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Badania marketingowe — skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem 2010
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ZASTOSOWANIE ZOGNISKOWANYCH WYWIADOW
GRUPOWYCH W BADANIACH DZIECI I MLODZIEZY

Streszczenie: Artykut prezentuje zasady stosowania jednej z metod jako$ciowych badan ryn-
ku — FGI — w badaniach dzieci i mtodziezy. Dzieci i mtodziez stanowia jeden z najszybciej
rozwijajacych si¢ segmentow rynku, wywieraja istotny wptyw na decyzje zakupowe rodzi-
cOw, posiadaja wlasne pieniadze 1 wydatkuja je wedtug swoich preferencji. Zogniskowane
wywiady grupowe jako metoda badan dzieci i mlodziezy znajduja zastosowanie w przypadku
badan dzieci co najmniej 9-, 10-letnich. Jednakze FGI realizowane z mtodymi ludzmi istot-
nie r6znia si¢ od wywiadow z osobami dorostymi. Zaréwno przygotowanie, realizacja, jak
1 opracowanie wynikéw powinny przede wszystkim uwzglednia¢ poziom rozwoju dziecka
i poszanowanie jego praw.

Stowa kluczowe: wywiady grupowe, badania dzieci i mtodziezy.

1. Wstep

Dzieci i mtodziez stanowia jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ segmentéw ryn-
ku. Mlody czlowick wywiera coraz wigkszy wpltyw na decyzje zakupowe rodzicow,
dysponuje coraz wigksza iloscia wtasnych pienigdzy, a takze tatwo ulega wptywom
rowiesnikdw. Jednoczesnie poddawany jest przyspieszonej edukacji konsumenckie;j.
Stad tez przedsigbiorcy coraz czesciej dostrzegaja jego znaczenie w swoich strate-
giach [7, s. 42]. Jednym z wazniejszych sposobow pozyskiwania informacji o tym
segmencie rynku, wykorzystywanych w budowie strategii, sa zogniskowane wywia-
dy grupowe.

Celem artykutu jest proba identyfikacji mozliwosci i ograniczen stosowania zo-
gniskowanych wywiadow grupowych w badaniach dzieci i mlodziezy. Rozwazania
oparto m.in. na wynikach badan empirycznych realizowanych w tym segmencie ryn-
ku metoda FGI.

2. Dzieci i mlodziez jako konsumenci

Dzieci, nastolatki i mtodziez to bardzo wazna grupa konsumentow, a jednoczesnie —
przyszli dorosli. Populacja oso6b w wieku do 18 lat wynosi bowiem obecnie w Polsce
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nieco ponad 8,04 min (tj. 16,8% ogdtu mieszkancow), ale wedtug prognoz GUS do
2035 r. zmniejszy sie do okoto 6 min' (rys. 1). W konsekwencji obserwowany re-
gres demograficzny istotnie determinuje dziatania marketingowe, szczegdlnie tych
przedsigbiorstw, w ktorych grupa docelowa sa dzieci i mtodziez.
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Rys. 1. Prognoza ludnosci w Polsce wedlug edukacyjnych grup wieku (w tysiacach)

Zrodto: Prognoza ludnosci na lata 2008-2035, tabl. A12. http://www.stat.gov.pl/gus/5840 5744 PLK
HTML.htm

W porownaniu z sytuacja sprzed 15-20 lat w obecnych czasach dzieci przecho-
dza ,,przyspieszony proces dziecigcej socjalizacji ekonomicznej i konsumenckiej”
[1, s. 122]. Sa bardzo aktywnymi konsumentami — lubia poznawac i testowac no-
wosci. Towarzysza takze rodzicom podczas zakupow, a bedac partnerem w dyskusji
z nimi, wptywaja na wybor konkretnych produktéw czy ulubionych marek. Starsze
dzieci i mtodziez nabywaja je nawet samodzielnie. I nie sa to juz tylko decyzje do-
tyczace produktoéw FMCG?, ale rowniez sprzgtu zaawansowanego technologicznie®.

' Prognoza ludnosci na lata 2008-2035, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2008, tab. A12
itab. A6, http://www.stat.gov.pl/gus/5840 5744 PLK HTML.htm (pazdziernik 2009).

2 Badania IPSOS pokazuja, ze dziecko decyduje lub wspotdecyduje szczegolnie o zakupie lub wy-
borze marki jogurtow (serkow) (77% wskazan), napojow gazowanych (70%), ptatkéw $niadaniowych
(69%) oraz odziezy i obuwia dla siebie (65%), za: [3].

’ Przyktadowo, jak wynika z przeprowadzonych badan, co trzecia osoba bgdaca gltowa gospodar-
stwa domowego deklaruje, ze decyzj¢ o zakupie nowych produktéw zaawansowanych technologicznie
podejmuje wspoélnie z dzie¢mi. Badania zostaty przeprowadzone przez Katedr¢ Badan Marketingo-
wych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu metoda wywiadu bezposredniego w pierwszej poto-
wie 2008 r. w gospodarstwach domowych woj. wielkopolskiego. Proba liczyta 760 osob.
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Jednoczes$nie maja swoje ulubione kanaty komunikacyjne, chetnie ogladaja reklamy;,
reagujac na nie bardziej lub mniej §wiadomie [2, s. 308-316].

Dzieci nie tylko wplywaja na decyzje rodzicow, same rowniez posiadaja pie-
niadze, ktore zazwyczaj wydaja wedtug wlasnych upodoban. Przeznaczaja je za-
tem gtownie na artykuly spozywcze (stodycze, chipsy, napoje), optaty zwiazane
z uzytkowaniem telefonow komorkowych, gazety i czasopisma, zabawki, kosme-
tyki i ubrania*. Z drugiej strony oczekiwanym przez dziecko prezentem nie jest juz
rower, pitka, lalka, a nawet komputer, ale skuter, quad, ewentualnie laptop, konsola,
aparat fotograficzny czy kamera. Co wigcej, takze spedzanie wolnego czasu przez
dzieci i mtodziez niesie ze soba wydatki na korzystanie z basenu, udziat w zajeciach
baletu, sztuk walki, dodatkowe kursy jezykowe i szereg innych.

W rezultacie wciaz dynamicznie rozwija si¢ rynek produktow i ustug dla dzie-
ci oraz mtodziezy, aczkolwiek uzytkuja one takze produkty przeznaczone dla do-
rostych. Nie powinno zatem dziwi¢, ze przy opracowywaniu i ocenie skutecznosci
i efektywnosci realizowanych strategii marketingowych marketerzy coraz czgsciej
siggaja 1 beda sigga¢ po metody badawcze umozliwiajace im poznanie zachowan
tych mtodych konsumentow — w tym po zogniskowane wywiady grupowe (FGI).

3. FGI jako metoda badania dzieci i mlodziezy

Badania jakos$ciowe, do ktorych zaliczane sa zogniskowane wywiady grupowe,
umozliwiaja rozpoznawanie giebszych, czgsto ukrytych preferencji i upodoban kon-
sumentow, w tym takze dzieci i mlodziezy. Okrezna droga badacz stara si¢ w nich
dotrze¢ do tego, co naprawde czuja, co mysla, jakie sa ich motywy postgpowania
i czego potrzebuja. Umozliwia to specyfika tego rodzaju badan, wyrazajaca si¢
przede wszystkim w otwartych, ale i niestandardowych, zaskakujacych oraz czgsto
posrednio zadawanych pytaniach. Nalezy podkresli¢, iz celem tych badan nie jest jak
w badaniach ilosciowych — poprzez mechaniczne odtwarzanie przez konsumentow
swojej wiedzy — pomiar i w konsekwencji statystyczna analiza zebranych danych,
ale zrozumienie czgsto nieuswiadamianych potrzeb i zachowan konsumentow [5,
s. 14 i dalsze; 4, s. 11 i dalsze].

FGI jako metoda badan dzieci i mtodziezy znajduje zastosowanie w przypadku
badan dzieci co najmniej 9-, 10-letnich. Natomiast w badaniach dzieci mtodszych
wykorzystuje si¢ najczesciej obserwacje, wywiady indywidualne w obecnosci ro-
dzica (opiekuna), wywiady poglebione w parach lub w triadach (dziecko i matka/
ojciec) lub minigrupy. Z kolei w badaniach realizowanych wsréd mtodziezy nieco
starszej (od 14, 15 lat), obok wyzej wymienionych metod, coraz czg¢$ciej zastosowa-
nie znajduje FGI on-line (w formie czatu internetowego).

4 Podstawowymi zrodtami $rodkéw finansowych dzieci i mtodziezy sa: kieszonkowe, dochody
z whasnej wykonywanej pracy, prezenty oraz gratyfikacje za osiagnigcia (np. za dobre oceny w szkole).
W 2008 r. niemal 70% rodzicow deklarowato dawanie dzieciom pienigdzy. Dziecko w wieku od 4 do
18 lat miesigcznie otrzymywato na swoje wydatki srednio kwote okoto 55 zt [3].
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FGI z udziatem dzieci i mtodziezy stosowane sg na potrzeby roznorodnych celow
badawczych’. Po pierwsze umozliwiaja one identyfikacje przebiegu podejmowania
decyzji o zakupie i samego procesu zakupowego w calym gospodarstwie domo-
wym. Po drugie, celem tych badan jest rozpoznanie nawykow i przyzwyczajen kon-
sumpcyjnych samych dzieci i mtodziezy. Po trzecie, znajduja szerokie zastosowanie
w badaniach nad produktami i ustugami przeznaczonymi dla tego segmentu rynku
— zarowno w fazie koncepcji, jak i rozwoju produktu (np. celem rozpoznania wize-
runku produktu lub marki, identyfikacji jego miejsca w odniesieniu do wyrobow
konkurencji, oceny cech organoleptycznych, opakowania, nazwy). Wykorzystywane
sa takze w badaniach promocji (w tym szczegolnie pretesty, ale takze popularnosé¢
i ocena postaci medialnych) [6, s. 63]. Niewatpliwie bardzo istotnym celem badan
realizowanych wsrod dzieci i mlodziezy jest rowniez opracowanie sposobow chro-
niacych je przed negatywnymi skutkami dziatan przedsigbiorstw (np. ochrona przed
zla reklama).

Zogniskowane wywiady grupowe realizowane z dzie¢mi i mtodzieza istotnie
r6znig si¢ od wywiadoéw z osobami dorostymi — nie nalezy zatem stosowac stan-
dardowej metodologii badawczej. Zardbwno przygotowanie, realizacja, jak i opra-
cowanie wynikow musi przede wszystkim uwzglednia¢ poziom rozwoju dziecka
[9, s. 76-77]. Na kazdym etapie realizacji badania najwazniejsza zasada winno by¢
poszanowanie praw dziecka, szczego6lnie w zakresie zapewnienia mu szeroko rozu-
mianego poczucia bezpieczenstwa’.

4. Przygotowanie badania z udzialem dzieci i mlodziezy

Najwazniejsza faza badania FGI z udzialem dzieci i mtodziezy jest jego przygoto-
wanie, gdyz determinuje ono powodzenie calosci tego przedsigwzigeia. Ewentual-
ne btedy popetnione na tym etapie moga mie¢ fatalne skutki. Zatem nalezy przede
wszystkim:

* uzyska¢ zgode rodzicow/opiekundw na udzial dziecka w badaniu; trzeba poin-
formowac ich o celu, przebiegu i pytaniach stawianych podczas badania, zapew-
ni¢ o bezpieczenstwie;

» uzyska¢ zgodg na ewentualne spozywanie przez dziecko artykulow spozyw-
czych; w razie potrzeby nalezy takze pokazac te produkty rodzicom/opiekunom,
da¢ do sprobowania, a takze koniecznie zweryfikowac, czy przyszty respondent
nie ma alergii na sktadniki produktu;

5 O szerokim zakresie przedmiotowym badan jako$ciowych i ich znaczeniu $wiadcza réwniez
ponoszone na ten cel wydatki. Warto zauwazy¢, iz przyktadowo w latach 1998-2007 $redni udziat
wydatkow ponoszonych na badania jakosciowe wynosit blisko 16% ogétu wydatkéw na badania, przy
czym 2/3 z tego przeznaczono na poglgbione zogniskowane wywiady grupowe, zob. [8; s. 25].

¢ Badania z udziatem dzieci i mtodziezy, zgodnie z zasadami migdzynarodowego kodeksu ICC/
ESOMAR, wymagaja specjalnej uwagi, specjalnych staran i ostroznosci ze strony badaczy.
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* dotozy¢ wszelkich staran, by dzieci i mtodziez uczestniczyly w badaniach do-
browolnie, a nie pod presja opiekuna.

Tabela 1. Z doswiadczen moderatora — przygotowywanie badania

1. Poinformowanie opiekunow o szczegotach badania niekiedy prowadzi¢ moze niestety do ,,przy-
gotowania” dzieci, by jak najlepiej podczas jego realizacji ,,wypadty”. Przyktadowo, w badaniach
realizowanych wér6d mtodziezy wiejskiej na temat kultury ekonomicznej zdarzyto sig, iz dyrektor
jednego z licedw, znajac wezesniej zagadnienia, ktore miaty by¢ poruszane podczas FGI, wytypo-
wat na spotkanie najlepszych uczniow. Ich postawy wobec poruszanych problemow byty niemalze
idealne, wiedza i stosunek do poruszanych zagadnien — ponadprzecigtne. Badanie bylo istotnym
wydarzeniem dla tej placowki — kilkakrotnie do sali wchodzit nauczyciel, sprawdzajac zachowanie
ucznidw, pytajac czy moderator czego$ nie potrzebuje i chcac nawet zrobi¢ zdjecia. Wyniki badan
odbiegaty znacznie od uzyskanych w pozostatych trzech grupach ucznidéw z innych szkot.

2. Podstawowym zatozeniem doboru do proby w tym badaniu byto to, by uczestniczyta w nim mto-
dziez nie tylko mieszkajaca na wsi, ale takie osoby, ktorych rodzice sa rolnikami. Poszukiwanie
takich os6b w Poznaniu zakonczylo si¢ fiaskiem, bo jesli juz licealista mieszkat na wsi, to rodzice
posiadali co najwyzej psa lub kota albo uprawiali traweg oraz kwiaty. FGI nalezato wigc zrealizowaé
w regionach bardziej rolniczych i odlegtych od Poznania. Zaplanowano przeprowadzenie badan na
terenie szkot.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przygotowujac badanie FGI, nalezy takze pamigtac¢, ze aby unikna¢ przykrych
dla dziecka sytuacji, nie nalezy taczy¢ w jednym badaniu 0s6b pochodzacych z roz-
nych $rodowisk, stosujacych roézny jezyk, posiadajacych rézna wiedze, a takze ma-
jacych nierowny dostep do dobr bedacych przedmiotem badania. Lepiej jest rowniez
przeprowadza¢ badania w grupach homogenicznych ze wzgledu na pte¢ i wiek, acz-
kolwiek ta regula nie zawsze jest obligatoryjna.

5. Realizacja i opracowanie wynikow badania FGI

Przystepujac do realizacji badania z dzie¢mi lub miodzieza, w pierwszej kolejno-

$ci nalezy pamigta¢ o dostosowaniu sposobow komunikacji do poziomu rozwoju

i mozliwosci percepcyjnych kazdego dziecka bioracego udziat w badaniu. Poziom

rozwoju danego dziecka moze bowiem niekiedy znacznie odbiegaé¢ od przecigtnego

poziomu w tym przedziale wiekowym. Inne istotne zasady, obowiazujace na tym

etapie realizacji badan:

» podobnie jak zajgcia lekcyjne w szkole, czas realizacji FGI nie powinien prze-
cigtnie przekracza¢ 45 minut z dzie¢mi, do 1,5 godziny z mtodzieza;

» dziecko powinno mie¢ §wiadomos¢, ze rodzic lub opiekun jest w poblizu (np.
w pomieszczeniu obok);

* badania powinny by¢ przeprowadzane w znanym dzieciom otoczeniu, np.
w szkole, w domu, a w wypadku organizowania badania w miejscu nieznanym
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warto, by wczesniej moderator odwiedzit dzieci w szkole — przeprowadzenie
z nimi rozmowy o charakterze rekrutacyjnym moze im da¢ poczucie bezpieczen-
stwa w fazie realizacji badania’;

» poniewaz dziecko szybko sig nudzi, badanie musi by¢ dla niego cickawym wy-
darzeniem; znakomita i bardzo skuteczna metoda nawiazywania trwatego kon-
taktu z dzieckiem jest zabawa, wskazane jest zatem wykorzystywanie podczas
badania metod wspomagajacych i technik projekcyjnych — warto, by dziecko co$
narysowalo, wypehilo rebus, zagrato w gre, odegrato scenkg itp.; dobre rezul-
taty daje rowniez nawiazanie do §wiata bajek i wykorzystanie takich ,,pomocy”,
jak zaczarowana rozdzka, czarodziejski otowek, siedmiomilowe buty czy ztota
rybka;

» trzeba uwzgledni¢ ograniczenia wobec kontaktu z produktem czy reklama (np.
rodzinne, religijne, kulturowe).

Tabela 2. Z doswiadczen moderatora — realizacja badania

1. Do fokusowni na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu na badanie FGI przybyta cata klasa
9-latkow z nauczycielka. Ze wzgledow organizacyjnych zaplanowano w jednym czasie przepro-
wadzenie dwoch fokusow, w kazdej grupie po 7 dzieci. Pozostate, ktore — jak wynikato z wczes-
niej przeprowadzonej rekrutacji — w zdecydowanie mniejszym stopniu wptywaty na decyzje za-
kupowe rodzicow i nie posiadaty telefonow komorkowych — zwiedzaly w tym czasie uczelnig.
Jednak, aby te nie biorace udzialu w badaniu wlasciwym dzieci nie poczuly si¢ odrzucone i ,,gor-
sze” (szczegblnie po powrocie do szkoty), na koniec przeprowadzono rowniez z nimi skrocony
FGI. Wszystkie dzieci za udziat w badaniu otrzymaty oczywiscie takie same drobne upominki.

2. Zgodnie z sugestia nauczycielki, do jednej z dziewczynek o obco i mgsko brzmigcym imieniu
Amal, moderator podczas badania mial zwracaé si¢ ,,Amelko”. Dziewczynka jednak na wy-
powiedziane przez moderatora imi¢ Amelka zareagowata: ,,Ja nie jestem Amelka, tylko Amal”.
W konsekwencji kolejny uczestnik spotkania na stowo Piotrus zaprotestowat i do konca spotkania
byt Piotrem. Moderator z trudem, ale zachowat powagg.

3. W ramach zabawy podczas FGI dzieci wypehialy rebus umieszczony na opakowaniu produktu
przeznaczonego dla dzieci. W pierwszej grupie, w ktorej moderator przeczytat i wythumaczyt
polecenie, wszystkie dzieci prawidlowo wypetnity zadanie. W drugiej grupie, w ktorej dzieci
polecenie mialy przeczyta¢ same, zadne z nich dobrze zadania nie rozwiazato. Dopiero po wythu-
maczeniu przez moderatora poradzily sobie z rebusem.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podczas realizacji badania z dzie¢mi i mlodzieza nalezy takze pamigtac, ze mo-
derator musi stucha¢ wypowiedzi uczestnikow zdecydowanie bardziej aktywnie niz
w wywiadach z dorostymi, same za§ wypowiedzi sa mniej przewidywalne. Czgs$ciej

7 W badaniach psychologicznych dotyczacych nawiazywania kontaktu z dzie¢mi wykazano, ze
juz trzylatki potrzebuja okoto 20 minut wstepnego kontaktu, niezwiazanego z planowanym zadaniem
[...], by oswoi¢ si¢ z nowa osoba”, za [1, s. 86].
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takze wypowiedzi respondentow odbiegaja od glownego tematu rozmowy. Ponie-
waz jednak szczegdlnie mtodziez nie lubi wywierania nacisku (wtedy traci zaufanie
do moderatora) — trzeba da¢ im wigcej swobody niz dorostym. Wazne jest rowniez
absolutne niepodwazanie podczas dyskusji autorytetu rodzica, nauczyciela czy opie-
kuna. Nie wolno takze o$miesza¢ mtodego cztowieka w oczach pozostatych uczest-
nikow. Moderator musi wigc bardzo kontrolowa¢ wtasne zachowanie 1 wysytane ko-
munikaty niewerbalne (szczegdlnie przezycia emocjonalne towarzyszace niektérym
wypowiedziom dzieci).

Przed przystapieniem do opracowywania wynikéw, szczego6lnie w badaniach
dotyczacych produktow przeznaczonych dla dzieci, warto przeprowadzi¢ badania
uzupekniajace z ich opiekunami (przede wszystkim z matka). Oprocz poglebienia
kwestii dotyczacych preferencji dziecka, badanie z opiekunem daje mozliwos$¢ nie
tylko weryfikacji zmys$lonych, nieprawdziwych wypowiedzi dziecka, ale takze uzy-
skania informacji o potencjalnym prawdopodobienstwie zakupu danego produktu
(np. checi zakupu, terminu nabycia, poziomu akceptowalnej ceny itp.).

Tabela 3. Z doswiadczen moderatora — kilka wnioskow z badania FGI

1. Dzieci interesuja si¢ konkursami producentéw artykulow przeznaczonych dla nich. Czgsto — za-
checane przez rodzicow — probuja zbiera¢ nakretki, kody kreskowe itp. Orientuja si¢ takze co do
zasad tych konkursow. Rzadko jednak udaje si¢ im co$ wygra¢ (,trzeba byto wysta¢ 10 nakretek,
aby dosta¢ plecak™).

2. Dzieci interesuja si¢ takze konkursami skierowanymi do oséb dorostych i doskonale pamigtaja
o rodzaju przyznawanych w nich nagréd (,,mozna byto wygraé aparat, dvd i cztery wycieczki
do réznych krajow”, ,,do piwa dodawane sa kufle”, ,,moj tata zawsze kupuje coca-colg, jak sa
szklanki”).

3. Bywaja $wiadome lub powtarzaja opinie zastyszane w domu (?) w zakresie: cena produktu a do-
datkowy drobiazg (,,jak jest co$ dotaczone do napoju niby gratisowo, to czasem trzeba do tego
doptaci¢”).

4. Wola zbiera¢ kody kreskowe, nakretki itp. i wysytac je poczta niz sms-em. Ponadto za sms-a z wias-
nego telefonu dziecko zaptacitoby w ramach miesi¢cznego limitu (,,wolg wyciaé¢ kody z opakowa-
nia — i mama wysle poczta — niz sms-em”).

5. W zbieranie kodow, nakrgtek itp. angazowani sa takze inni cztonkowie rodziny dziecka — rodzice,
rodzenstwo, dziadkowie (,,zbieralam kody i wysytalam; razem z mama i dziadkami”).

6. Dzieci nisko oceniaja jako$¢ gadzetoéw dodawanych do produktow (,,gadzety szybko si¢ psuja;
maskotki byty z plastiku i jak si¢ nimi rzucato, to si¢ odbijaty od ziemi i si¢ rozwalaty; chciatbym,
zeby byty trochg lepszejsze”™).

7. Dzieci niekiedy szukaja w Internecie ofert o charakterze promocyjnym, potem wspoélnie z rodzi-
cem dokonuja zakupow (,,wchodzg na ich strony internetowe, zeby zobaczy¢ czy nie ma promocji
— wtedy taniej mozna kupi¢; i z tatg kupujemy — cata zgrzewkg”).

8. Do ogladania stron internetowych producentow produktéw przeznaczonych dla dzieci zachgcaja
takze nauczyciele (,,wesztam na strong internetowa tego soku, bo pan od informatyki kazat”).

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.
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W tabeli 3 zaprezentowano kilka wnioskéw uzupelionych wypowiedziami
9-letnich dzieci uzyskanych w badaniu na temat ,,Wplyw gadzetow reklamowych
dodawanych do napojow na decyzje zakupowe dzieci™®, $wiadczacych m.in. o po-
ziomie ich edukacji konsumenckie;j.

Gloéwne zasady analizy danych uzyskanych z badan FGI wsrdd dzieci i mtodzie-
7y nie 16znig si¢ zasadniczo od innych. Analizujac wyniki zrealizowanych badan,
nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze dzieci czgsto prezentuja pewne swoje potrzeby
w aspekcie ,,zyczeniowym”, nie zawsze oddzielajac swoje pragnienia (marzenia) od
rzeczywistosci. Ponadto, czesciej niz w badaniach osob dorostych, ich zachowania
1 wypowiedzi sg niespojne, ale tatwiej te roznice zidentyfikowac (dzieci np. nie po-
trafig ukrywac sprzecznych z wypowiedziami stownymi komunikatow niewerbal-
nych).

6. Uwagi koncowe

Dziatania o charakterze marketingowym skierowane do dzieci i mlodziezy, w tym
takze przeprowadzanie badan marketingowych metoda FGI, budza niekiedy wat-
pliwosci o charakterze etycznym. Trudno obiekcji nie mie¢, jesli celem takich ba-
dan bytoby jedynie wykorzystanie pozyskanych w nich informacji do ,,ulepszania”
dziatan marketingowych w kierunku wzrostu ich agresywnosci, przychodow firmy
itp. Jezeli natomiast nadrzednym celem przeprowadzanych badan jest rzeczywiste
dobro dziecka, rozpoznanie jego prawdziwych zachowan konsumenckich (szczeros¢
1 otwartos¢ dzieci pozwala na ustyszenie podczas badan np. takich stwierdzen, jak:
»przytule si¢ do dziadka i mrugne, to kupi mi, co chcg”, dziewczynka, lat 8), to winny
by¢ one realizowane. Nie nalezy takze zapominac¢ o tym, ze dobrze przeprowadzone
daja mlodym ludziom poczucie bycia waznym. Dzieci i mtodziez lubia, jak dorosli
ich stuchaja, poswigcaja im czas i uwage — FGI daje mozliwos¢ ,,wygadania sig”,
poczucie akceptacji i zrozumienia ze strony dorostego (,,jaka szkoda, ze lekcje u nas
tak nie wygladaja; chcialbym by w szkole bardziej pytano mnie o zdanie, bysmy
dyskutowali” chlopiec, lat 16). Mozna zatem przypuszczac, ze badania jakoSciowe
wsrod dzieci 1 mtodziezy beda si¢ rozwijac — stad istotna jest wsrod badaczy dosko-
nala znajomos$¢ zasad i zachowywanie nalezytych standardéw przy ich realizacji.
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APPLICATION OF FOCUS GROUP INTERVIEWS
IN RESEARCH OF CHILDREN AND YOUTH

Summary: This paper presents the principles of applying one of qualitative methods of mar-
ket research — a focus group interview (FGI) — in research of children and youth. These two
groups are one of the most quickly developing segments of market. They influence shopping
decisions of their parents, have their own money and spend it according to their preferences.

The focus group interviews as a method of research of children and youth applies to at
least 9-10 year old children. However, FGI carried out among young people seems to dif-
fer substantially from interviews with adults in case of preparation, proceeding of FGI and
elaborating of its results. It is so mainly because FGI has to take into consideration children
development stage and respect for their rights.
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