagyjabdl az elégségesnek felelne meg.) A ,serkenti a testet és a lelket” koncepcid a fékuszcsoportok szerint a
legjobb szandékkal is jelentéktelennek mutatkozott. Aztan a marka mégis az elmult idészak egyik kiugro sikere
lett.

A négykerék-meghajtasu terepjardk divatjat racionalisan nem indokolja semmi. A felméréseken ez az oOtlet
rendszeresen megbukott. Ma viszont egyre gyakrabban vesznek ilyen autét — pedig a 4x4 tulajdonosok
kevesebb, mint 10%-a hagyja el a jart utat jaratlanért, és hasznalja legalabb néha az autét terepen.

A fokuszcsoportok soran a Mini Cooper amerikai bevezetését rohejesnek tartottak a megkérdezettek, azt
fejtegetve, hogy nem érdekli 6ket egy ultra kicsi kocsi, és inkabb maradnak nagy terepjaroiknal. Aztan amikor
mégis piacra dobtak, oriasi sikert aratott, €s ma hénapokig kell varni egy-egy ilyen autéra a kitarté vasarloknak.

Sajnos a marketingesek nagy része bonyolult kutatasok alapjan akar dontést hozni egy Uj marka bevezetésérél
vagy épp az azt tamogatdé kampanyrdl. ,A tanacsadok (...) irredlisan sok id6t és pénzt fektetnek az allando
adatelemzésre. A legtobb hatasos kampany egy egyszer(i Otletre épil, nem pedig hosszas kutatasok
végeredményére” — irjak Trout és Rivkin ,,Az Uj pozicionalas” cimd kdnyvikben.

Ha csak és kizarolag a kutatasi eredmények alapjan hoznank déntést egy-egy uj markardl, akkor az sok esetben
megakadalyozna a nagy Otletek piacra jutasat. ,Elképzelhet6-e, hogy egy fékuszcsoport dsztondzte volna a
személyi szamitogép, a fénymasold, a mobiltelefon, az elektronikus digitalis titkar, a faxkészllék vagy barmi
ehhez hasonlé létrejottét?” — teszi fel a kérdést Harry Beckwith ,Eladni a lathatatlant” cimii bestsellerében. Es
forditva: az atlagos kutatasok atlagos eredményei az atlagos 6tleteket tamogatjak.

Az emberek nem tudjak, mi minden lehetséges a jovdben, azért felesleges 6ket dsszezavarni az erre iranyuld
kérdéseinkkel. Henry Ford, a T-modell megalkotdja j6 szaz éve a kdvetkezéket mondta: ,Ha megkérdeztem volna
az embereket, mire van szikséguk, azt mondtak volna, hogy gyorsabb lovakra.” Ugyanezt jelentette ki Morita
Akio, a Sony vezére is: ,A terviink az, hogy vezessiik a tomeget. Ok nem tudjak, mi lehetséges.”

Utolso frissités: 3rd majus, 2014, 7:21 DU.
Cimkék: FOKUSZCSOPORT, téveszme, Tudomanykommunikacio
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