Focus groups

The Focus Group Interview

Výzkumná metoda patří do oblasti kvalitativního výzkumu a nejvíce je využívaná v sociologii a v marketingovém výzkumu. Na základě diskuse s vybraným panelem respondentů pod vedením odborného moderátora získáváme informace o názorech panelistů na zvolené téma - problematiku. Popularita metody v posledních letech vzrostla a při zvolení pro správný účel přináší i vhodné výsledky. 

Výzkumná metoda cíleného skupinového rozhovoru je formalizovaný proces, ve kterém malá skupina lidí společně a v interakci diskutuje jedno společné téma nebo koncept. 
Cílová skupina se obvykle skládá z 6 – 12 lidí, jejichž diskusi řídí jeden nebo dva vyškolení moderátoři s využitím nestrukturované diskuse, která obvykle trvá 90 minut až dvě hodiny. 
Prostřednictvím rozhovoru a diskuse se členy cílové skupiny získávají moderátoři hlubší informace o tématu. 

Výhodou je možnost pochopení myšlenek, poznání očekávání, názorů, zájmů a zkušeností. Je vhodná pro zkoumání chování cílové skupiny, ke zjišťování rozdílů ve vnímání mezi kategoriemi v cílové skupině či k hledání způsobů, jak překonat rozpory. 

Vojnovičová (2003, s. 6)  dále uvádí, že metodu můžeme využít pro marketing, management, … výzkum ve všech fázích svých projektů, tj. při: identifikaci problému, plánování změn, zavádění změn a hodnocení. Podobně Hair et all (2000, s. 223) považují metodu vhodnou pro: 

· získání dat k definování či předefinování marketingových problémů, identifikaci specifických skrytých informací, 
· získání informací pro lepší pochopení výstupů z kvantitativních výzkumných studií,
·  objasnění zákaznických skrytých potřeb, očekávání, pocitů, jejich chování, preferencí a motivace, které se vztahují ke službám, produktů či k praxi, 
· generování nových myšlenek a názorů, které jsou spojené s produkty, službami či poskytovanými metodami,
· objasnění nových konceptů a hodnocení metod,
· pomoc při objasňování změn v zákaznických preferencích.

Hague (2003) uvádí ještě rozdílnost ve využití diskusních skupin v USA a v Evropě, kde především slouží pro proniknutí do podstaty věci a pro porozumění problému. Foret a Stávková (2003 s. 46) uvádějí, že metoda je zejména vhodná pro předvýzkum nebo naopak pro závěrečnou fázi interpretace, „kdy si ještě chceme prohloubit některé poznatky, přijít jim tzv. na kloub, zodpovědět si otázky „proč“.“ 

Bers (1994, s. 298) zdůrazňuje, že metoda je poměrně levná, ale ne jednoduchá, pokud je ovšem realizována správně je silným nástrojem pro marketingový výzkum a důležitým doplňkem kvantitativních studií. K tomu Kotler a Keller (2007) dodávají upozornění na potřebu důkladné interpretace názorů skupiny a naopak na obtížnost zevšeobecňování výsledků na širší populaci. Odborníci z Factum Invenio doporučují ji doplnit o další postupy a techniky, které umožní komplexní analýzu.

Obvyklým cílem této metody je získání co nejvíce možných informací o tom, jak lidé chápou předmět výzkumu. Úspěch výzkumu je realizován skupinovou dynamikou v interakci diskuse, kterou vede moderátor. Základní ideou, která je v pozadí je, že informace od jednoho člověka přecházejí na další účastníky skupiny a jsou spontánně interpretovány ostatními. Dochází k efektům náhlé inspirace a doplňování myšlenek, názorů atd.

Důležitou roli hraje osoba moderátora, který by měl být vyškolen v oblasti komunikace a samozřejmě seznámen s metodou a účelem výzkumu. Při vlastní realizaci mu pomáhá „příposlech“ tj. další pracovník či tým odborníků, který sleduje diskusi a případně ji přes moderátora orientuje na požadované oblasti atd.

Metoda je popsána (Hair et all, 2000) v následujících třech fázích: 
1. Plánování studie s využitím Focus Groups výzkumné metody.
2. Realizace vlastní skupinové diskuse.
3. Analýza výsledků a vytvoření výzkumné zprávy.
Uvádí se, že pomocí této metody můžeme hodně zjistit, aniž máme předem přesně položené otázky. Může to být užitečná metoda pro pochopení chování, potřeb, zájmů atd. Během skupinové diskuse a z reakce účastníků můžeme zjišťovat preference, jejich zkušenosti a názory. Vlastní interpretací máme možnost pochopit důvody. Uvedené může být velmi vhodné i pro řadu výzkumných cílů. 

Pro účel výzkumu musíme ovšem uvažovat i možné problémy, např.:
· Reálný obraz získáme, pokud vytvoříme důvěru účastníků a zachováme jejich anonymitu.
· Výsledky, a zejména původně nepředpokládané výsledky, mohou být i velmi závažné a bude záležet na tom, jak budou dále kvalifikovaně interpretovány a využity.
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