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Geneza i rozwoj badan jakosciowych
w marketingu

Wprowadzenie

Badania jakosciowe i jako$ciowa analiza danych od dawna traktowane sa
jako stala czg$¢ codziennej praktyki marketingu, cho¢ w powszechnym prze-
konaniu nie jest to cz¢$¢ tak duza i tak znaczaca, jak iloSciowe metody gro-
madzenia danych. Popularny jest rowniez sad, Ze badania jakoSciowe — w od-
roznieniu od ,,twardych” badan ilosciowych — moze robi¢ praktycznie kazdy,
kto dysponuje niezb¢dnym minimum ,.intuicji spotecznej” i zdolnosci empa-
tii, czyli rozumienia odczu¢ i zachowan innych. W przekonaniu tym jest spo-
ro prawdy, wydaje sig jednak, Ze dla pelnego zrozumienia istoty badan jako-
sciowych i roli, ktéra maja odgrywac w badaniach rynkowych, nalezy podsu-
mowa¢ wiedzg na temat ich cech konstytutywnych, a takze ich zrodet teore-
tycznych i akademickich.

Obecnie, za symbol i jednocze$nie wyrdznik badan jakosciowych przyjeto
si¢ uznawac dyskusjg (sesj¢) grupowa: kilka-kilkanascie osob rozmawia na za-
dany temat wedfug wczesniej przygotowanego schematu, a nad przebiegiem roz-
mowy i jej dynamika czuwa zawodowy ,,moderator”. Czy jednak taka defini-
cja w petni komunikuje istotg oraz cel jakosciowych technik badawczych? Nie-
watpliwie przekazuje ona obraz tego, na czym w praktyce najczesciej polegaja
obecnie prowadzone badania jakosciowe, nie moéwi jednak nic o tym, dlaczego
wlasnie taka formuta okazata si¢ w ramach badan jako$ciowych najbardziej po-
pularna i jakie zadania maja realizowa¢ badania prowadzone przy jej uzyciu.
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Celem tego artykutu jest proba naszkicowania i jednoczesnie podsumo-
wania podstawowych cech konstytutywnych badan jakosciowych (niezalez-
nie od stosowanej techniki badawczej) oraz wskazanie, jaka byta ich geneza
we wspotczesnym marketingu. Wiedza na ten temat wydaje sig niezbgdna do
wlasciwego rozumienia roli badan jakosciowych i analizy jako$ciowej, do przy-
pisywania im wiasciwego znaczenia i umiejgtnego wykorzystywania ich wy-
nikow w praktyce badan marketingowych.

W niniejszym artykule, w pierwszym kroku wskazano i oméwiono defi-
nicyjne cechy jakosciowych technik badawczych oraz ich zwiazki z metoda-
mi sondazowymi. Naszkicowano rowniez skrotowo, w jakich teoriach 1 nur-
tach nauk spofecznych nalezy szuka¢ korzeni oraz inspiracji dla wykorzysty-
wania jako$ciowych technik badawczych w marketingu. Nastgpnie opisano
jak wygladata historia, kolejne etapy rozwoju i postepujaca dywersyfikacja
badan jako$ciowych w zastosowaniach marketingowych. W szczegolnosci
omowiono specyfike i wskazano réznice pomigdzy dwoma konkurencyjnymi
paradygmatami stosowania jako$ciowych technik badawczych: podej$ciem
pozytywistycznym i modelem humanistycznym. Na zakonczenie wskazano,
jakie sa potencjalne, najbardziej obiecujace i Zywe w aktualnej praktyce ba-
dawczej, kierunki dalszego rozwoju jako$ciowych technik badawczych w mar-
ketingu.

Istota badan jakosciowych i ich zwiazki z badaniami ilosciowymi

Czym tak naprawdg sa badania jakosciowe? Odwotlujac sig do okre$lenia
P. Banistera (1994) mozna powiedzie¢, iz badanie jako$ciowe mozna rozpa-
trywaé¢ w trzech réznych wymiarach. Po pierwsze, jest to proba uchwycenia
gleboko ukrytego sensu, ktory stoi za wszystkim i strukturyzuje wszystko to,
co mowimy na temat whasnych zachowan, decyzji i wyborow. Po drugie, ba-
dania jakosciowe sa rowniez eksploracja, dookreslaniem i systematyzacja
prawdziwego znaczenia identyfikowanych zjawisk spotecznych. I wreszcie —
po trzecie — badanie jako$ciowe powinno umozliwia¢ odkrywcze, nieoczeki-
wane i nieoczywiste spojrzenie na badane problemy i zagadnienia. Postugu-
jac si¢ jezykiem marketingu mozna powiedzie¢, iz badanie jakosciowe oka-
zuje si¢ uzyteczne wowczas, gdy na dany problem trzeba spojrze¢ oczami kon-
sumenta, postugujac sig jego konstruktami myslowymi i jego wlasnym jgzy-
kiem (Goodyear 1998).

Badania iloSciowe skoncentrowane sa na pomiarze oraz identyfikacji fak-
tow (ich wskazywaniu).Odpowiadaja przede wszystkim na takie pytania, jak:
,c0”, Lile”, jak czgsto”, ,w jakiej czgsci”, ,jak silnie”. Badania jakosciowe
natomiast zmierzaja do rozumienia faktow i proceséw i odpowiadaja na py-
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tania typu ,,dlaczego”, ,,jak to jest mozliwe”, ,,w jaki sposob” (Goodyear 1998).
Tak jak dla badan ilosciowych kluczowym stowem jest ,,pomiar”, tak dla ba-
dan jakosciowych — n2I0Z mleme . Dlatego by¢ moze badania jakosciowe
konstytuowane sa przez ardzo wiele roznych alternatywnych technik i po-
dej$¢ badawczych majacych bardzo roézne zatozenia (Denzin, Lincoln 1994).
Wszystkie maja na celu dotrze¢ do $wiadomosci badanego, wniknaé w jej gleb-
sze warstwy. Tym, co zdecydowanie odréznia metody jakosciowe od iloscio-
wych, jest fakt, iz w badaniach jako$ciowych nie ma obiektywnych kryteriow,
dzigki ktéorym mozna by autorytatywnie stwierdzi¢, iz dana metoda jest zla
lub dobra (podczas gdy takie jednoznaczne kryteria w badaniach ilosciowych
funkcjonuja). W przypadku technik i metod jako$ciowych mozna co najwy-
zej mowic o zgodnosci zasad wykonania badania z powszechnie przyjgtymi
normami jakosci realizacji oraz o tym, w jakim stopniu metody te sa dopaso-
wane do wczesniej zdefiniowanego zapotrzebowania informacyjnego. Jezeli
technika badania lub analizy jako$ciowej prowadzi do uzyskania odpowiedzi
na postawione pytania badawcze, jest to juz powazna przestanka, by technike
tg uzna¢ za wlaSciwa z punktu widzenia celéw i zalozen procesu badaw-
czego.

Jakie warunki musi spetni¢ badanie, by mozna je okresli¢ mianem bada-
nia jakos$ciowego?

1. Dane gromadzone sa w sposob interaktywny: nie mamy tutaj do czy-
nienia ze standaryzacja warunkow wywiadu. Przebieg wywiadu (czy to indy-
widualnego czy grupowego) determinowany jest w rownym stopniu przez ba-
dacza i przez respondenta, a uzyskiwane wyniki sa rezultatem wzajemnej in-
terakcji uczestnikow procesu badawczego.

2. Badacz, moderator, ankieter jako$ciowy jest w pewnym sensie ,,cze$cia
danych”, analiza jako$ciowa ma charakter subiektywny: postawy i warto$ci
badacza, jego osobiste do$wiadezenia i wiedza o badanym problemie maja
wplyw na konceptualizacj¢ badania, definicj¢ problemu i przede wszystkim
na sposob interpretacji materiatu oraz koncowe wnioski. Subiektywizm ana-
lizy stanowi chyba najbardziej spektakularna roznicg pomigdzy badaniem ilo-
sciowym oraz jakosciowym. W badaniu iloSciowym trudno ,,dyskutowaé”
z uzyskiwanymi danymi liczbowymi: mowig one same za siebie i dowolnos§é
dotyczy jedynie sfery znaczenia uzyskanych danych liczbowych dla badane-
go problemu. W badaniu jako$ciowym uzyskiwane wyniki same przez si¢ nic
nie znacza — dopiero badacz opatruje je stosownym komentarzem, interpreta-
cja; musi nada¢ im znaczenie, co czyni odwotujac si¢ do funkcjonujacych teorii
socjologicznych 1 psychologicznych; a z drugiej strony — do zdrowego roz-
sadku 1 wiasnego do$wiadczenia. Subiektywny charakter analizy powoduje,
iz w badaniach jako$ciowych analityk ucieka si¢ do zabiegu, ktory w bada-
niach ilo$ciowych raczej nie jest praktykowany: a mianowicie do rownole-
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glej, niezaleznej analizy uzyskiwanych danych. Stoi za tym zalozenie, ze su-
biektywizm dwoch badaczy lub dwoch zespotow analitycznych niejako ,,usred-
nia sig¢”, prowadzac do wigkszej rzetelno$ci 1 obiektywizmu koficowych wnio-
skow z badania.

3. Badania jako$ciowe pozwalaja badaczowi lub zleceniodawcy badania
na kontakt z materialem badawczym i danymi w trakcie ich gromadzenia. Res-
pondenci podlegaja ciaglej obserwacji (pasywnej lub w badaniach etnogra-
ficznych — obserwacji uczestniczacej), a pierwsze hipotezy badawcze moga
by¢ stawiane nawet przed zakonczeniem badania w terenie. W tym sensie ba-
dacz ma tutaj znacznie wigksza kontrolg nad przebiegiem procesu badawcze-
go (na kazdym jego etapie) niz w przypadku badan ilosciowych, w ktorych
faza terenowa z koniecznosci delegowana jest catkowicie do struktury sieci
ankieterskiej, z ktora zazwyczaj analityk i zleceniodawca badania ma bardzo
ograniczony kontakt.

4. Badanie powinno by¢ realizowane na malej probie — liczba responden-
tow z zasady jest ograniczona, za’z/w;.czaj nie przekracza kilkunastu osob
w ramach jednej grupy (do kilkudziesi¢ciu w badaniach realizowanych meto-
da indywidualnego wywiadu poglgbionego). Z ograniczeniem liczby respon-
dentéw zwiazany jest brak mozliwosci. generalizowania uzyskiwanych rezul-
tatow na populacj¢ docelowa w statystycznym, formalnym znaczeniu.

5. Proba ma charakter celowy — rezultatem takiego doboru proby jest brak
wiarygodnosci i reprezentatywnosci statystycznej uzyskiwanych danych; jed-
nak z drugiej strony pozwala on na uzyskiwanie danych ,,znaczacych”; po-
chodzacych od przypadkow dobranych w taki sposéb, by mozliwid najlepiej,
najbardziej ,,modelowo” reprezentowaty wybory 1 zachowania badanej grupy
docelowe;.

6. Dane z badan jako$ciowych charakteryzuja si¢ wysokim stopniem ,,przy-
stgpnosci” — wyniki badan jakosciowych sa tatwiej odbierane i rozumiane przez
laikdw niezwigzanych na co dzien z branza badawcza niz wyniki badan ilo-
$ciowych. Dzieje sig tak, dlatego ze korzystaja one ze zwyklego, codzienne-
go jezyka i czgsto postuguja sig metodami obrazowymi w ttumaczeniu zja-
wisk i zalezno$ci. W tej prostocie kryje si¢ jednak pewne niebezpieczenstwo
— przekonanie, Ze badaniami jako$ciowymi w fazie planowania i interpretacji
moze si¢ zajmowac praktycznie kazdy, nawet bez zadnego przygotowania. Po-
dejscie takie jest bigdne, gdyz nie uwzglednia faktu, ze wta$nie znajomos¢
roznorodnych teorii z szeroko pojgtego $wiata humanistyki oraz do§wiadcze-
nie badawcze jest najistotniejszym czynnikiem determinujacym ksztatt pro-
cesu badawczego, a w szczegolnosci jego fazg interpretacyjna

7. Badania jakoSciowe sa szybka, elastyczna i efektywna kosztowo meto-
da gromadzenia danych, stosowana z wyboru we wszystkich sytuacjach, gdy
wyniki potrzebne sg ,,natychmiast” lub/i gdy naklady na badanie nie moga

R
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by¢ wysokie: cechy te wynikaja niejako z opisanych powyzej charakterystyk
badan jakosciowych. Mata i celowo dobierana proba w badaniu jakoSciowym
nie generuje wysokich kosztéw terenowych (nawet w szeroko zakrojonych
projektach badawczych), a z drugiej strony mozliwos¢ obserwacji przebiegu
badania pozwala na wyciaganie wnioskow zaraz po jego rozpoczeciu. W skraj-
nym przypadku od konceptualizacji problemu do stawiania pierwszych hipo-
tez badawczych moze mina¢ nie wigcej niz kilka dni. W badaniach iloscio-
wych, realizowanych na probabilistycznych, duzych probach, wedhug wystan-
daryzowanych narzgdzi badawczych caly proces jest z definicji nieporowny-
walnie dhuzszy.

Rozwazajac zwiazki badan jakosciowych z badaniami iloSciowymi moz-
na stwierdzi¢, ze badania jako$ciowe skupiaja si¢ na znaczeniu i wadze uzy-
skiwanych wynikow oraz ich wiarygodnosci (validity), natomiast badania ilo-
$ciowe koncentruja sig raczej na spojnosci i powtarzalnosci uzyskiwanych da-
nych (reliability) [Goodyear 1998]. Stad dazenie i troska badaczy iloSciowych
o standaryzacj¢ warunkéw wywiadu — bez tego ujednolicenia, wynikow ba-
dania nie mozna byloby dodawa¢ do siebie, generalizowa¢ na szersze popu-
lacje; ani tez mierzy¢ zmian zjawisk w czasie.

Badanie jakosciowe nie stawia sobie podobnych celow — jest jednorazo-
wym aktem, ktorego zadaniem jest eksploracja konkretnej sfery lub postawie-
nie diagnozy problemu. Zaklada sig¢ przy tym, ze warunkéw badania jakoscio-
wego nie da si¢ do konca ujednolici¢, nawet jezeli zachowane zostanie do-
kladnie to samo narz¢dzie, wykonawca i lokalizacja badania czy kryteria
doboru respondentéw. Zwiazane jest to ze wspomniana wyzej rola czynnika
ludzkiego — subiektywnego w badaniach jakosciowych, z interakcyjnym cha-
rakterem danych. W innym momencie i sytuacji ten sam moderator, rozma-
wiajac z kolejnymi respondentami (wedlug tego samego scenariusza), moze
zachowywac sig zupehnie inaczej niz w trakcie poprzedniej sesji; a jego reak-
cje 1 wypowiedzi zawsze sa konsekwencja specyficznego zachowania danej
grupy. Tak jak w badaniach ilo$ciowych te same narzg¢dzia badawcze produ-
kuja rezultaty wewngtrznie spdjne, posiadajace t¢ sama nature, tak w bada-
niach jako$ciowych ta sama sytuacja badawcza moze wygenerowaé dane
o zupetnie odmiennym charakterze: np. raz bgdzie to dynamiczna wypowiedz
calej grupy koncentrujaca si¢ na omawianym (testowanym) materiale, innym
razem (pomimo identycznego zestawu pytait) bedzie to monolog jednej oso-
by dotyczacy pobocznego, dygresyjnego watku, ,,zahaczajacego” jedynie o pro-
blem badawczy. Rola 1 zadaniem badacza jakosciowego jest analityczne ,,do-
danie” tak roznego materiatu i wzbogacenie go o jednolita interpretacje me-
rytoryczna.

Badania iloSciowe si¢gaja swoimi korzeniami pozytywistycznej wizji $wia-
ta, w ktorej naczelna rola badacza jest docieranie do istniejacej obiektywnej
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prawdy. Natomiast §wiat badan jakosciowych ma zdecydowanie humanistycz-
ny charakter (Sampson 1998). Badania jako$ciowe w swych zalozeniach maja
reprezentowac i odtwarzac subiektywna rzeczywisto$¢ widziang oczyma res-
pondenta. Obie te wizje badan — jako$ciowa oraz ilosciowa — nie powinny mie¢
jednak charakteru konkurencyjnego, lecz raczej charakter komplementarny. Nie
da sig pozna¢ otaczajacego $wiata i zjawisk spolecznych bez zrozumienia ich
znaczenia, bez udzielenia odpowiedzi na pytanie ,,dlaczego” dzieje sig to, co
jest obserwowalne. Nie da sig rowniez zrozumie¢ rzeczywistosci bez wstgpne-
go uporzadkowania i systematyzacji otaczajacych nas zjawisk, zachowan i fak-
tow. Badania jako$ciowe gwarantuja docieranie do znaczen i prowadza do ro-
zumienia; badania ilo$ciowe, poprzez wystandaryzowany pomiar pozwalaja
identyfikowa¢, gromadzic i klasyfikowac¢ fakty. Dlatego pelne poznanie moze
zachodzi¢ jedynie przy tacznym wykorzystywaniu wszystkich dostgpnych tech-
nik badawczych — zarowno tych ilo$ciowych, jak i jako$ciowych.

Badania jakosciowe w tradycji socjologicznej

Jak juz wspomniano, pomocne w rozumieniu roli i znaczenia badan jako-
$ciowych — rowniez w badaniach marketingowych — jest wskazanie na naj-
wazniejsze teoretyczne uwarunkowania tych metod badawczych. Wydaje sig,
ze zrodet metod jakosciowych nalezy szukac¢ przede wszystkim w etnografii,
socjologii humanistycznej i etnometodologii, a przede wszystkim w silnej opo-
zycji do pozytywistycznego paradygmatu uprawiania nauki (Vidich, Lyman
1994). Mowiac o pozytywistycznym paradygmacie uprawiania nauki mamy
tutaj na mysli tezy Comte’a dotyczace metody pozytywnej jako sposobu pa-
trzenia na $wiat, dazacego do jego poznawania, zmieniania, budowania we-
diug wlasnych zalozen i upodobar, a w konsekwencji do panowania nad ze-
wnetrzng rzeczywistoscia. W Swiecie paradygmatu pozytywistycznego rzeczy-
wistos¢ jest absolutnie jednoznaczna; a przede wszystkim jest ona w stosun-
ku do badacza zewngtrzna — badacz nie jest jej integralng czgscia.

Jak wiadomo, jeszcze w XIX wieku przeciwko takiej unaukowionej wizji
rzeczywistosci i $wiata spotecznego wypowiedzieli si¢ niektorzy socjologo-
wie. Nalezy tutaj wspomnie¢ takie nazwiska, jak: W. Dilthey, G. Simmel,
F. Tonnies, M. Weber. Stworzyli oni podstawy socjologii humanistycznej
(Sztompka 2002). Do najwazniejszych tez tego nurtu mozna zaliczy¢:

1) antynaturalizm — przekonanie, ze przenoszenie metodologii nauk przy-
rodniczych na nauki humanistyczne to blad;

2) dynamiczna wizjg spoleczenstwa — twierdzenie, iz spoleczenstwo jest
procesem, czyms, co sig caly czas dzieje i staje, a nie bytem zastanym, ktory
mozna zmierzy¢ i opisac ,,raz na zawsze”;
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3) twierdzenie, ze natura jest bytem zewngtrznym wobec badacza; nato-
miast humanistyka i §wiat zycia spotecznego to sfery, ktorych badacz jest in-
tegralna czgscia;

4) przekonanie, iz badacz humanistyczny dysponuje nie tylko do$wiadcze-
niem, ale emocjonalnym przezyciem (tej czesci zycia, ktora osobiscie odbie-
ra), dlatego pefen racjonalizm procesu poznania nie jest mozliwy;

5) twierdzenie, ze wiedza w sferze humanistyki w duzej mierze zalezy od
badacza, od §wiata jego przezyé, od cech jego osobowosci i wybordw, stad
duze znaczenie kontekstu konkretnej chwili, miejsca, czasu w poznawaniu zja-
wisk oraz przekonanie o relatywizmie rzeczywistosci;

6) wiara, 1z procedura rozumienia jest podstawa wszelkiej interpretacji rze-
czywisto$ci (nie pomiar 1 opis);

7) przekonanie, ze jednostki sa uwarunkowane przez zachodzace procesy
psychiczne, a wola rozumiana jako dazenie do osiagania celow i zaspokaja-
nia potrzeb traktowana powinna by¢ jako najwazniejszy element zycia spo-
fecznego.

Nawet pobiezny przeglad tych tez uzmystawia, Ze socjologia humanistyczna
1jej zalozenia otworzyty furtkg dla zupetnie nowych podejs¢ i metod badaw-
czych w sferze nauk spotecznych. I tak na przyklad, jezeli spotecznosé, gru-
pa nie jest bytem zastanym, lecz dynamicznym procesem, metody badawcze
polegajace na pomiarze zjawiska w konkretnej, danej chwili i jego opisie, nie
sa wystarczajace. Jezeli badacz jest czgdcig rzeczywistosci, ktora stara sig zgle-
bi¢, wowczas uprawnione jest wnioskowanie zaposredniczone przez wlasne
opinie, postawy, przezycia i wartosci badacza, a w konsekwencji uzasadnio-
ny jest subiektywizm analizy. Jezeli wola jednostki rozumiana jako dazenie
do osiagania celow i zaspokajania potrzeb traktowana jest jako najwazniej-
szy czynnik zycia spolecznego, wowczas wysitki badawcze powinny sie sku-
pi¢ na poznawaniu procesow psychicznych czlowieka i elementéw je warun-
kujacych. Klasyczne badania ilosciowe nie dawaly tego rodzaju mozliwosci.
Wraz z pojawieniem si¢ i ugruntowaniem nurtu socjologii humanistyczne;j
wykreowana zostata potrzeba ,,migkkich”, klinicznych metod badawczych, kté6-
re docieratyby do glgbokich warstw §wiadomosci cztowieka. Badania jako-
$ciowe odpowiedziaty na ta potrzebe.

Wskazanie nurtu socjologii humanistyczne) jako jedynego zrodia badan
jakosciowych byloby zbyt daleko idacym uproszczeniem. Socjologia huma-
nistyczna data podstawy i stworzyla teoretyczne uzasadnienie dla metodolo-
gii badan jako$ciowych. Niemniej jednak niewatpliwie wazny wplyw na dal-
sze ksztaltowanie sig¢ tej metodologii 1 jej praktyczne oblicze mialy rowniez
inne kierunki w teorii socjologii. Wspomnie¢ tutaj z pewnoscia nalezy o:

— amerykanskim pragmatyzmie 1 nurcie interakcjonizmu symbolicznego

(G. H. Mead, H. Blumer, E. Goffman),
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~ szkole chicagowskiej zwiazanej z nazwiskami R. Parka i R. Burgessa,

- pojeciu ,,wspolczynnika humanistycznego” oraz metodzie ,,indukcji ana-
litycznej” wychodzacej od szczegoétowego badania przypadkéw (F. Zna-
niecki),

— nurcie etnometodologii oraz fenomenologii spotecznej (H. Garfinkel,
A. Schutz).

W szczegolnosci warto na chwilg zatrzymac si¢ nad inspiracjami badan
jakosciowych wywodzacymi sig z teorii etnometodologicznych; gdyz mialy
one bezposredni wplyw na sposob uprawiania badan jakosciowych oraz defi-
niowanie centralnego przedmiotu analizy w tych badaniach. W zatozeniach
etnometodologii centralnym punktem zainteresowania staly si¢ praktyczne,
codzienne procedury stosowane przez aktoréw zycia spolecznego w celu two-
rzenia i ,,zarzadzania” zewngtrzna rzeczywistoscia. Etnometodologowie kon-
centrowali si¢ na popularnych, kolokwialnych metodach dziatan i na zdrowo-
rozsadkowym rozumowaniu jednostek jako podstawowych elementach struk-
turyzujacych zycie spoteczne. Rozmowa oraz interakcja traktowane sa w et-
nometodologii jako przedmiot analizy sam w sobie — a nie jako sposéb ko-
munikowania sie aktorow spotecznych na temat socjologicznie ,,wazniejsze-
go”, ukrytego zjawiska. Centralnym zagadnieniem etnometodologii stata sig
struktura konwersacji, kontekst i tres¢ wymiany interakcyjnej: na rozmowg
etnometodologia pofozyla nacisk jako na czynnik budujacy interakcjg
i dzialanie tworzace rzeczywistosc tu i teraz (Garfinkel 1967; Holstein, Gu-
brium 1994).

Latwo zauwazy¢, Ze tego rodzaju teoria stwarza bardzo dobre podstawy
dla rozwoju takich technik, jak zogniskowana sesja grupowa czy poglgbiony
wywiad indywidualny. W przypadku technik tych rozmowa wiasnie i tre$¢ wy-
miany interakcyjnej (grupowej lub przebiegajacej wedhug osi ankieter—respon-
dent) jest przedmiotem pozniejszej analizy dokonywanej przez badacza. Ba-
dacz jako$ciowy od etnometodologa rézni sig jednak tym, iz odtworzenie sa-
mej struktury i tre$ci rozmowy mu nie wystarcza — doszukuje si¢ on wlasnie
tego glebszego, ukrytego w warstwach $wiadomosci osoby badanej zjawiska oraz
motywacji, ktore kieruja wypowiedziami i zachowaniami jednostek.

Badania jakosciowe w marketingu

Wszystkim dziataniom marketingowym od zawsze przyswiecat jeden prak-
tyczny cel: doprowadzi¢ do tego, by dany produkt lub ustuga byly kupowane
przez jak najwigksza liczbg konsumentow, w jak najwigkszej ilosci. Aby cel
ten osiagnaé, jest oczywiste, ze konsumenta, do ktérego kieruje sig ofertg, na-
lezy pozna¢. Co to jednak znaczy poznac konsumenta? Jezeli przyjmie sig —-
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w mys$l podstawowych twierdzen socjologii humanistycznej — ze jednostka
(czyli konsument) posiada indywidualna wolg rozumiana jako dazenie do osia-
gania celow i zaspokajania potrzeb i Ze wola ta kieruje wszystkimi zachowa-
niami jednostki, to w konsekwencji przyja¢ rowniez nalezy, ze do poznania
konsumenta nie wystarczy opis jego cech spoteczno-demograficznych i rekon-
strukcja deklaratywnych preferencji. Konieczne jest siggnigcie do glebszych
warstw jego Swiadomosci, takze odtworzenie szeregu nieuswiadamianych
motywow kierujacych wyborami konsumenta i okreslajacych jego postawy.
Dlatego marketing bardzo szybko zdecydowat sig na korzystanie — w celu roz-
poznania cech definiujacych odbiorcg oferty rynkowej — z metodologii cha-
rakterystycznej dla badan jakosciowych. Jak juz wspomniano — klasyczne ba-
dania ilosciowe nie dawaty mozliwosci zadawania pytan o przyczyny zacho-
wan 1 podloze psychologiczne obserwowanych zjawisk . ,,Miekkie”, klinicz-
ne metody badawcze, ktore potrafig dociera¢ do glgbokich warstw §wiado-
mosci cztowieka, okazaly sig szczegolnie uzyteczne z punktu widzenia wspot-
czesnego marketingu. By komu$ co$ sprzeda¢ — musisz si¢ z nim zaprzyjaz-
ni¢. W ten nieco cyniczny sposéb mozna podsumowac istotg dziatan promo-
cyjnych réznego typu. By zaprzyjazni¢ si¢ z konsumentem, trzeba z nim po-
rozmawia¢ w sposob spontaniczny i1 nieskrgpowany. Taka mozliwo$¢ gwaran-
tuja tylko jakosciowe techniki badawcze i dlatego przezywaja one — juz od
dziesigcioleci — okres prawdziwego renesansu w ramach szeroko pojetej prak-
tyki marketingu.

Poczatek praktycznych zastosowan badan jakosciowych w marketingu przy-
pada na lata czterdzieste XX wieku. Wtedy to wiasnie w Stanach Zjednoczo-
nych przeniesiono niektére techniki psychologii klinicznej (wywiady klinicz-
ne oraz sesje grupowe) do $wiata marketingu i zastosowan niezb¢dnych z punk-
tu widzenia celéw marketingowych (Goodyear 1998). W roku 1941 jakosciowe
techniki badawcze zostaly uzyte do testowania odbioru i oceny programéw
radiowych (Lazarsfeld, Herzog 1941). Za pomoca sesji grupowych rowniez
w latach czterdziestych testowano rézne materialy szkoleniowe i propagan-
dowe przeznaczone dla amerykanskich Zotnierzy walczacych na frontach
IT wojny (Stewart, Shamdasani 1990) oraz badano czynniki wptywajace na
efektywno$¢ pracy zespotdéw ludzkich (Thompson & Demerath 1952). Meto-
da wywiadu grupowego okreslona jako Focussed Group Interview zostala po
raz pierwszy formalnie opisana jako metoda badawcza przez R. Mertona
w roku 1946. Od tamtego momentu nastapit systematyczny wzrost wykorzy-
stania jakosciowych technik badawczych zaréwno w §wiecie marketingu, jak
1 w polityce spotecznej oraz badaniach akademickich.

Warto wspomnie¢, Ze grunt do zastosowania technik jakosciowych w mar-
ketingu zostat przygotowany juz w latach trzydziestych — wtedy wlasnie po-
wstala pierwsza szeroko znana i usystematyzowana koncepcja osobowosci
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1 wizerunku marki autorstwa E. Dichtera. Po raz pierwszy wysunigto w tej
teorii tezg, ze posiadanie dobr jest jedna z metod zaspokajania indywidual-
nych, niematerialnych potrzeb cztowieka (np. potrzeby szacunku spoleczne-
go 1 prestizu). Na bazie tej wlasnie teorii juz w latach czterdziestych przepro-
wadzano pierwsze badania, ktorych celem bylo wykreowanie specyficznego
wizerunku marki (Nikodemska-Wotowik 1999). Wywiady grupowe 1 nieustruk-
turyzowane wywiady indywidualne wykorzystywano takze na coraz wigksza
skale w socjologii i psychologii akademickiej do badania potrzeb, motywacji
i osobowosci. Dalo to silny impuls do stosowania tych metod rowniez w mar-
ketingu, w ktérym koncentracja na konsumencie i jego potrzebach stawala
sie coraz wyrazniejsza (Maison 2001). Badania jako$ciowe zaczgly byc
wykorzystywane rowniez w takich sferach, jak percepcja przekazu medialne-
go i reklamowego, polityka spofeczna, ocena wdrazanych projektow publicz-
nych.

Na lata siedemdziesiate XX wieku przypada ugruntowanie i rozkwit me-
tody wywiadow grupowych i poglgbionych wywiadéw indywidualnych w ba-
daniach marketingowych. W tych latach do najczgsciej eksploatowanych ob-
szarow tematycznych badan jakosciowych dotaczyly badania emocji, stylow
zycia oraz motywacji wyborow konsumenckich (Goodyear 1998). O upo-
wszechnieniu si¢ metody $wiadczy fakt, iz w roku 1977 B. Calder zamiescit
w ,,Journal of Marketing Research” obszerny artykut, ktory stanowit swoiste
podsumowanie zastosowan wywiadow grupowych oraz innych technik jako-
sciowych w badaniach marketingowych.

Gtownym punktem odniesienia wspotczesnego marketingu oraz teoretyczng
podstawa stuzaca do wykorzystania badan jakosciowych do eksplorowania
motywacji konsumenckich jest bez watpienia teoria psychoanalityczna Freu-
da, podkreslajaca znaczenie sily pod$swiadomosci w ksztattowaniu codzien-
nych ludzkich zachowan i wyboréw (Goodyear 1998; Sampson 1998). Tezy
Freuda i jego licznych nastgpcow pozwolily spojrze¢ na wspotczesnego kon-
sumenta z zupelnie innej perspektywy, niz czyniono to w pierwszych dziesig-
cioleciach XX wieku: cztowiek podswiadomie dazy do realizacji swoich ce-
16w 1 potrzeb, a ogdlnie przyjgte normy spoteczne i kulturowe to tylko czg§¢
motywacji jednostki. Teoria pod$wiadomos$ci pozwolila roéwniez inaczej
rozumieé rolg odgrywana przez materialne dobra w zyciu czlowicka: otoz
nie stuza one wylacznie konsumpcji i celom funkcjonalnym; ale rowniez, czg-
sto pod§wiadomej wiasnie, ekspresji osobowosci cztowieka 1 komunikowa-
niu cech tej osobowosci innym — blizszemu i dalszemu otoczeniu. Jak okre-
§lit to S.J. Levy (1959: 117) ,ludzie nabywaja dobra nie tylko ze wzglgdu na
ich warto$ci funkcjonalne, lecz takze ze wzgledu na to, co one oznaczaja”.
Ta wiasnie symboliczna funkcja dobr, ktorych ikonami sa marki, wykorzy-
stywana jest we wspolczesnym marketingu.
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Opisany w ten sposob dualizm atrybutéw produktu i jego funkcji mozna
w uproszczeniu zobrazowa¢ za pomocg nastepujgcego schematu:

Schemat 1. Wartosci zwigzane z produktem i ich funkcje

Jak pokazano na powyzszym schemacie, wartosci i atrybuty zwigzane
z dobrami mozna podzieli¢ najogélniej méwiac na wartosci czysto produkto-
we, umozliwiajgce funkcjonalng konsumpcje débr (korzystanie z nich, uzy-
wanie ich) oraz na wartosci zwigzane z marka, symbolem: to one w#asnie po-
zwalajg jednostce na ekspresje wiasnego ja, wyrazanie wiasnej osobowosci,
ksztatltowanie wilasnego poczucia wartosci i komunikowanie go innym
(Goodyear 1998). Ta ekspresywna funkcja débr (wyrazanie ludzkiej osobowo-
§ci poprzez produkty) jako dziedzina wiedzy rozwijana jest poprzez teoretycz-
ne systemy zarzgdzania marka, natomiast w praktyce realizuje sie w przekazie
reklamowym réznego rodzaju. Badania jakoSciowe majg w marketingu za za-
danie dostarcza¢ petnej informacji na jej temat: jak ja nalezy rozumie¢, czuc,
jaki zwiagzek maja poszczeg6lne dobra i produkty z osobowoscig cztowieka, co
dla niego znacza (zaréwno na ptaszczyznie racjonalnej, jak i emocjonalnej).

Stosujac najbardziej ogdélny podziat mozna powiedzieé, iz obecnie badania
jakosciowe w marketingu koncentruja sie przede wszystkim na trzech zadaniach:
eksploracji postaw, potrzeb itd., badaniu wizerunku oraz diagnozie problemu.

1. Badania eksploracyjne. Badania tego typu eksplorujg postawy, potrze-
by, motywacje i emocje kierujgce konsumentem ijego wyborami odwotujac
sie do bardzo réznych teorii psychologicznych - np. do psychologii postaci,
koncepcji dysonansu poznawczego, teorii poznawczej, teorii gier, teorii ar-
chetypéw i kompensacji czy tez hierarchii potrzeb. W tym nurcie badan ja-
kosciowych szeroko wykorzystywane sg rowniez tezy psychologii humani-
stycznej akcentujgce indywidualizm cztowieka ijego dazenie do samoreali-
zacji i spetnienia swego wewnetrznego powotania w kazdej sferze zycia. Nie-
ktére badania jakosciowe (szczegdlnie te o charakterze miedzynarodowym -
poréwnawczym oraz badania etnograficzne) wykorzystujg idee antropologéw,
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takich jak M. Mauss, M. Douglas, G. Hofstede, stosujac je jako ramy inter-
pretacyjne umozliwiajace zrozumienie réznic i podobienstw kulturowych po-
migdzy konsumentami z réznych grup spofecznych, subkultur lub narodowo-
sci (Goodyear 1998).

2. Badania w1\erunkowe Badania wizerunkowe koncentrujg sig¢ na bada-
niu percepcji wymiarow sktadajacych sig na tozsamo$¢ marki. W mys$l kon-
cepcji D. Aakera (1996) toz /mosc marki, to unikalny zestaw skojarzen przy-
pisanych tej marce przez jej tworcow; skojarzenia te maja zosta¢é wykreowa-
ne w $wiadomosci konsumentoéw i utrzymane w dtuzszej perspektywie czasu.
Odzwierciedlaja one istotg marki i skfadaja konsumentom konkretna ,,obiet-
nicg” dotyczaca funkcjonalnych i symbolicznych cech produktu. Jak ujmuje
to Aaker, ,,tozsamo$¢ marki powinna pomoc wytworzy¢ zwiazek pomigdzy
marka a konsumentem poprzez zaoferowanie konsumentowi funkcjonalnych,
emocjonalnych i ekspresyjnych korzysci” (1996: 68). Odwotujac sig do teorii
Aakera mozemy przyjac, iz tozsamo$¢, istota marki organizowana jest przez
cztery centralne wymiary:

— marka jako produkt (cechy funkcjonalne, fizyczne cechy produktowe),

— marka jako organizacja (cechy instytucjonalne, lokalno$¢ vs globalnos¢
marki),

— marka jako osoba (cechy emocjonalne — osobowos¢ marki i jej postrze-
gany zwiazek z odbiorca),

— marka jako symbol (historia i ,,dziedzictwo” marki, metafory wizualne
i charakterystyczne znaki).

Badania jako$ciowe pozwalaja zrozumieé, jak poszczegdlne produkty od-
bierane sa przez konsumentéw na tych wymiarach, jakie konkretne cechy sa
przypisywane markom przez ich rzeczywistych i potencjalnych uzytkowni-
kow. To z kolei pozwala na wnioskowanie co dana marka oznacza i komuni-
kuje dla swego uzytkownika, czego jest symbolem i jakie funkcje ekspresywne
ma szanse spetniac.

3. Badania dtagnostyczne Badania diagnostyczne koncentruja si¢ na zna-
lezieniu i oplsamu diagnozy konkretnego, czastkowego problemu marketin-
gowego (np. gwaltownie zmniejszajace) si¢ sprzedazy produktu X w regionie
Y) lub na testowaniu specyficznych materialéw wykorzystywanych w komu-
nikacji nawiazywanej z konsumentem (najczg$ciej materiatdw promocyjnych
i reklamowych na r6znym etapie ich powstawania). Badania tego rodzaju naj-
czgsciej stuza do formutowania biezacych hipotez na temat przyczyn powsta-
wania konkretnych problemoéw i jednoczesnie potencjalnych metod ich roz-
wiazywania. Z drugiej strony ich zadaniem jest dostarczanie informacji na te-
mat tego, w jaki sposob odbierane sa zamierzenia i dzialania producenta —
jeszcze na etapie ich kreacji. Daje to producentowi unikalng mozliwos¢ szyb-
kiego i racjonalnego reagowania na niepozadane z jego punktu widzenia zja-
wiska oraz umozliwia mu doskonalenie algorytmu decyzyjnego, zanim jesz-
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cze wejdzie on w fazg praktycznej realizacji ze wszystkimi skutkami finan-
sowymi i merytorycznymi.

Wspomniane powyzej trzy typy badan jakosciowych to najczgsciej — cho¢
nie w kazdym przypadku — projekty o charakterze samodzielnym, niezwiaza-
ne integralnie z badaniami prowadzonymi przy uzyciu innych metodologii.
Jednoczesnie jednak nalezy wspomnieC o catej klasie badan jakosciowych pro-
wadzonych w $cistym powiazaniu z projektami o charakterze ilosciowym.
Wsrod nich mozna wyr6zni¢ dwa gtowne typy: badania ,,przygotowawcze”
oraz badania ,,interpretacyjne”.

Badania ,,przygotowawcze”, realizowane przed faza tworzenia narzedzia
do badania iloSciowego, maja za zadanie spetniac trzy gtowne cele:

— uszczegotawiaé 1 zawgzaé obszar tematyczny zasadniczego badania ilo-
$ciowego,

— wygenerowa¢ hipotezy dotyczace rozpatrywanego problemu, ktore
w badaniu iloSciowym moga zosta¢ poddane weryfikacji,

— zebra¢ informacje na temat codziennego jgzyka, ktorym respondenci po-
stuguja si¢ w odniesieniu do badanego zagadnienia (tak by w kwestiona-
riuszu uzywa¢ poje¢ 1 sformutowan nalezacych do §wiata osob badanych, in-
tuicyjnie i szybko przez nich rozumianych).

Natomiast badania ,,interpretacyjne”, realizowane po zasadniczym bada-
niu ilo$ciowym i analitycznym przetworzeniu jego rezultatow, stuza:

— sprawdzeniu, czy sformulowane wnioski z badania iloSciowego pozo-
staja adekwatne w momencie spontanicznej i niczym nieskrepowanej konfron-
tacji z wybranymi celowo przedstawicielami badanej populacji,

- stworzeniu petniejszej, bardziej opisowej i pogigbionej interpretacji uzy-
skanych rezultatow.

Postugujac si¢ prostym przykladem: sondaz zrealizowany na probie repre-
zentatywnej dla populacji Polakow w wieku powyzej 16 lat moze doprowa-
dzi¢ do konkluzji, ze najwigkszy odsetek odbiorcow danego produktu (np. no-
wego napoju energetyzujacego) to mlodzi, aktywni, otwarci na nowe wraze-
nia ekstrawertycy mieszkajacy w wielkich i $rednich miastach. Tak opisany
»segment” w badaniu iloSciowym scharakteryzowany jest za pomoca szeregu
stwierdzen (przedstawianych w postaci skal), z ktorymi przedstawiciele tego
segmentu zawsze zgadzaja si¢ w zdecydowany sposob. Jednakze kim tak na-
prawdg s ci ludzie 1 jak sformutowac skierowany do nich przekaz, by byt on
mozliwie najbardziej atrakcyjny i1 wiarygodny? Gdy zaczynamy si¢ nad tym
zastanawiac, najczgSciej dochodzimy do wniosku, Ze badanie ilosciowe daje
nam zbyt mato lub raczej — zbyt powierzchowna informacje. Bo co oznacza
deklaracja, Ze kto$ lubi aktywnie spgdza¢ wolny czas, chetnie wyrdznia sig
w thumie lub lubi szuka¢ nowych do$wiadczen i wrazen?

Badania jakosciowe prowadzone z udzialem respondentow dobranych we-
dtug kryteriow wyltonionych na podstawie analizy ilo$ciowej pozwalajg zro-
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zumieé w petni profil wcze$niej wyodrgbnionej, interesujacej nas grupy kon-
sumentow. [ tak, dopiero z badan jakosciowych (sesji grupowych réznego typu,
poglebionych wywiadow indywidualnych, obserwacji biernej lub uczestnicza-
cej) dowiadujemy sig, ze chg¢ wyrdzniania sig¢ z thumu ograniczona jest do
grupy rowiesniczej i manifestowana najczesciej przez sposob ubioru lub typ
czytanej literatury, a aktywne spgdzanie czasu polega w gléwnej mierze na
odwiedzaniu pubow i klubow mlodziezowych oraz podrézowaniu (ale juz
wcale nie na uprawianiu sportu czy chodzeniu do kina). Tego rodzaju ,,po-
mocnicze” i uzupetniajace informacje okazuja si¢ bezcenne, gdy tworca prze-
kazu reklamowego zaczyna sig zastanawia¢ nad tym, jakich bodzcow wizual-
nych ma uzy¢, by przyciagngly uwagg widza, jaka historig opowiedzie¢, na
czym powinna si¢ koncentrowac jej fabula, kogo powinni przedstawiac jej
glowni bohaterowie i jakim jgzykiem maja si¢ porozumiewa¢ — jezeli odbior-
ca ma uznac, Ze jest to historia wiarygodna, poruszajaca jego ,,prywatna” wy-
obraznig i motywujaca go do konkretnego dziatania.

We wspotczesnym marketingu realizuje si¢ coraz wigeej kompleksowych
projektow badawczych, w ktorych badania jakoSciowe wykorzystywane sa
tacznie z metodologia czysto ilosciowa. Dzieje sig tak, gdyz zarowno bada-
cze, jak i odbiorcy wynikow badan ilosciowych daza do tego, by kwantyfiko-
waly one realna rzeczywisto$¢, a nie oderwane od niej koncepcje badacza.
Po drugie, wydaje sig, ze powszechnie uznano juz istotno$¢ rozumienia, jakie
style zycia, warto$ci, emocje i motywacje stoja za wyrazalnymi w postaci liczb,
opiniami i postawami deklarowanymi w sondazach. Ta synergia metodologii
jakosciowej oraz ilociowej wydaje sig bardzo obiecujaca, gdyz pozwala na
uzyskanie mozliwie kompletnego i niezafalszowanego blgdnymi hipotezami
lub wnioskami badacza obrazu rzeczywisto$ci 1 badanych jednostek.

Pozytywistyczny versus humanistyczny model badan jakosciowych

Wazne dla zrozumienia istoty badan jakosciowych i modelu ich stosowa-
nia we wspolczesnym marketingu jest uznanie, iz rodzaj i metodologia im-
plementowanych badan konsumenckich jest w przewazajacej mierze pochod-
na stopnia rozwoju rynku i oczekiwan klientow badan. Rola, znaczenie i ro-
dzaj wdrazanych badan zmieniaja sig zaleznie od tego, z jakim typem spote-
czenstwa i jakim typem ladu ekonomicznego mamy do czynienia. Mary
Goodyear (1998) zaproponowala taka klasyfikacjg ,,tadu konsumenckiego”
i stosowanego w praktyce marketingu, w ktorej kolejne szczeble rozwoju zde-
terminowane sa przede wszystkim przez dwa czynniki: stopien (natgzenie) kon-
kurencyjnos$ci danego rynku oraz rodzaj informacji dostgpnych na temat ryn-
ku 1 konsumenta (zob. schemat 2).



Schemat 2. Kontinuum konsumeryzacji i rola badan konsumeénckich w poszczégolnych fazach r6zwoju rynku

Typ rynku Cechy kluczowe Funkcja przekazu reklamowego | Typ relacji: producent — klient
Sprzedaz Niska podaz, wiadza producentdw, stabo$é dziatan Proste informowanie konsumenta | Rynek sprzedawcy >
(volume marketingowych i reklamowych. (wysoka czgstotliwosc¢ konsumenci jako obiekty,
sales) Dane dotyczace sprzedazy i rynku — analizy komunikatéw) ktérymi sig ,,manipuluje”
Marketing Rosnacy wybdr, zréznicowanie oferty produktowej, marki jako | Przekonanie, perswazja — —
produktu punkt odniesienia (wyznacznik statusu), targetowanie — racjonalna argumentacja

wedhug demografii.

Pozytywistyczny model badan
Klasyczny | Intensywna konkurencja, marki jako osobowosé, targetowanie | Przekaz reklamowy odwolujacy
rynek marki | wedlug segmentdw psychograficznych. sig do stylow zycia.

Humanistyczny model badan — badania eksploracyjne Perswazja, budowanie

identyfikacji z marka

Marketing Nasycony rynek, marki jako ikony i symbole, segmentowanie | Reklama symboliczna
konsumenta |wedtug stylow Zycia i zwyczajow uzytkowych. Kreowanie aspiracyjnos$ci marki

Humanistyczny model badan — badania kreatywne Kreowanie nowych potrzeb
Postmoder- | Krytyczny, ,.cyniczny” konsument; marki korporacyjne Reklama nie ustrukturyzowana,
nistyczny wymagajace odrgbnej strategii, segmentowanie wedlug polimorficzna. Pozyskiwanie Rynek kupujacego >
marketing potrzeb. szacunku ze strony ,,wiedzacej”, |konsumenci jako $§wiadomie

Dane elektroniczne (bazy danych)

wyedukowanej publicznosci

dzialajace jednostki

n3unayivu s yokmorosoyp! uvpnq fomzos 1 vzauary
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Zaprezentowany powyzej schemat zawiera opis (uszczegétowiony w sto-
sunku do propozycji Goodyear) kolejnych faz rozwoju marketingu: od kla-
sycznego rynku sprzedazy zdominowanego przez monopolistow ,,manipulu-
jacych” zaleznymi od nich klientami, do fazy postmodernistycznego marke-
tingu, w ktérym warunki dyktowane sa przez doskonale zorientowanych
w realiach rynkowych i wymagajacych konsumentéw, o ktorych wzgledy po-
szczegblni producenci i ustugodawcy musza wspotzawodniczy¢. W kazdym
przypadku wystgpuje zapotrzebowanie na inny typ informacji na temat ryn-
ku, konsumenta i jego opinii i dlatego w kazdej fazie rozwoju rynku mozna
obserwowac koncentracj¢ na innych metodach i technikach badawczych.

I tak o badaniach jako$ciowych w pelnym tego stowa znaczeniu mozna
mowi¢ dopiero na etapie klasycznego rynku marki i marketingu konsumenta.
Na tych etapach rozwoju rynku mamy do czynienia z intensywna konkuren-
cja podmiotow gospodarczych i rosnacym zroéznicowaniem oferty produkto-
wej. Marki zaczynaja by¢ traktowane jako symbole statusu i przedmiot aspira-
cji, a oferta zaczyna by¢ kierowana do grup o wyodrgbnionych, homogenicz-
nych cechach psychograficznych i konsumenckich. W tych fazach rola przeka-
zu reklamowego staje sig bardziej subtelna: reklama nie tyle juz informuje i prze-
konuje, lecz raczej ucieka si¢ do perswazji, a jej nadrzgdnym celem jest budo-
wanie identyfikacji z marka oraz kreowanie jej aspiracyjnosci. Budowanie tego
rodzaju przekazu reklamowego wymaga poglebionej wiedzy na temat konsu-
menta, jego glebokich motywacji, nawykow, postaw, warto$ci — tych u§wiada-
mianych 1 tych catkowicie ukrytych w sferze pod$wiadomosci. Tego rodzaju
informacji o konsumencie dostarczyé moga jedynie badania jakosciowe — nie
kazde jednak, lecz te realizowane w paradygmacie humanistycznym.

Humanistyczny paradygmat uprawiania badan jakosciowych opiera sig na
przekonaniu, ze konsumenci manipuluja informacja, a wigc nie sa tylko jej
pasywnymi odbiorcami (Goodyear 1998). Przekonanie to upowszechnilo sig
w $wiecie marketingu dopiero na przelomie lat pigcdziesiatych i szesédzie-
siatych XX wieku. Wczesniej, nawet badacze jakosciowi wierzyli, iz jednost-
ka jest przede wszystkim obiektem komunikacji i Ze zalozona informacja za-
wsze dotrze do konsumenta, o ile zostala dostatecznie silnie wyeksponowana
1 wystarczajaco czgsto powtorzona. Tymczasem rozwijajace sig teorie spotecz-
ne i teorie komunikacji, wspomniane juz wcze$niej (interakcjonizm, etnometo-
dologia, fenomenologia, strukturalizm, analiza transakcyjna, semiotyka), jak row-
niez zwykla obserwacja rzeczywistosci udowodnialy, iz zalozona informacja nie
zawsze dociera do jednostki, nawet jezeli jest logicznie skonstruowana i dosta-
tecznie czesto powtarzana. Ludzie sg aktywnymi czynnikami w procesie komu-
nikacji, maja wlasny $wiat wartosci, wlasne sady i uprzedzenia i tak staraja si¢
modyfikowaé otrzymywane z zewnatrz bodzce, by si¢ do nich dopasowaly. In-
nymi sfowy mozna powiedzieé, ze ludzie nie chca dostosowywac si¢ do $wia-
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ta — to zewngtrzna rzeczywisto$¢ ma si¢ dostosowac do nich. Dlatego w para-
dygmacie humanistycznym trudno mowi¢ o jakiejkolwiek zewnetrznej obiek-
tywnej rzeczywistosci spolecznej. Rzeczywisto$é ta zawsze jest i bedzie subiek-
tywna, ,,skrzywiona” pod katem tego, kto w danym momencie ja tworzy.

Dlatego praktycy badan marketingowych oraz tworcy przekazu reklamo-
wego jednoglosnie opowiedzieli sig za teza, iz trzeba skupi¢ si¢ na konsumen-
cie 1 widzie¢ §wiat jego oczami, z jego punktu widzenia (Gordon 1998). Tyl-
ko wowczas argumenty obecne w przekazie reklamowym begda akceptowalne
1 przekonujace dla odbiorcy. W tym kontekscie nawet pobiezny przeglad klu-
czowych réznic migdzy pozytywistycznym i humanistycznym modelem upra-
wiania badan jako$ciowych (wykaz ten zamieszczono w tabeli 1 nasuwa wnio-
sek, ze tradycyjna szkola poznawcza funkcjonujaca w ramach paradygmatu
pozytywistycznego, musiata z biegiem czasu przesta¢ zadowala¢ zardbwno ba-
daczy, jak i strategow marketingu.

Tabela 1. Najwazniejsze cechy badan jakosciowych: model pozytywistyczny (szkota po-

znawcza) vs model humanistyczny (za: Goodyear 1998)

Tradycyjna pozytywistyczna szkota
poznawcza

Nowa szkota humanistyczna

Klient punktem centralnym procesu
badawczego

Konsument punktem centralnym procesu
badawczego

Wigksza préba — minimum 10 oséb

Mniejsza grupa (8 os6b lub mniej)

Obiektywny, zawodowy moderator

Moderatorem jest badacz/analityk

Niska interaktywnos¢ grupy

Moderator wspomaga interakcje pomigdzy
uczestnikami grupy

Trzymanie sig¢ scenariusza ustalonego
przez analityka i klienta

Przebieg dyskusji w duzej mierze
determinowany przez respondentéw
i narzucane przez nich tematy (koto
hermeneutyczne)

Wykorzystanie indywidualnych
kwestionariuszy.
Czgste ,zliczanie gtoséw”

Odwotywanie sig do technik projekcyjnych

Wynik w postaci faktow

Wynik w postaci faktéw, kreatywnych
idei, odczu¢, hipotez

Kluczowe stowo: , kontrola” procesu

Kluczowe stowo: ,,wspomaganie” procesu

Istotne jest obserwowanie procesu
badania przez klienta

Obserwacja procesu badania przez klienta
nie jest najwazniejsza

Rezultaty sa demonstrowane ,,wprost”,
nie ma potrzeby ich przetwarzania
i dalszej analizy

Dtugi proces analityczny przed i po fazie
terenowej

Raport sprowadzony do minimum, brak
pogtebionej interpretacji

Pisemny raport zawiera interpretacjg
i rekomendacje
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Nalezy podkresli¢ ze tradycje szkoty poznawczej w badaniach jako$ciowych
sa wciaz zywe (np. w Stanach Zjednoczonych); wydaje sig jednak, ze ich rola
jest Scisle ograniczona. W ramach poznawczej szkoty badan jakosciowych pro-
wadzi si¢ przede wszystkim badania diagnostyczne i testowe, skoncentrowane
na waskim problemie, stuzace gtéwnie do redukcji ryzyka przy podejmowa-
niu decyzji lub majace na celu dostarczenie precyzyjnie okreslonej informa-
cji (np. wspomagajacej kreatywne myslenie agencji reklamowej). W Europie
(co wida¢ szczegoblnie dobrze w praktyce badan jakosciowych w Wielkiej Bry-
tanii i we Francji, ale takze np. w Polsce) badania jako$ciowe zakotwiczone
w klasycznym rynku marki i konsumenta, oparte s3 na modelu humanistycz-
nym i maja za zadanie dostarcza¢ glebokiego wgladu w $wiat konsumenta oraz
nowatorskich i kreatywnych rozwiazan oraz pomystéw (Sampson 1998).

,,Myslenie humanistyczne” w dzisiejszym marketingu i podej$ciu do kon-
sumenta odgrywa coraz wigksza rolg. Powodem jest wzrastajaca konkurencja
na lokalnych rynkach oraz rozwoj teorii zarzadzania marka opartych na za-
rzadzaniu abstrakcyjnymi skojarzeniami z marka, opakowaniem, produktem
i producentem. Jak zauwaza Goodyear (1998), glowne korporacje migdzyna-
rodowe w ostatnich dziesigcioleciach opracowaly cale systemy psychologicz-
nych korzysci zwigzanych ze swoimi markami — niewatpliwie stworzylo to
popyt na badania jako$ciowe i dato silny impuls do ich dynamicznego roz-
woju (zardbwno w sferze technik realizacyjnych, jak i metod analizy danych).
Warto tutaj przywotaé przyktady odrodzonych badan etnograficznych i quasi-
-etnograficznych, ktore coraz czgsciej wehodza w sktad portfolio stosowanych
w marketingu technik badawczych, przyktady coraz cz¢éciej organizowanych
paneli jako$ciowych, stale rozwijanych i modyfikowanych technik projekcyj-
nych lub tez badan jako$ciowych prowadzonych on-line w srodowisku inter-
netowym.

Udzial badan jakosciowych w rynku badan marketingowych
na $wiecie i w Polsce. Nowe perspektywy badan jakosciowych

Jak wynika z danych zamieszczonych w tabeli 2, badania jako$ciowe po-
chianiaja — na catym $wiecie — jedynie 20% ogétu wydatkéw ponoszonych
na badania ad hoc'; w Polsce za$ — 32% (zob. tabela 2). Niemniej jednak liczby
te nie $wiadcza o matym znaczeniu badan jako$ciowych w marketingu, ale
raczej sa rezultatem zroznicowanej struktury 1 poziomu kosztéw generowa-
nych przez badania ilo$ciowe oraz jakoSciowe.

! Badania ad hoc sa to badania przekrojowe, prowadzone jednokrotnie (niepowtarzane w cza-
sie) za pomoca metodologii ilosciowych lub jakosciowych.
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Tabela 2. Udzial badan prowadzonych technikami ilo§ciowymi oraz jakoSciowymi w wy-
datkach na badania ad hoc na §wiecie i w Polsce (dane ESOMAR: 2000)

Wydatki na badania ad hoc Badania ilosciowe Badania jakosciowe
Swiat 80% 20% (1831 000 000 dol.)
Polska 68% 32% (10 528 000 dol.)

Badania ilo$ciowe zawsze byly i1 pozostang bardziej kosztochtonne niz ba-
dania jako$ciowe, co nie zmienia faktu, iz wiele badan ilosciowych realizo-
wanych na duzych probach, bez przeprowadzonych wczesniej badan jakoscio-
wych, nie mialoby racji bytu. Wigkszo$¢ konceptow i produktow przechodza-
cych fazy testow ilosciowych zrodzita si¢ w glowach konsumentéw podczas
sesji grupowych, kreatywnych i poglgbionych wywiadéw indywidualnych.
Natomiast jgzyk kwestionariusza powinien by¢ — o czym wspomniano juz
wczesniej — przede wszystkim wynikiem §ledzenia wypowiedzi i zapisu jgzy-
ka respondentow, ktorego uzywaja oni w codziennym Zyciu i w trakcie ba-
dan jako$ciowych roéznego typu. Dlatego mozna z duza doza pewnosci po-
wiedzied, iz bez wzglgdu na miejsce zajmowane w rankingach wydatkow, ba-
dania jakoSciowe i badania iloSciowe sa tak samo uzyteczne i jednakowo sil-
nie zakorzenione w $wiecie badan konsumenckich. Coraz intensywniejsze, jed-
noczesne wykorzystywanie obu typéw metodologii w ramach samodzielnych
projektow badawczych wydaje sig przemawiac za ta teza i ja potwierdzac.

Swiat badan jakosciowych nie jest statyczny i nie zamyka sie w sferze od
dawna wyprobowanych technik badawczych. Oprocz akcentowanych juz
zwiazkow z metodologiami ilosciowymi (jakosciowe badania ,,przygotowaw-
cze” 1 ,interpretacyjne”), coraz bardziej zaznacza si¢ dazenie do ,,poznania”
konsumenta poprzez definiowanie roli badacza jako$ciowego jako przede
wszystkim obserwatora oraz uczestnika wydarzen angazujacych na co dzien
konsumenta. Jako przykiad tej tendencji mozna wymieni¢ co najmniej dwa
nurty badan jakoSciowych, od kilku lat coraz silniej obecne w praktyce ba-
dawczej i w teorii metodologii dyskutowanej na dorocznych konferencjach
ESOMAR-u, po$wigconych badaniom jakosciowym.

Pierwszy z nich, to badania jako$ciowe prowadzone przez Internet. Ze
wzgledu na swa istotg pozwalaja one w sposob naturalny komunikowaé si¢
z konsumentem miodym, wyksztatconym, dla ktorego komunikacja on-line
jest o wiele blizsza niz $wiat laboratorium badawczego, gdzie respondenci
przychodza ,,wypowiada¢” si¢ na zadane przez moderatora tematy. Wywiady
prowadzone przez Internet pozwalaja rowniez omijac barierg drazliwosci nie-
ktorych tematow, dajac uczestnikom badania o wiele wigksze poczucie ano-
nimowoSci niz tradycyjne sesje grupowe lub wywiady poglebione. Pozwalaja
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rowniez na przezwycigzenie problemu z rekrutacjq szczegolnie ,,trudnych” re-
spondentow, ktorzy sa w stanie poswigci¢ badaczowi godzing przed ekranem
wlasnego komputera, ale z pewnoscia nigdy nie wybiorg si¢ w tym celu na
specjalne umowione spotkanie, w miejscu odlegtym od ich wlasnego miejsca
zamieszkania. Oczywiscie w kraju takim jak Polska badania jako$ciowe pro-
wadzone przez Internet napotykaja barier¢ w postaci ograniczonego dostgpu
do komputera, a co za tym idzie do sieci internetowe;j. Jednakze rozwoj tech-
nologii elektronicznej, jej coraz wigkszy zasigg i doswiadczenia innych kra-
jow europejskich wskazuja, ze bariery te stopniowo bgda mie¢ coraz mniej-
sze znaczenie — przynajmniej gdy chodzi o badania prowadzone na miesz-
kancach duzych aglomeracji, reprezentujacych co najmniej Sredni poziom wy-
ksztalcenia i dochodu. Jak wiadomo, s to ci konsumenci, ktorzy dla wigk-
szo$ci producentow 1 ushugodawcow maja znaczenie podstawowe.

Drugi nurt odciskajacy znaczace pigtno na wspéiczesnych badaniach ja-
kosciowych, to badania quasi-etnograficzne. Giéwna technika badawcza wy-
korzystywana w tym nurcie jest obserwacja, najczgsciej pasywna, ale prowa-
dzona za zgoda respondenta. Badacze-obserwatorzy zakiadaja, ze lepsza me-
toda ,,poznania” konsumenta i zblizenia si¢ do niego jest patrzenie na to, jak
si¢ zachowuje, jakich wyborow dokonuje niz pytanie o deklaratywne prefe-
rencje. Najprostszy schemat badania etnograficznego zaklada, ze lepiej jest
przekona¢ si¢ na wlasne oczy, co konsument moéwi 1 robi w swym natural-
nym otoczeniu, jak si¢ w nim zachowuje, a nastgpnie zapytac¢ go o retrospek-
tywne wytlumaczenie wiasnych zachowar i wyborow, niz poprzesta¢ na py-
taniach typu ,,co jest dla Pani najwazniejsze, gdy wybiera Pani w sklepie pro-
dukt X lub Y”. Badania quasi-etnograficzne wydaja si¢ przynosi¢ znacznie
wigcej prawdziwego ,,wgladu” w $wiat konsumenta niz stosowane dotychczas
tradycyjne metody jakosciowe, szczegodlnie gdy chodzi o odtwarzanie szcze-
gotowego modelu uzytkowania lub zakupu konkretnych dobr i ustug. By¢
moze dlatego jedna z najbardziej popularnych technik tego rodzaju jest towa-
rzyszenie konsumentowi przy zakupach (assisted shopping) oraz towarzysze-
nie mu w domu w trakcie korzystania z konkretnych kategorii produktowych
(np. w trakcie gotowania, sprzatania, spgdzania wolnego czasu na §wiezym
powietrzu lub wykonywania napraw domowych). Doswiadczenia instytutow
badawczych z ostatnich lat i relacje badaczy jakosciowych potwierdzaja, ze
badania etnograficzne dopiero rozpoczgly okres intensywnego rozwoju. By¢
moze jego ukoronowaniem bgdzie mozliwo$¢ prowadzenia ich w terenie na
duza skale, na probach reprezentatywnych, co znowu sktoni badaczy do dys-
kusji nad mozliwoscia faczenia najbardziej obiecujacych zdobyczy metod ja-
kosciowych oraz metodologii ilo§ciowe; i statystycznej analizy danych.
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