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PRZEBIEG I ZABURZENIA PROCESOW

WYMIANY INFORMACJI ORAZ KOMUNIKACJI
WEWNATRZ GOSPODARSTWA DOMOWEGO

W OGOLNOPOLSKICH BADANIACH FOKUSOWYCH

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie rozwoju badan jakosciowych i zastosowa-
nia najwazniejszych ich technik w badaniach marketingowych. W czg$ci empirycznej zosta-
nie dokonana analiza przebiegu proceséw wymiany i dostarczania informacji w polskich
gospodarstwach domowych jako wyniku ogélnopolskich badan fokusowych zrealizowanych
w ramach grantu badawczego MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36 podjgtego przy wspolpracy
Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu i Uniwersytetu Wroctawskiego. Szczegolna uwaga
zostanie zwrocona na zrodla i przebieg podejmowania waznych decyzji ekonomicznych do-
tyczacych: zakupow, pozyskiwania dochodéw oraz gromadzenia oszczgdnosci, a takze zakto-
cen powstajacych przy podejmowaniu tych decyzji zaleznych od: wieku, plci, zrodet utrzy-
mania, przynaleznosci do subkultur oraz struktury gospodarstwa domowego.

Slowa kluczowe: badania jakos$ciowe, zrodla i wymiana informacji, zaburzenia komunika-
cyjne w gospodarstwach domowych.

1. Rozwoj badan jakosSciowych

Strategie badan jakosciowych staja si¢ coraz bardziej popularne w naukach spo-
lecznych. Badacze czgsto nie w petni zadowoleni z badan ilosciowych poszukuja
nowych metod analizy wspodtczesnej skomplikowane] rzeczywistosci spoteczne;j.
Jedna z nich jest metodologia teorii ugruntowanej (the grounded theory) opracowa-
na przez B. Glasera i A.L. Straussa (1967), B. Glasera (1978), A.L. Straussa (1987),
A.L. Straussa i J. Corbina (1990) i rozwijana pozniej przez B. Turnera (1981, 1983,
1985) oraz P. Martina i B. Turnera (1986). Metodologi¢ badan jakosciowych po raz
pierwszy zastosowano do badan wzoréw organizacyjnych w czasie pracy (B. Glaser,
A. Strauss, 1964, 1965), p6zniej do badan kultury organizacyjnej (B. Turner, 1971).
W badaniach polskich zastosowano ja w zakresie ksztattowania decyzji i dziatan
kierownictwa organizacji handlowych (B. Czerniawska, 1981) [Konecki 2000, s. 3,
4]. Do najbardziej znanych przedstawicieli badan jako$ciowych w Polsce naleza:
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W. Burszta, B. Fatyga, A. Jawtowska, K. Konecki, B. Malinowski, F. Znaniecki, na
swiecie za$: A. Strauss, B. Glazer, G. Morgan, D. Silverman, B. Turner.

Badania jakos$ciowe pozwalaja zrozumie¢ motywy postgpowania, interpretuja
zjawiska spoteczne z perspektywy wngtrza zachowan podmiotéw. Dostarczaja infor-
macji o zachowaniu jednostek, grup i interakcji, w jakie wchodza. W badaniach
marketingowych pozwalaja na dotarcie do czgsto ukrytych motywow zachowan.
Maja szczegolne znaczenie w zakresie:

— procesow podejmowania decyzji zakupowych,

— potrzeb i warto$ci konsumentow,

— zrodet zachowan w stosunku do produktu,

— generowania motywow i czynnikow wplywajacych na podejmowanie decyzji
ekonomicznych,

— proceso6w komunikacyjnych i wymiany informacji w gospodarstwie domowym,

— poszukiwania warto$ci uzytkowej i symbolicznej produktu.

Do najwazniejszych technik badan jakosciowych naleza wywiady swobodne i
poglebione, dyskusje fokusowe oraz obserwacje uczestniczace. Najpopularniejszy-
mi formami wywiadow stosowanych w badaniach marketingowych sa:

— zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Interview — FGI)!,

— dyskusje organizowane w matych grupach 4-6 os6b (Mini Group),

— dyskusje poswigcone zazwyczaj jednemu tematowi (Brief Group),

— dyskusje grupowe poswigcone trudnym tematom trwajace do 6 godzin (Exten-
dend Group),

— dyskusje w gronie rodziny, wspotpracownikow, sasiadow (Affinity Group),

— indywidualne wywiady pogtebione (Individual in Depth Interview IDI).

2. Zalozenia i uczestnicy badan jakosciowych

Badania jakosciowe zostaty zrealizowane przez zespot wykonawcow grantu badaw-
czego MNiSW nr 0926/B/H03/2009/36 z Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu
i Uniwersytetu Wroctawskiego pt. ,,Dziatania informacyjne cztonkow gospodarstwa
domowego a jego zachowania gospodarcze” w oparciu o scenariusz wywiadu zogni-
skowanego grupowego po dwie sesje w wybranych aglomeracjach miejskich na te-
renie Polski w 2011 r. Badaniami jako$ciowymi objeto nastepujace aglomeracje:
Warszawe, Wroctaw, Poznan, Szczecin i1 Biatystok. W rekrutacji uczestnikow w po-
szczegblnych aglomeracjach przestrzegano zasady podzialu grup ze wzgledu na
przestrzen, stad dobor jednostek z terenu badanej aglomeracji oraz spoza aglomera-

! Metodologia badan fokusowych rozwijana jest szczegdlnie przez takich badawczy, jak: R.A. Kreu-
eger i M.A. Casey [2000], B. Goebert i H. Rosenthal [2001], M. Bloor i in. [2001] czy E.F. Fern [2001].
W polskiej literaturze do najbardziej znanych prac po§wigconych badaniom fokusowym naleza: [Sagan
1998; Nikodemska-Wotowik 1999; Maison 2001, 2010].

2 Por6éwnaj takze zastosowanic metod jako$ciowych do badania zachowan mtodych konsumen-
tow na rynku: [Olejniczuk-Merta 2009, s. 125-129].
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cji z pobliskich miasteczek i wsi. Dalej ze wzgledu na wiek uczestnikow dokonano

podziatu na grupg mlodsza obejmujaca uczestnikéw od 21. do 35. roku zycia oraz

starsza powyzej 35. roku zycia. Ponadto zastosowano zasadg zroznicowanego dobo-
ru kwotowego w zakresie:

— wielkos$ci gospodarstwa domowego: 1, 2, 3, 4 1 wigcej 0sob,

— struktury zrodet dochodu obejmujacej: umowe o prace, pracg na umowe zlecenie
lub umowe o dzieto, dziatalnos¢ gospodarcza, emeryturg, rente, stypendium, za-
sitek dla bezrobotnych, alimenty, doptaty rolnicze itp.

— plci uczestnikow wywiadu.

Lacznie zorganizowano 10 wywiadéw zogniskowanych po 2 sesje w kazdej
z wybranych aglomeracji. Wérdod uczestnikow badan przewazali respondenci nale-
zacy do gospodarstw domowych sktadajacych si¢ z trzech oséb i stanowili oni 40,8%
ogohu uczestnikow, na drugim miejscu znalezli si¢ respondenci nalezacy do gospo-
darstw dwuosobowych (26,8% ogotu), w dalszej kolejnosci respondenci z gospo-
darstw czteroosobowych (21,1%) oraz po 5,6% respondenci z gospodarstw jedno-
osobowych i pigcioosobowych.

Pod wzgledem zrodet dochodu gospodarstw domowych przewazali uczestnicy
posiadajacy umowe o prace — 31,2% ogotu uczestnikoéw, dalej pracujacy na umowe
zlecenie — 18,2% ogotu, kolejna grupe stanowity osoby bezrobotne — 12,9% ogohu,
w dalszej kolejnosci bedace na utrzymaniu rodzicow badz majace wiele roznych
zrodet dochodu (po 7,8%) oraz osoby prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza lub ma-
jacy emeryture (po 6,5% og6tu), bedace na rencie chorobowej (3,9%), na rencie ro-
dzinnej (1,3%) i podobnie pobierajacy doptaty rolnicze, stypendium badz alimenty
(po 1,3%).

Pod wzgledem syntetycznego wskaznika jakosci zycia wyrazonego w liczbie
samochodow na 1 gospodarstwo domowe dominuja uczestnicy z gospodarstw $red-
nio 1 nisko zamoznych posiadajacy 1 samochdod w gospodarstwie domowym (47,6%
ogotu uczestnikow) lub nieposiadajacy w ogoéle samochodu (33,3% ogoétu). Uczest-
nicy posiadajacy 2 samochody w gospodarstwie domowym stanowili 14,3%, posia-
dajacy 3 samochody w gospodarstwie domowym lub samochdd i motocykl stanowi-
li po 1,6% ogotu, podobnie posiadajacy sam motocykl.

3. Zrédla informacji przy podejmowaniu decyzji zakupowych

Jednym z waznych sposobow zastosowania badan jako$ciowych w zachowaniach
konsumenckich jest poszukiwanie zrodet tych zachowan w stosunku do oferty pro-
duktu.

Z przeprowadzonych dyskusji fokusowych wynika, ze korzystanie ze zrodet in-
formacji przy podejmowaniu decyzji zakupow uzaleznione jest od wieku uczestnika
oraz rodzaju i funkcjonalnos$ci produktu. W mtodszych grupach wiekowych najwaz-
niejsze zrédto informacji o produktach stanowi Internet: opinie zamieszczone na
forach internetowych, strony testowe sprawdzajace parametry techniczne urzadzen
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1 sprzetu, porownywarki cenowe zamieszczone w Internecie [Mazurek-topacinska
2003, s. 334]. Innymi zrodtami sa: rekomendacje znajomych, wczesniejsze do§wiad-
czenia cztonkow gospodarstwa domowego oraz do§wiadczenia rodziny i znajomych,
a takze opinie fachowcow i autorytetow w danej dziedzinie, rzadziej gazetki rekla-
mowe. W starszych grupach duze znaczenie maja: do$wiadczenie z przesziosci,
funkcjonalno$¢ marki, znajomi, rodzina, gazetki reklamowe, zwtaszcza sieci dystry-
bucji i zamieszczone informacje o cenach oraz promocjach, dalej rozmowy ze sprze-
dawcami, opinie fachowcdéw i ludzi pracujacych w branzy, Internet oraz codzienna
reklama telewizyjna i czasopisma specjalistyczne®. Poszukiwanie informacji przy
podejmowaniu decyzji zakupowych uzaleznione jest od rodzaju produktu i ceny
jego zakupu. Przy zakupie artykutow codziennego uzytku: produktow spozywczych,
kosmetykow i srodkow czystosci, wazne zrodto informacji stanowia ulotki reklamo-
we, marki zwyczajowe, codzienna reklama telewizyjna. Przy zakupach drozszych
produktow o przedtuzonej funkcjonalnosci: sprzet RTV i AGD, samochody, meble
itd. uczestnicy poszukuja informacji w Internecie na stronach testowych sprawdza-
jacych urzadzenia, w$rdd znajomych, rodziny posiadajacej ten sprzgt jako czynnika
gwarancji, w czasopismach specjalistycznych oraz w sklepach branzowych.

4. Wymiana informacji mi¢dzy czlonkami
gospodarstwa domowego

Komunikowanie si¢ w matej grupie opiera si¢ na wymianie informacji werbalnych
i niewerbalnych migdzy jej cztonkami. Kiedy cztonkowie dostarczaja do gospodar-
stwa domowego informacje, przetwarzaja je, interpretuja, reaguja na nie, wtedy sa
zaangazowani w komunikowanie si¢ [Adams, Galanes 2008, s. 24].

Wymiana informacji wewnatrz gospodarstwa domowego w zakresie decyzji za-
kupowych uzalezniona jest od specjalizacji czlonkoéw gospodarstwa, rodzaju pro-
duktu oraz od wieku i plci jego cztonkow (zob. takze [Patrzatek 2010, s. 169]. Przy
zakupie drobnych codziennych produktéw nie ma gtebszej wymiany informacji. Pe-
wien obszar przeptywu informacji moze jedynie dotyczy¢ promocji, polecenia z ga-
zetek reklamowych w zakresie artykutow spozywczych, a w wypadku kosmetykow
— wymiany opinii migdzy matzonkami posiadajacymi male dzieci, jakie produkty
kupowac, a ktorych unika¢. W mtodszych grupach wickowych wymiana i zbieranie
informacji wsrdd kobiet dotycza kosmetykow, odziezy, butow itd.

Jesli chodzi o powazniejsze zakupy, odbywaja si¢ dyskusje na temat ceny i po-
dziatu budzetu w rodzinie. Wymiana informacji stuzy unikaniu zaktocen i konflik-
tow. W gospodarstwach domowych obowiazuje specjalizacja, np. dotyczaca produk-
tow elektronicznych. Dlatego dostarczanie informacji pozostatym cztonkom rodziny
o potencjalnych zakupach czy krytycznych opiniach spoczywa na osobie majacej
najwigksza wiedzg o wybranych produktach. Szczegolne ustalenia dotycza funkcji

3 Zob. badania wroctawskie powadzone pod kierunkiem autorki [Patrzatek 2010, s. 172].
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produktu. O parametrach technicznych zazwyczaj decyduja mezczyzni, o wygla-
dzie, estetyce i kolorystyce produktu — kobiety [Rudnicki 2000, s.170, 171]. Prze-
ptyw informacji od oséb spoza gospodarstwa domowego dotyczy wzgledow tech-
nicznych, natomiast rozmowy na temat marki oraz wyposazenia produktu odbywaja
si¢ wewnatrz gospodarstwa domowego. W zakresie codziennych zakupéw marki
produktow pierwszej potrzeby sa ustalone, zwlaszcza w gospodarstwach starszych
wiekowo. Dyskusje dotycza powazniejszych zakupoéw w zakresie funkcjonalnosci,
wzornictwa oraz wyposazenia produktu. Wymiana informacji wewnatrz gospodar-
stwa domowego o nowos$ciach technicznych czy oprogramowaniu ma charakter
wymiany mig¢dzypokoleniowej migdzy dzieCmi a rodzicami na zasadzie narad
rodzinnych, zakresie o funkcjonalno$ci i uzytkowania produktu migdzy mtodszym
a starszym rodzenstwem — przy wigkszej odwadze mtodszego pokolenia w zakresie
uzytkowania. Poza gospodarstwem domowym konsultacje odbywaja si¢ z innymi
cztonkami rodziny specjalizujacymi si¢ w wybranych grupach produktow oraz zna-
jomymi uwazanymi za ekspertow w danej dziedzinie, a takze z osobami godnymi
zaufania. Czg¢sto wymiana informacji nastgpuje takze podczas zakupow w starszych
grupach, w mtodszych za$ konsultacje dotycza produktow dla dziecka oraz prezen-
tow na specjalne okazje. Rozmowy w miodszych gospodarstwach domowych doty-
cza ustalen: miejsca zakupu, ceny, promocji, kosztow uzytkowania itd. i podejmo-
wane sa czesto ze wzgledu na konieczno$¢ uniknigcia nieporozumien wynikajacych
z sytuacji finansowe;j.

5. Sposoby podejmowania decyzji dotyczace zdobywania dochodow
oraz wymiana informacji w tym zakresie

We wszystkich gospodarstwach domowych dyskusje dotyczace poszukiwania ofert
pracy, zmiany miejsca pracy, optacalnosci zmiany pracy, warunkow pracy czy moz-
liwosci awansu maja w badanych grupach najwyzszy priorytet. Obowiazujaca forma
zachowan w gospodarstwach domowych jest wzajemne doradztwo migdzy dorosty-
mi cztonkami, a takze rozmowy i przynoszenie informacji z zewnatrz od znajomych,
rodziny na temat polecanych ofert pracy oraz wzajemne wyszukiwanie ofert, za-
mieszczanie CV. W mlodszych wiekowo grupach czgsto obowiazuje zasada porow-
nywania pluséw i minuséw przy podejmowaniu okreslonej decyzji, rozwazanie ro6z-
nych opcji wyboru pracy najemnej i witasnej dzialalno$ci gospodarczej. Zdaniem
badanych jest to jeden z najwazniejszych tematow do rozmow ze wzgledu na to, ze
dochody stanowia poczucie bezpieczenstwa i niezalezno$ci. Konsultacje wspolne
dotycza analizy ofert pracy, jakie si¢ pojawiaja, oraz zwiazanych z tym przemyslen
i decyzji w tym zakresie.

W gospodarstwach jednoosobowych konsultacje sa indywidualne. W starszych
grupach wazne sa dyskusje na temat korzysci, jakie przynosi w dtuzszej perspekty-
wie wybrane zajecie w sensie rozwoju osobistego i realizacji zaplanowanych zamie-
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rzen, wyjazdéw itd. Wymiana informacji w tym obszarze dotyczy poszukiwania
pracy, wysokosci zarobkow, wyjazdoéw zagranicznych w celach zarobkowych, ana-
lizy stanowiska pracy w konkretnej firmie, celowosci szkolen itp.

W badanych grupach dyskusje dotyczace dochodéw mialy szersze odniesienia
do sytuacji na rynku pracy w analizowanych aglomeracjach. W dyskusjach fokuso-
wych uczestnicy pochodzacy z aglomeracji szczecinskiej i biatostockiej wskazywali
na szczegdlne trudnosci w znalezieniu pracy zwlaszcza przez ludzi mtodych i osoby
po 50. roku zycia.

Badane aglomeracje leza w wojewodztwach zréznicowanych pod wzglgdem
przecigtnych wydatkow na 1 osobg w gospodarstwie domowym w stosunku do $red-
niej krajowej. Wéréd wojewodztw, na terenie ktorych znajdowaty si¢ badane aglo-
meracje, przecigtne miesi¢czne wydatki na 1 osobe w gospodarstwie domowym byty
powyzej $redniej krajowej w mazowieckim (131%) i dolnoslaskim (102,8%), poni-
zej za§ w: podlaskim (85,8%) 1 wielkopolskim (90,9%) i zachodniopomorskim
(97,3%) [Budzety gospodarstw... 2011, s. 111].

6. Decyzje dotyczace oszczedzania w gospodarstwie domowym

Z ogolnopolskich zestawien statystycznych wynika, iz struktura przeznaczania przy-
chodow brutto bedacych w dyspozycji gospodarstw domowych w Polsce wykazuje
tendencje wzrostowe w zakresie konsumpcji i spadkowe w zakresie oszczgdzania®.

W badaniach fokusowych widoczna jest zalezno$¢ dotyczaca oszcze¢dzania od
wieku i plci cztonkdéw gospodarstw domowych. W starszych wiekowo grupach decy-
zje o zakupach i oszczedzaniu podejmowane sa wspolnie ze wzgledu na ograniczo-
no$¢ dochodow. W sytuacji istniejacej recesji obowiazuje zasada oszczedzania przez
caty rok. W wielu gospodarstwach domowych widoczny jest brak jakichkolwiek
oszczednosci. W niektorych obowiazuje oszczedzanie celowe, np. na wakacje, wy-
cieczki, w innych odktadanie ustalonej kwoty lub zakup tanszych produktow i ogra-
niczanie zakupu produktow niepotrzebnych. Zdaniem niektorych uczestnikow dys-
kusji oszczgdzanie to takze zakup produktéw drozszych, ktore beda diuzej uzyteczne,
np. sprzetu AGD czy butéw. W wigkszosci gospodarstw domowych kobiety dokonu-
ja codziennych oszczednosci na artykutach spozywczych przez nie nabywanych.

W mtodszych gospodarstwach przewaza sytuacja braku srodkow finansowych na
dokonywanie oszczednos$ci, przy dos¢ powszechnych zobowiazaniach kredytowych.
Niektorzy posiadaja konto zabezpieczajace przed utrata pracy, np. z 6-miesigcznym
wynagrodzeniem, lub $rodki na nieprzewidziane wydatki. Oszczgdzaja tez na pewne
z gory ustalone cele, marzenia i wtedy sa w stanie odmowic sobie zakupu innych
rzeczy. Nieliczni mimo zobowiazan kredytowych inwestuja w fundusze, graja na

4 Konsumpcja indywidualna w 2008 r. wzrosta do 93,9% ogoétu przychodéw w poréwnaniu do
83,7% w 1991 r., natomiast wskaznik oszczednosci spadt z 16,3% w 1991 r. do 6,1% w 2008 1. Zob.:
»Rocznik Statystyczny” 1991-2009, a takze [Bywalec 2010, s. 242].
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gietdzie, odktadaja na lokaty dtugoterminowe, a takze dywersyfikuja $rodki, prze-
znaczajac czg$¢ na inne wartosciowe przedmioty, np. monety. Czgsciej wola kupo-
wac na raty niz oszczedzac. Decyzje o oszczedzaniu na biezacych sprawach podej-
muja kobiety i czesciej to one, jak pojawi si¢ nadwyzka, zakladaja konta
oszczednosciowe. Jednak zmieniaja si¢ one po pojawieniu si¢ dziecka i zwiazanych
z nim wydatkéw. Rzadziej finansami domu zajmuja si¢ mezczyzni, zazwyczaj jesli
maja wezesniejsze doswiadczenia w tym zakresie.

7. Zaklocenia w przeplywie i wymianie informacji
w gospodarstwach domowych

Zaktocenia w przeptywie informacji wynikaja najczesciej z roznicy pogladow, wie-
ku, ptci i wartosci preferowanych przez cztonkow gospodarstwa domowego’. Czgsto
dotycza one kwestii zwiazanych z budzetem domowym i finansami, stopnia rozrzut-
nosci poszczegdlnych 0sob oraz maja wplyw na wspodlne ustalanie decyzji w zakre-
sie planowania wydatkow, oszczednosci. W rezultacie moga powodowac zaktdcenia
i blokade w przeptywie informacji, a w dalszej konsekwencji indywidualizacje za-
chowan w tym zakresie.

W mtodszych wiekowo grupach komunikacj¢ zaktdcaja ambicje cztonkéw go-
spodarstwa domowego oraz ich pochodzenie czgsto z réznych srodowisk. W gospo-
darstwach domowych, w ktérych doroste osoby mieszkaja z rodzicami, zaktécenia
powoduje réznica wieku. W gospodarstwach domowych z matymi dzie¢mi nato-
miast kontakt komunikacyjny utrudnia koniecznos¢ ciagtej opieki nad nimi. Czgsto
zakldcenia powoduje brak $rodkow na zakup okreslonych produktéw, czasami nie-
wiedza o dochodach mgza czy partnera.

W przypadku zaistnienia zaktocen czgsto przechodzi si¢ z poziomu komunikacji
bezposredniej na posrednia komorkowa SMS-owa badz e-mailowa. W wiekowo
mtodszych grupach wykorzystuje si¢ w tym celu rowniez komunikatory spoteczno-
sciowe. W przypadku zaistnienia powazniejszych konfliktow w obydwu grupach
obowiazuje blokada komunikacyjna.

8. Wnioski z analizy badan fokusowych

W wyniku analizy zogniskowanych wywiadow grupowych prowadzonych w pigciu

duzych aglomeracjach Polski uwidacznia si¢ pewna typologizacja gospodarstw do-

mowych wynikajaca z przebiegu proceséw informacyjnych w jego wnetrzu i prze-

kazywania informacji na zewnatrz. Jej kryteria dotycza:

— wieku cztonkow gospodarstwa domowego,

— struktury gospodarstwa domowego wynikajacej z liczby jego czlonkow oraz re-
lacji miedzy nimi,

> Wigcej o zmianach systemu aksjonormatywnego spoteczenstwa polskiego w okresie transforma-
cji zob. [Patrzatek 2010, s. 43, 44].
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— zrédet dochoddw i sytuacji materialnej gospodarstwva domowego: stata praca
i na umowg, dziatalno$¢ gospodarcza oraz formy zabezpieczenia spotecznego
(renta, emerytura, zasilek itp.),

— umiejscowienia gospodarstwa domowego w strukturze lokalnej (w duzej aglo-
meracji, matym miescie lub na wsi).

Pod wzgledem wieku cztonkéw gospodarstwa domowego widoczne sa dwa typy
gospodarstw domowych — mtodsze, ktorych cztonkowie sa w wieku 25-35 lat i star-
sze — czlonkowie powyzej 35. roku zycia. Mlodsza grupa za najwazniejsze zrodto
informacji o produktach, zakupach, pracy, inwestycjach itd. uznaje Internet, fora
internetowe, profesjonalne strony internetowe, przegladarki cenowe, blogi eksperc-
kie, a takze opinie innych uzytkownikow zamieszczane w Internecie. Starsza grupa
z dorastajacymi badz samodzielnymi dzie¢mi korzysta ze zréznicowanych zrodet
informacji: prasy, Internetu, opinii znajomych, telewizji. Dominuje wymiana infor-
macji bezposrednia z pewnym udziatem Internetu i komunikacji za po$rednictwem
telefonu.

Przeptyw informacji zalezy od struktury gospodarstw domowych: znacznie lep-
szy jest w matych gospodarstwach domowych, 2-, 3-osobowych z dzie¢mi niesamo-
dzielnymi.

Pod wzgledem zrodet dochodow w gospodarstwach, w ktorych cztonkowie pra-
cuja na umowe o pracg lub zlecenie badz prowadza wtasna dzialalno$¢ gospodarcza,
istnieje wigksza niezaleznos¢ w podejmowaniu decyzji ekonomicznych w zakresie
zakupow, tworzenia dochodéw, oszczedzania. Wsrdd gospodarstw domowych ko-
rzystajacych z zasitkow dla bezrobotnych, emerytur czy rent dominuje przyzwycza-
jenie do produktu i miejsc zakupu.
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PROCEEDING AND ABNORMAL PROCESSES
OF INFORMATION EXCHANGE AND COMMUNICATION
WITHIN THE HOUSEHOLD IN NATIONWIDE FOCUS STUDIES

Summary: The aim of the article is to present the development and application of qualitative
research techniques in their most important marketing research. The empirical part of the
analysis is about sharing processes and the provision of information in Polish households as
aresult of nationwide focus of research, which has been carried out under the Higher Education
research grant No. 0926/B/H03/2009/36 undertaken in cooperation with the School of Banking
in Wroctaw and the Wroctaw University. Particular attention is paid to the source and course
of making important economic decisions relating to: shopping, collection of income and
savings, as well as distortions arising from these decisions which depend on such issues as
age, gender, livelihoods, belonging to the subculture and the structure of the household.

Keywords: qualitative research, sources and exchange of information, communication distur-
bances in households.



