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Apstrakt

NajéesSca forma kvalitativnih istraZivanja je grupni intervju ili diskusija fokus grupe, koja se jednostavno
naziva fokus grupa. Ona obi¢no ukljucuje desetak potroSaca koji sede za stolom i razgovaraju o
proizvodu uz prisustvo profesionalnog moderatora. Ucesnici u diskusiji fokus grupe su cesti korisnici
odredene kategorije proizvoda. Pri planiranju istraZivanja potrebno je razmotriti demografske
karakteristike ciljnih potro$aca i regrutovati ih na osnovu varijabli kao $to su starost, etniCka pripadnost,
tip domacinstva i lokacija prebivalista. UCesnici ne bi trebalo da poznaju jedni druge, iako je u nekim
oblastima nemoguce izbeci da poznanici budu u istoj fokus grupi. Grupa ne mora obavezno da bude
homogena, ve¢ kompatibilna. Uobi¢ajena procedura vezana za fokus grupu bi mogla da se opise na
sledeéi nacin: 8-12 ljudi sedi za stolom sa moderatorom koji postavija pitanja za diskusiju. Uobi¢ajeni
stil ispitivanja je otvorena forma diskusije kojom se izbegava davanje jednostavnih odgovora da/ne. Na
primer, moderator nece postaviti pitanje "Da li je ovo lako za pripremu?” vec¢ "Kako se osecate dok
pripremate ovaj proizvod?". Osnovno pravilo je da se organizuje diskusija u najmanije tri fokus grupe. U
slu¢aju da dve grupe imaju razlicit stav uz pomoc trece se moze dobiti objektivniji pristup.
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Abstract

The most frequent form of qualitative research is group interview or focus group discussion, which is
simply called focus group. It usually includes ten consumers sitting at the table and talking about the
product in presence of professional moderator. Participants in focus group discussion are frequent users
of certain category of products. While planning research it is crucial to determine demographic
characteristics of key consumers and recruit them based on the variables such as age, ethnicity,
household type and location of their accommodation. Participants should not know each other, but in
certain areas is impossible to avoid acquaintances in the same focus group. It is not necessary for group
to be homogeneous, but compatible. Usual procedure for focus group could be described as: 8-12
people sits at the table with moderator who pose questions for discussion. Usual way of asking questions
is open form of a discussion in which way simple yes/no answers are avoided. For example, moderator
will not pose question: “Is this easy to prepare?” but “How do you feel while preparing this product?”.
Basic rule is to organize discussion in at least three focus groups. In case that two groups have different

attitudes more objective approach could be implemented by involving third group.

Key words: focus group, questionnaire, respondents, consumers

1 UuUvOD

Precizna forma upitnika zavisi od ciljeva
istrazivanja, finansijskih sredstava, vremena i
drugih resursa, a moze biti za samostalno
popunjavanje, zatim preko sajta, putem telefona ili
anketar moze liéno postavljati pitanja. Primarno
pravilo za redosled pitanja je da pitanja idu od
opsteg ka specificnom. Ucestvovanje u nekoliko
intervjua moze biti korisna vezba da bi se stekao
utisak o procesu intervjuisanja u praksi, kao i
prilika za interakciju sa ispitanicima i direktnu
procenu li¢nih stavova i zabrinutosti ispitanika.
Pitanja treba da budu $to je moguce kraca. Kratka
pitanja pozitivno utiCu i na motivaciju i na
razumevanje kod ispitanika.

Prilikom sastavljanja upitnika treba Kkoristiti
jednostavan jezik. Mogu se zahtevati samo one
informacije koje svaka prose¢na osoba zna. Treba
izbegavati nejasna i neodredena pitanja, odnosno
pitanja treba da budu specifiCna i jasna. Kod
pitanja sa viSe ponudenih odgovora odgovori ne
smeju da se preklapaju. IstrazivaC mora biti
svestan uticaja koji ima nacin formulisanja pitanja.
Formulacija pitanja samo sa pozitivnom ili samo
sa negativnom konotacijom moze znacajno uticati
na ispitanika. Treba eksplicithno predstaviti sve
alternative kod pitanja koja se ti€u licnog misljenja.
Neophodna je prethodna provera upitnika da bi se
ukazalo na eventualne probleme vezane za
tumadenje pitanja i odgovora. Takva provera
upitnika sa potro$acima pruza priliku da se vidi da
li se stavke i pitanja odnose na sve potencijalne
ispitanike.

NajcesSéa forma kvalitativnih istrazivanja je grupni
intervju ili diskusija fokus grupe, koja se
jednostavno naziva fokus grupa. Ona obi¢no
ukljuCuje desetak potrosaca koji sede za stolom i
razgovaraju 0  proizvodu uz  prisustvo
profesionalnog moderatora. Intervju je fokusiran u
smislu da su odredena pitanja na dnevnom redu
za diskusiju i usmeren je ka proizvodu, reklami,
konceptu ili promociji. Sa klijentima koji su
zahtevali istrazivanje treba diskutovati o vaznim
pitanjima i svim detaljima, uklju€ujuéi upotrebu
proizvoda. Pitanja treba razmotriti sa pet ili Sest
drugih istraZivaca i tada pitanja ili teme mogu biti
podelijene po etapama. Postoji nekoliko opstih
pravila, a to su: treba poceti sa opstim temama, a
zatim do¢i do konkretnih pitanja; istrazivac treba
da proceni vreme po temi ili oblasti pitanja i
nekada mora da podseti uCesnike na vreme
trajanja fokus grupe. Neke razlike u misljenjima
mogu olak3ati diskusiju. Preporudljivo je da se
pozove viSe u€esnika nego $to je potrebno, jer se
obi¢no neki u€esnici ne pojave. Nepojavljivanje
uCesnika se mozZe svesti na minimum slanjem
mapa, uputstava i podsetnika dan pre
organizovanja fokus grupe. Vreme potrebno za
vecinu grupa je oko 90 minuta, a u€esnici moraju
biti obavesteni o oc€ekivanom trajanju grupne
diskusije.

Motivisanje ljudi da odvoje vreme za uceSc¢e u
fokus grupi i vr.eme koje im je potrebno da bi stigli
do mesta gde se vrsi istraZzivanje nije uvek lako.
Uc€esnici su obi¢no plac¢eni i mogu da dobiju
osvezZenje, a organizuje se i briga o deci. Nov€ani
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podsticaji moraju biti paZljivo razmotreni tako da
iznos nije ni preveliki, ni premali, ve¢ samo
dovoljan da motivise ljude da provedu vreme
uCestvujuéi u grupnoj diskusiji. Ponekad je
potrebno identifikovati ljude koji toliko vole da
uCestvuju u fokus grupama da postanu
profesionalni ucesnici za razli¢ita testiranja. S
druge strane, ponekad je pozZeljno da se u grupnu
diskusiju uvrste ljudi koji su otvoreniji, recitiji.
Diskusija se skoro uvek snima na video ili audio
traci. U marketing istrazivanjima Kklijenti koji su
narucili istraZivanje posmatraju postupak iza
staklenog zida. UCesnici moraju biti upoznati sa
Cinjenicom da se diskusija snima i posmatra.
Obi¢no ucesnici zaborave na to kada pocne
rasprava. Prednost je u tome Sto izrazi lica,
gestovi i govor tela ostaju zabelezeni. Sistematska
analiza transkripta diskusije fokus grupe je
detaljan i objektivan pristup, medutim, ovaj
postupak je Cesto dugotrajan i moze biti spor za
odredene narucioce istrazivanja.

2 PRAVILA ZA SASTAVLJANJE
UPITNIKA

Postoji nekoliko opstih principa koje treba imati na
umu prilikom postavljanja pitanja i izrade upitnika.
Nikada ne treba pretpostaviti da ¢e ispitanici tacno
znati o &¢emu priCate i da ¢e perfektno razumeti
pitanje (Schaefer 1979). Probni intervju moZze
ukazati na pogreSne pretpostavke.

Smernice za izradu upitnika su sledece (Lawless

& Heymann 2010):

— Pitanja treba da budu kratka

— Koristite jednostavan jezik

— Ne pitajte ispitanike ono $to ne znaju

— Budite konkretni

— Kod pitanja sa viSe ponudenih odgovora
odgovori ne smeju da se preklapaju

— Ne treba navoditi ispitanike na odredene

odgovore
— lzbegavajte dvosmislenost
— Budite svesni uticaja koji ima nacin

formulisanja pitanja

— Budite svesni halo i horn efekta

— Predtestiranje je obi¢no potrebno zbog
provere upitnika

Pitanja treba da budu $to je moguce kraca. Kratka
pitanja pozitivno utiCu i na motivaciju i na
razumevanje kod ispitanika. Prilikom sastavljanja
upitnika treba koristiti  jednostavan jezik.

Prethodna provera upitnika moze otkriti da li
potrosaci razumeju odredene tehniCke izraze i
koris¢enu terminologiju. Ne treba pitati ispitanike
ono $to ne znaju. Mogu se zahtevati samo one
informacije koje svaka prose¢na osoba zna. Treba
izbegavati nejasna i neodredena pitanja, odnosno
pitanja treba da budu specifiCna i jasna i prilikom
njihovog formulisanja treba se staviti u poziciju
potroSaCa koji se anketira (Lawless & Heymann
2010).

Kod pitanja sa viSe ponudenih odgovora odgovori
ne smeju da se preklapaju, treba da budu
medusobno iskljucivi i iscrpni. GreSke se lako
mogu napraviti kod demografskih pitanja, kao sto
su, na primer, bra¢ni status ili nivo obrazovanja.
Pitanja o starosti i nivou prihoda takode mogu da
sadrze kategorije koje se preklapaju. Ove greske
je moguce izbeci prethodnom proverom upitnika i
razmatranjem upitnika od strane kolega. Potrebno
je dati kategorije "ne znam" ili "bez odgovora",
posebno kod demografiskih pitanja, i pitanja koja
se tiu licnog stava. Ako je mogucée zaokruziti viSe
alternativa, treba proveriti da li su sve one
navedene i uvesti kategoriju "zaokruzite sve $to
vazi" (Lawless & Heymann 2010).

Ne treba navoditi ispitanika na odredene
odgovore, odnosno treba izbegavati pitanja koja
ukazuju na ispravan ili zeljeni odgovor. Uvek
postoji jak socijalni pritisak kod ispitanika da daju
odgovaraju¢i odgovor samo da bi zadovoljili
ispitivaca (Orne 1962, Orne & Whitehouse 2000).
Na primer, kod pitanja "Koliko Vam se svida
proizvod?" upotreba reci “"svida" sugeride
prihvatljiv odgovor. Adekvatnije pitanje bi bilo
"Koliko Vam se svida ili ne svida proizvod?", a jo$
neutralnije pitanje bi glasilo "Kakvo je va3e
sveukupno misljenje o proizvodu?" (Lawless &
Heymann 2010).

Kod kreiranja  pitanja treba izbegavati
dvosmislenost, na primer pitanja sa viSe subjekata
ili predikata. Pitanje "Da li mislite da su krompir i
riba hranljivi?" je problemati¢no, jer logika nalaze
da upotreba veznika "i" zahteva da za oba dela
pitanja bude isti odgovor. Medutim, potrosadi ne
razmidljaju uvek logi€no i moZe se desiti da
pozitivho odgovore na ovo pitanje, iako misle da je
samo jedan od dva navedena proizvoda hranljiv
(Lawless & Heymann 2010).
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Istraziva€ mora biti svestan uticaja koji ima nacin
formulisanja pitanja. Kao i u sluaju sugestivnih
pitanja, formulacija pitanja samo sa pozitivnom ili
samo sa negativhom konotacijom moze znacajno
uticati na ispitanika. Manje obrazovani ispitanici
Cesto se sloze sa jednostranim odgovorom
slazem se/ne slazem se (Lawless & Heymann
2010). Treba eksplicitno predstaviti sve alternative
kod pitanja koja se ti€u licnog misljenja. Na primer,
pitanje "Da li planirate da kupite drugi frizider u
buduénosti ili ne?" predstavlja dobro formulisano
pitanje, jer postoji balans izmedu alternativa, tako
da jedna nema prednost u odnosu na drugu
(Lawless & Heymann 2010).

Ispitivaé mora biti svestan halo i horn efekta. Halo
efekat predstavlja predrasude koje ukljucuju
pozitivan uticaj jedne veoma vazne karakteristike
na druge, logicki nepovezane karakteristike.
Nekome moze da se svidi izgled proizvoda i
samim tim da oceni da je proizvod boljeg ukusa ili
teksture. Postavljanje pitanja samo o dobrim
karakteristikama proizvoda moze dovesti do
pristrasnosti i do formiranja ukupne pozitivhe
ocene. S druge strane, horn efekat predstavlja
predrasude koje ukljuuju negativan uticaj
odredene vazne karakteristike na druge, logicki
nepovezane karakteristike. Ukoliko se postavljaju
pitanja samo o nedostacima proizvoda, to moze
da dovede do pristrasnosti misljenja u negativhom
smislu (Lawless & Heymann 2010).

Neophodna je prethodna provera upitnika
(Schaefer 1979). U najmanju ruku, nekoliko
kolega bi trebalo da razmotri radnu verziju upitnika
da bi ukazali na eventualne probleme vezane za
tumacenije pitanja i odgovora. Provera upitnika sa
potroSacdima c¢e pruziti priliku da se vidi da li se
stavke i pitanja odnose na sve potencijalne
ispitanike. Na primer, pitanja o navikama u ishrani
u poslednjih mesec dana ne mogu biti prikladna
za nekoga ko je bio na odmoru i konzumirao
veoma veliku koli¢inu gotove hrane (Lawless &
Heymann 2010).

3 3 FOKUS GRUPE

NajceSc¢a forma kvalitativnih istrazivanja je grupni
intervju ili diskusija fokus grupe, koja se
jednostavno naziva fokus grupa. Ona obi¢no
uklju€uje desetak potroSaca koji sede za stolom i
razgovaraju 0  proizvodu uz  prisustvo

profesionalnog moderatora. Intervju je fokusiran u
smislu da su odredena pitanja na dnevhom redu
za diskusiju i usmeren je ka proizvodu, reklami,
konceptu ili promociji. Metod je u Sirokoj upotrebi
ve¢ vise od 50 godina od strane istraziva¢a u
oblasti drudtvenih nauka, kreatora politike vlada i
donosilaca poslovnih odluka. Sa klijentima koji su
zahtevali istrazivanje treba diskutovati o vaznim
pitanjima i svim detaljima, uklju€ujuci upotrebu
proizvoda i prototipova i dr.

Pitanja treba razmotriti sa pet ili Sest drugih
istrazivata i tada pitanja ili teme mogu biti
podeljene po etapama. UCesnici ne bi trebalo da
poznaju jedni druge, iako je u nekim oblastima
nemoguce izbeéi da poznanici budu u istoj fokus
grupi (Lawless & Heymann 2010). Pored upitnika
i statistiCke analize i druge tehnike se mogu
koristiti za procenu odgovora potroSa¢a na nove
proizvode. Eksploratorna istrazivanja ¢esto imaju

mali broj ucesnika, ali dozvoljavaju vecu
interakciju i podrobnije ispitivanje stavova i
miSlienja (Chambers & Smith 1991). Ova

istrazivanja se svrstavaju u kvalitativne tehnike i
razlikuju se od kvantitativnog istrazivanja koje, pre
svega, Kkoristi statistiCku obradu numerickih
podataka i uzorkovanje (Lawless & Heymann
2010). Kvalitativne metode istraZivanja su tehnike
koje ukljuCuju intervjue ili opservacije koje su
manje kontrolisane od laboratorijskih
eksperimenata. One su takode manje
strukturirane od anketnog istrazivanja na osnovu
upitnika. Metode su fleksibilne u smislu da ako se
pojavi nova informacija, tok i sadrzaj istraZivanja
se moze promeniti, Sto je jedna od prednosti.
Kvalitativna istrazivanja potrodaa se najvide
odnose na istraZivanje i razvoj novih koncepata
koji idu ruku pod ruku sa razvojem uspesnih
proizvoda (Lawless & Heymann 2010). Danas
mnogi istrazivagi posmatraju potrosaca kao "ko-
dizajnera" proizvoda (Bogue 2009, Moskowitz
2012). Uobicajene kvalitativne metode ukljucuju
grupni intervju (fokus grupe), jedan-na-jedan
intervju (takozvani "dubinski intervju"), kao i
metode koje obuhvataju potroSace koji uestvuju
u razvoju proizvoda kada se prototipovi proizvoda
definiSu i modifikuju. Ovakvi inovativni potrosadi
su ljudi sa izrazenim potrebama koje ¢e pre ili
kasnije biti zadovoljene inovacijama proizvoda na
trziStu (Von Hippel 1986).
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Novi pristupi i tehnike se stalno razvijaju. Uz
pomo¢ interneta (na blogovima i sajtovima) se
mogu nalaziti ideje koje mogu da poboljSaju
proizvod. Postoji oko pola miliona fokus grupa
svake godine Sirom sveta, a polovina njih je u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Naravno, nisu
sve fokus grupe vezane za razvoj novih proizvoda,
ve¢ se koriste za razliite namene, kao Sto su
reklamiranje, procena politickih stavova, razvoj
izborne strategije i drugo (Lawless & Heymann
2010).

Istorijski gledano diskusija fokus grupa se razvila
iz Mertonovih grupnih razgovora za procenu
reakcije publike na radio programe cetrdesetih
godina proslog veka i iz analize sadrzaja filmova
za vojnu obuku. Danas se ova metoda Siroko
primenjuje za potrebe istrazivanja proizvoda, kao
i kod prezentacije i promocije proizvoda. Odeljenja
za senzorno ispitivanje dodaju ove tehnike u svoja
istrazivanja, buduc¢i da one mogu da se koriste za
senzorna pitanja koja se ti€u evaluacije u ranim
fazama razvoja novih proizvoda (Lawless &
Heymann 2010). Kvalitativne metode su, u
principu, najpogodnije za pojasnjenje problema iz
perspektive potrosaca, identifikovanje mogucnosti
i generisanje ideja i hipoteza. Fokus grupa takode
moze da funkcioniSe kao provera da se u
konceptualizaciji i realizaciji proizvoda u
laboratoriji nije previdelo neSto $to je bitho za
potroSace (Lawless & Heymann 2010).

4 4 KORACI U SPROVODENJU
DISKUSIJE FOKUS GRUPE

Pitanja za fokus grupe se razlikuju od
strukturiranih pitanja u kvantitativnim upitnicima.
Vodi¢e za sastavljenje odgovarajuéih pitanja dali
su Kruger i Kejsi (Krueger and Casey 2009).
Pitanja koja se postavljaju fokus grupama treba da
imaju slede¢e karakteristike: dobro postavljeno
pitanje podsti€e konverzaciju i pitanje treba da
bude postavlieno govornim, a ne stru¢nim
jezikom. Cesto se pitanja upuéena fokus grupama
odnose na osec¢anja i emocije, tj. nisu uvek vezana
za znanje i Cinjenice (Lawless & Heymann 2010).

Kao korake u sprovodenju diskusije fokus grupe
mozZemo navesti (Lawless & Heymann 2010):

— Sastanak sa klijentima i istrazivackim timom -
identifikovanje ciljeva istraZivanja

— Odredivanje najboljih alata za
cilieva

— Pronadi, kontaktirati i angazovati moderatora

— Odrediti kriterijume selekcije u€esnika fokus
grupe

— Sastaviti pitanja i vodi¢ za diskusiju

— Rezervisati prostor i opremu za snimanje

— Regrutovati u€esnike i poslati uputstva

ispunjenje

— Poslati ucesnicima podsetnike za
vreme/mesto/parking i dr.

— Angazovati asistenta moderatora (ako je
potrebno)

— Organizovati plaéanje uc€esnicima, kao i
osvezenje

— Testirati opremu za snimanje

— Sprovesti grupnu diskusiju

— Sprovesti brifing posle diskusije svake grupe

— Napisati rezime posle diskusije svake grupe

— Napraviti transkripte (ako je potrebno)

— Usmeravati diskusiju u cilju dobijanja novih
informacija

— Analizirati dobijene informacije

— Pregledati rezimee

— Proditati transkripte ili pregledati audio ili video
trake

— lzabrati teme i potkrepiti
snimljenog materijala

— Konsultovati se sa drugim ¢lanom tima da bi
se izvrSila provera tema i zaklju¢aka

— Napisati izvestaj i prezentovati rezultate

ih citatima iz

Moderatori treba da izbegavaju da daju bilo kakve
primere odgovora, jer ¢e to oteZati dobijanje
iskrenih odgovora od u&esnika. Sa klijentima koji
su zahtevali istrazivanje treba diskutovati o
vaznim pitanjima i svim detaljima, ukljuCujuci
upotrebu proizvoda i prototipa i dr. Pitanja treba
razmotriti sa pet ili Sest drugih istrazivaca i tada
pitanja ili teme mogu biti podeljene po etapama.
Postoji nekoliko opstih pravila, a to su: treba poceti
sa opstim temama, a zatim doéi do konkretnih
pitanja; istraZivac treba da proceni vreme po temi
ili oblasti pitanja i nekada mora da podseti
uCesnike na vreme trajanja fokus grupe (Lawless
& Heymann 2010).

5 5 PRIMER DISKUSIJE FOKUS
GRUPE

Kao i kod vecine nacina ispitivanja potroSaca, i
ovde su uCesnici Cesti korisnici odredene
kategorije proizvoda. Pri planiranju istrazivanja
potrebno je razmotriti demografske karakteristike
ciljnih potroSaca i regrutovati ih na osnovu varijabli
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kao $to su pol, starost, tip domacinstva i lokacija
prebivalista. U&esnici ne bi trebalo da poznaju
jedni druge, iako je u nekim oblastima nemoguce
izbec¢i da poznanici budu u istoj fokus grupi. Grupa
ne mora obavezno da bude homogena, vec
kompatibilna (Lawless & Heymann 2010).

Moze se prikazati primer diskusije na temu lazanje
za mikrotalasnu pecnicu sa visokim sadrzajem
dijetetskih vlakana (Lawless & Heymann 2010):

— Predstaviti se, upoznati u¢esnike sa osnovnim
pravilima i obavestiti ih da se diskusija snima.

— Zagrevanje — treba se proSetati oko stola i rei
koje vrste lazanja kupujete.

— Zapoceti razgovor. Kako su se promenile
navike konzumiranja lazanje kod uéesnika u
poslednjih 5 godina?

— Kakve lazanje uCesnici spremaju kod kuce?
Da li uCesnici koriste neke prozvode slicne
lazanji?

— lstrazivatka pitanja: pogodnost,
varijacije, porodica voli i ne voli.

— Istrazivacka pitanja: Postoji li zabrinutost oko
hranljive vrednosti?

— Predstaviti koncept. Lazanja sa visokim
sadrzajem vlakana ima vecCu hranljivu
vrednost zbog celog zrna pSenice i visoke
vrednosti dijetetskih vlakana. Pogodna je za
upotrebu zbog moguénosti pripreme u
mikrotalasnoj peénici. Ima konkurentnu cenu.
Posmatrati reakcije u€esnika.

— IstraZivacka pitanja: Da li potroSaci razmisljaju
o dijetetskim vlaknima? Da li je to posebno
vazno za neke potrosace?

— Istrazivacka pitanja: Da li je priprema u
mikrotalasnoj pecnici pogodna?

— UcCesnici treba da probaju lazanju i da
razgovaraju o prednostima i manama.
Probanje je vazno za senzorne karakteristike.
Treba da navedu razloge zasto im se dopada

troSkovi,

ili ne dopada.

— Pitati u€esnike za predloge novih proizvoda i
Za sugestije.

— Ako Klijenti zahtevaju dodatnu diskusiju,

ponovo zapoceti razgovor sa u€esnicima.
— Zahvaliti se u€esnicima i zatvoriti diskusiju.

Neke razlke u miSlienjima mogu olak&ati
diskusiju. Preporudljivo je da se pozove viSe
ucesnika nego &to je potrebno, jer se obi¢no neki
uCesnici ne pojave (Resurreccion 2007).
Nepojavljivanje uCesnika se moze svesti na
minimum slanjem mapa, uputstava i podsetnika
dan pre organizovanja fokus grupe.

Vreme potrebno za veéinu grupa je oko 90 minuta,
a ucesnici moraju biti obavesteni o oekivanom
trajanju grupne diskusije. Motivisanje ljudi da
odvoje vreme za uc¢esée u fokus grupi, plus vreme
koje im je potrebno da bi stigli do mesta gde se
vrsi istrazivanje nije uvek lako. U&esnici su obi¢no
placeni i mogu da dobiju osvezenje, a organizuje
se i briga o deci. Nov&ani podsticaji moraju biti
pazljivo razmotreni tako da iznos nije ni preveliki,
ni premali, ve¢ samo dovoljan da motiviSe ljude da
provedu vreme ucestvujuci u grupnoj diskusiji
(Krueger & Casey 2009). Ponekad je potrebno
identifikovati ljude koji toliko vole da ucestvuju u
fokus grupama da postanu profesionalni uéesnici
za razli¢ita testiranja. S druge strane, ponekad je
pozeljno da se u grupnu diskusiju uvrste ljudi koji
su otvoreniji, recitiji (Lawless & Heymann 2010).

Diskusija se skoro uvek snima na video ili audio
traci. U marketing istrazivanjima klijenti koji su
narucCili istrazivanje posmatraju postupak iza
staklenog zida. U&esnici moraju biti upoznati sa
Cinjenicom da se diskusija snima i posmatra.
Obi¢no ucesnici zaborave na to kada pocne
rasprava. Prednost je u tome S$to izrazi lica,
gestovi i govor tela ostaju zabelezeni (Lawless &
Heymann 2010). Sistematska analiza transkripta
diskusije fokus grupe je detaljan i objektivan
pristup, medutim, ovaj postupak je Cesto
dugotrajan i moze biti spor za odredene narucioce
istrazivanja.

Standardna analiza transkripta se vrsi na slededi
nacin (Krueger & Casey 2009):

Treba napisati opisni rezime odgovora na
svako pitanje.

— Treba odrediti razlke u  grupama
(demografske, korisnici nasuprot nekorisnika,
pol, itd).

— Odrediti znaCaj svake teme koristeéi

frekvenciju, specifi¢nost i emocije. Kod vaznih
tema postoji tendencija da se viSe puta
ponavljaju. Frekvencija pokazuje koliko puta
se nesto pominje, koliki je broj ljudi koji iznose
odredeno misljenje ili komentar. SpecifiCnost
se odnosi na komentare koji su detaljni i
specifiéni. Emocije se odnose na stav za koji
se ucesnici snazno zalazu i one mogu biti od
veceg znacaja.

— Treba sastaviti rezime transkripta, koristeéi
odredene teme, organizovane kao pitanja i

170 |

~ MESTE

Published: July 2016



Skunca D. Kvalitativna istraZivanja i percepcije potro$aca

FBIM Transactions Vol. 4 No. 2 pp. 165-172

odabrati tri odgovora koji najbolje ilustruju
svaku kljuénu tacku diskusije.

6 6ZAKLJUCAK

ispunjenje cilieva, angazovanje moderatora,
odredivanje kriterijuma selekcije ucesnika fokus
grupe, sastavljanje pitanja i vodi€a za diskusiju,
rezervisanje prostora i opreme za snimanje,

Pitanja za fokus grupe se razlikuju od revgrut.oyanje ucesnika, slar.lje podvsetnik.a
strukturiranih pitanja u kvantitativnim upitnicima. ucgsmmma za vreme/mesto/parklng,angazovanje
Pitanja koja se postavljaju fokus grupama treba da a5|ste.nta .moderat’oral (akvo _Je_ potrebno),l
imaju sledece karakteristike: dobro postavljeno orgarjlzo.vanje Plac.anja ucesnicima, _kaO, '
pitanje podsti¢e konverzaciju i pitanje treba da osvezenja,. testiranje oprem? za snlmanjfa,

sprovodenje grupne diskusije, sprovodenje

bude postavljeno govornim, a ne struénim
jezikom. Cesto se pitanja upuéena fokus grupama
odnose na osec¢anja i emocije, tj. nisu uvek vezana
za znanje i Cinjenice. Moderatori treba da
izbegavaju da daju bilo kakve primere odgovora,
jer ¢e to otezati dobijanje iskrenih odgovora od
uesnika. Autori Lawless i Heymann su
identifikovali korake u sprovodenju diskusije fokus
grupe koji obuhvataju sastanak sa klijentima i
istrazivackim timom i identifikovanje ciljeva
istrazivanja, odredivanje najboljih alata za

brifinga posle diskusije svake grupe, pisanje
rezimea posle diskusije svake grupe, pravljenje
transkripata (ako je potrebno), usmeravanje
diskusije u cilju dobijanja novih informacija,
analiziranje  dobijenih  informacija, pregled
rezimea, Citanje transkripata ili pregledanje audio
ili video trake, izbor tema i potkrepljivanje citatima
iz snimljenog materijala, konsultovanje sa drugim
¢lanom tima da bi se izvrSila provera tema i
zakljuaka i pisanje izveStaja i prezentovanje
rezultata.
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