PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr336

Badania marketingowe -
nowe podejscia oraz metody
na wspotczesnym rynku

Redaktorzy naukowi

Krystyna Mazurek-topacinska
Magdalena Sobocinska

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2014



Redaktor Wydawnictwa: Joanna Szynal
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: K. Halina Kocur

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Debska

Publikacja jest dostepna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2014

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-476-9

Wersja pierwotna: publikacja drukowana
Druk i oprawa:

EXPOL, P. Rybinski, J. Dabek, sp.j.
ul. Brzeska 4, 87-800 Wtoctawek



Spis tresci

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska: Badania kodoéw
kulturowych w tworzeniu marketingowych modeli biznesu .....................
Anna Olejniczuk-Merta: Rozw¢j innowacji spotecznych a badania marke-
EITLZOWE .ttt ettt ettt et e ettt et et bt e bt et et bt e st et e e
Monika Hajdas: Techniki pomiaru kompatybilno$ci marek i idei kulturo-

Pawel Chlipala: Triangulacja podejs¢ metodologicznych w badaniach na-
ukowych z dziedziny marketingu ...........ccceceeieiiiiiiieiieeeeeeee e
Adam Sagan: Analiza rzetelnos$ci skal w wielopoziomowych modelach po-

Adam Sagan, Mariusz Lapczynski: Modele hybrydowe CART-logit w ana-
lizie procesu podejmowania decyzji w gospodarstwie domowym.............
Anna Myrda: Segmentacja tancuchow §rodkow-celow: miary podobienstwa
sekwencji i ilo§ciowe wskazniki jakosci grupowania a wyniki grupowania
Kamila Pilch: Asymetryczne skalowanie wielowymiarowe w wizerunko-
wych badaniach jednostek terytorialnych..........c.ccccovevvveiiniiiniienciinieniennens
Alicja Kusinska: Analizy wiclowymiarowe jako zrédto wiedzy o zachowa-
niach konsumentOw Na ryNKU ........c.cccveeiiiiieiiieeieeieeie e e sre e
Krzysztof Blonski: Wykorzystanie metod wielowymiarowych do analizowa-
nia zwigzku miedzy emocjami a satysfakcjg klienta ...........ccccoeeeeveninnnenn.
Sylwester Bialowas, Iwona Olejnik: Poziom opiekunczosci panstwa a za-
chowania oszczgdno$ciowe — analiza wielowymiarowa...........cccceceeeeennee.
Jadwiga Stobiecka: Interpretacyjne konsekwencje oceny stabilnosci opinii
respondentéw w badaniach konsumpcji, oszczgdzania i inwestowania.....
Piotr Tarka: HOMALS — wielowymiarowa analiza korespondencji jako me-
toda konstrukcji skali pomiarowej w badaniach marketingowych.............
Lukasz Skowron: Zastosowanie modelowania §ciezkowego do wyznaczenia
przebiegu procesu lojalno$ciowego wsrod klientow lubelskich centrow
NANAIOWYCR ..ottt st
Ireneusz P. Rutkowski: Metody CMMI i SGMM oceny dojrzatosci procesu
innowacji i wprowadzania produktu na rynek...........ccooeevireniiencrienneennnen.
Hanna Hall: Nowy konsument a zmiany w metodach jego badania...............
Tomasz Olejniczak: Techniki badawcze wykorzystywane w badaniu cyklu
zycia goSpodarstwa dOMOWEEZO .......ccververierieeierienie e seesereeenesnesenesenens

11

22

31

39

49

60

70

79

89

99

110

118

129

140

152
163



6 Spis tresci

Anna Dabrowska, Arkadiusz Wédkowski: Kompetencje konsumentow
w §wietle badan 11o§CIOWYCh ......c.oeeviiiiiiiieccee e
Sylwia Makomaska: Wptyw muzyki tta na reakcje konsumentéw w miejscu
sprzedazy — problematyka interdyscyplinarnosci badan ............cccccoeeennee.
Lucyna Witek: Metodyczne aspekty badania postaw konsumentoéw (na przy-
ktadzie rynku produktow ekologicznych) .........ccocvvviiviiiiiiieniinienieenns
Magdalena Olejniczak: Zroznicowanie technik badawczych w badaniu mo-
tywacji zakupowych konsumentéw zywnos$ci funkcjonalne;j.....................
Agata Dziakowicz: Metody badan marketingowych na rynku dobr luksuso-

Wanda Patrzalek, Aleksandra Perchla-Wlosik: Zastosowanie analizy se-
miologicznej w badaniach wptywu mody na zachowania mtodych konsu-
100157 11703 OO U PUPTUPTOPUPP

Agata Stolecka-Makowska: Zastosowanie podej$cia interpretacyjnego
w badaniu zmian zachowan nabywczych konsumentéw podlegajacych
AKUTEUTACTT c.veevveeeie ettt e st e st e saeesaeeseee s

Arkadiusz Wédkowski: Zmiana paradygmatu w marketingowych badaniach
JAKOSCIOWYCN? ...ttt ettt ettt a e stae e taestaessaessaessaesneens

Grzegorz Maciejewski: Zogniskowane wywiady grupowe w badaniach za-
chowan mlodych dorostych na rynku ustug finansowych...........c...c.........

Iga Rudawska: Zastosowanie zogniskowanego wywiadu grupowego do oce-
ny jakos$ci obstugi pacjentow przewlekle chorych .........ccocceviiiiiiiiennne.

Ewa Nowakowska, Adam Sagan: Kontrfaktyczno-porownawcze studium
przypadku w marketingu ustug zdrowotnych............cccoevveevviiiivieincnnnnn.

Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak: Skuteczno$¢ wybranych metod komu-
nikacji z respondentami w badaniach internetowych ............ccccceevvvennnnnne.

Iwona Escher: Niejednoznaczno$¢ statusu metodologicznego internetowego
wywiadu grupowego i jego poszczegdlnych odmian ...........ccceeevveirennnne.

Magdalena Daszkiewicz, Sylwia Wrona: Zogniskowane wywiady grupowe
online jako alternatywa dla tradycyjnych metod gromadzenia danych —
szanse rozwoju i wyzwania dla badaczy ...........cceeevieviiniiiienienieieins

Olgierd Witczak: Potencjal wykorzystania serwisoOw spolecznosciowych
w badaniach jako$CIOWYCh .......ooouiiiiiiiii

Agnieszka Dejnaka: Facebook jako obszar prowadzenia badan marketingo-

Robert Wolny: Mozliwosci wykorzystania obserwacji w Internecie w bada-
Niach TyNKU -USTIZ...c.eoiiiiiii e

Summaries

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska: Research of cul-
tural codes in creating marketing models of business ...........cccceceecvereennee.

195

205

215

224

233

244

257

266

275

284

296

310

321

331

339

348



Spis tresci

Anna Olejniczuk-Merta: The development of social innovation and marke-
HING TESCATCH...c.eviiiiiiieiie ettt et e e e eebee e taeesaseenens
Monika Hajdas: Techniques for measuring the compatibility of brands and
CULEUTA] 1AAS ...evveeei ettt
Pawel Chlipala: Triangulation of methodological approaches in scientific re-
search of marketing field ..........ccevverieniinieriec e
Adam Sagan: Reliability analysis in multilevel measurement models ..........
Adam Sagan, Mariusz Lapczynski: CART-logit hybrid models in the anal-
ysis of decision-making process in the households ..........c.cccocceviiniinnnne.
Anna Myrda: Segmentation of Means-End Chains: sequence dissimilarity
measures and quantitative cluster validity indexes vs. clustering results...
Kamila Pilch: Asymmetric multidimensional scaling in the research of terri-
tOT1A] UNIES TMAZE ...vvivveerieeireeieeereereereeiteeaesteeereseresebestsesreestsesssesssesssensnens
Alicja Kusinska: Multidimensional analysis as a source of knowledge about
CONSUMET DENAVIOUT ....c..eiiiiiiiiiiiiirictcicec e
Krzysztof Blonski: The use of multidimensional methods to analyze the re-
lationship of emotions and customer satisfaction............coceeeeevenereeneennene.
Sylwester Bialowas, Iwona Olejnik: The level of the state’s social security
and its influence on saving behaviour — multidimensional analysis...........
Jadwiga Stobiecka: Interpretative consequences of the assessment of respon-
dents’ opinions stability in the studies of consumption, saving and inve-

Piotr Tarka: HOMALS — multiple correspondence analysis as the method for
measurement scale construction in marketing research.............ccoeevevevennns
Lukasz Skowron: The usage of the Structural Equation Modeling for deter-
mining the loyalty building process among the customers of the shopping
centers located in Lublin.........coccooiiiiiiiiiiiiiee e
Ireneusz P. Rutkowski: CMMI and SGMM methods of maturity evaluation
of the product innovation process and introduction of a product on the
TNATKEL ..ottt ettt ettt
Hanna Hall: New consumer and changes in the methods of their research....
Tomasz Olejniczak: Research techniques used in the study of the household
LTI CYCIC. .ttt
Anna Dabrowska, Arkadiusz Wodkowski: Consumer competences in the
light of quantitative reSearch ...........cccevievierienieriereeee e
Sylwia Makomaska: The effects of background music on consumers re-
sponse in the place of commerce — the problem of interdisciplinary re-
SCATCH ..t
Lucyna Witek: Methodical aspects of research of consumers’ attitudes (on
the example of market of green products) .........ccoeceveiiviiriiiiiiinienecieee
Magdalena Olejniczak: The diversity of marketing research techniques in
the study of purchase motivation of functional food consumers................

30

38

48
59

69

78

88

98

109

117

128

139

151

162
173
184

194

204

214



8 Spis tresci

Agata Dziakowicz: Methods of marketing research for the luxury goods mar-
KT ettt st
Wanda Patrzalek, Aleksandra Perchla-Wloesik: Studies of the impact of
fashion on the behavior of young consumers using semiological analysis
Agata Stolecka-Makowska: The use of an interpretative approach in a study
of purchasing behaviour changes of consumers acculturation ...................
Arkadiusz Wodkowski: Change of paradigm in qualitative market re-
SCATCRT .. e
Grzegorz Maciejewski: The focus group interview in the research of the
young-adults behaviors on the financial services market .............cccceeuee.e..
Iga Rudawska: The use of focus group interview to evaluate the service qual-
ity of chronically 11l PAtients .........cceeeierierieiierierieie e
Ewa Nowakowska, Adam Sagan: Comparative-counterfactual case research
in health service Marketing..........cccuveevieiiierciieeie e
Krzysztof Kapera, Mariusz Kuziak: Effectiveness of selected methods of
communication with respondents in online SUIVeYs..........ccceceevverveneennenns
Iwona Escher: The ambiguity of the methodological status of online group
interview and its PartiCular tYPES .....ccverveerierierieriesiereeseeseeesaesnesne e
Magdalena Daszkiewicz, Sylwia Wrona: Online focus group interviews as
an alternative for traditional methods of data collection — opportunities for
development and challenges to researchers...........ccooceveereenienienenienenns
Olgierd Witczak: The potential of using social network sites in qualitative
TESCATCH ...ttt
Agnieszka Dejnaka: Facebook as a marketing research area.............cccc.......
Robert Wolny: The use of Internet observations in research of e-services
TNATKET ...ttt sttt

232

243

256

265

274

283

295

309

320

330

338
347



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 336 2014

Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Arkadiusz Wodkowski
ABM Agencja Badan Marketingowych, ekspert PTBRiO

ZMIANA PARADYGMATU W MARKETINGOWYCH
BADANIACH JAKOSCIOWYCH?

Streszczenie: Podobnie jak na $wiecie, tak i w Polsce metody jako$ciowe od wielu lat po-
chtaniaja blisko 20% wszystkich wydatkow na badania. Kryzys przyspieszyl od$wiezenie
formuty samych badan. Che¢¢ oszczednosei skierowala badaczy jakosciowych ku formom
kontaktow z respondentami on-line. Zbyt duza zmienno$¢ pogladow i zbyt duzy relatywizm
badanych na nowo naktonity badaczy do uzycia technik projekcyjnych i wspomagajacych.
Brak zaufania do deklaracji paradoksalnie stat si¢ ogromng szansg dla badan jakosciowych,
gdyz reakcji, gestow, mimiki i zachowan tak tatwo nie mozna ukry¢. Jednocze$nie mamy
do czynienia ze znaczng dowolno$cia metodologiczng badan jako$ciowych, a wigc jedynym
gwarantem jakosci staje si¢ doswiadczony badacz.

Stowa kluczowe: badania jakoSciowe, podejscie holistyczne.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.25

1. Wstep

Niniejszy artykul powstatl na bazie 18 wywiadow (in depth interview — IDI) z eks-
pertami z branzy badawczej, ktorzy prowadza, nadzorujg i zamawiajg badania ja-
kosciowe cze$ciej niz raz w miesigcu, a ich do§wiadczenie zawodowe w badaniach
przekracza 7 lat.

IDI sg jedng z najpopularniejszych metod badan jako$ciowych; jej celem jest do-
glebne poznanie konkretnych postaw i zachowan, a nastgpnie proba ich wyjasnienia.
Celem prowadzenia badan byto uchwycenie zmian w podejsciu do realizacji badan
na przestrzeni ostatnich 20 lat w Polsce. Zalezalo mi na uchwyceniu tych zmian,
ktore nie sg jedynie indywidualng preferencja badacza, a stajg si¢ powoli gtdwnym
nurtem metodologicznym. Wywiad indywidualny daje rozméwcom wigcej czasu na
wypowiedzenie si¢. Kameralna atmosfera umozliwia poruszanie tematoéw trudniej-
szych i mniej wygodnych dla rozmowcow, zapewnia rowniez rozmowcy komfort
jego wypowiedzi nie sg oceniane lub blokowane przez osoby trzecie, co moze mie¢
miejsce podczas zogniskowanych wywiadow grupowych — focus group interview,
FGI). Jest on réwniez najlepszym rozwigzaniem, gdy zagadnienie omowione ma
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zosta¢ w gronie ekspertow. Wywiady eksperckie pozwalajg na uzyskanie szersze-
g0 spojrzenia na badane zagadnienie i ulokowanie poruszanych podczas badania
kwestii w odpowiednim kontek$cie spoteczno-rynkowym — ta prawidtowos¢ zwia-
zana z IDI postuzyla do poglebienia tematu nowych podejs¢ do badan jakoscio-
wych w omawianym badaniu. Rozmowa prowadzona indywidualnie z ekspertami
przez badacza podobnie jak FGI przeprowadzona byta w oparciu o przygotowany
wczesniej scenariusz wywiadu. Opisane w nim moduty pozwolity na prowadzenie
usystematyzowanej, lecz dos¢ elastycznej konwersacji. Dodatkowo zawarte w mo-
dutach pytania otwarte umozliwity ekspertowi spontaniczne wypowiedzi, ktore
nastgpnie moga zosta¢ poglebione dzigki pomocniczym pytaniom precyzujacym,
poglebiajacym uzyskane informacje. Rozmowca miat mozliwos¢ wyczerpujacego
wypowiedzenia si¢ na temat interesujacych badacza kwestii w oparciu o swa wiedzg
i doswiadczenia. Wybor metody wywiadu indywidualnego oceniam jako trafiony,
kazdy z rozmowcoéw ekspertdw mial nicograniczong mozliwo$¢ wypowiedzenia sie.
Zaleta projektu byto tez to, ze wszystkie wywiady prowadzit jeden badacz, ktory
mogt konfrontowac na biezaco uzyskiwane wyniki.

Badania jakosciowe sg integralng cze¢scig niemal kazdego procesu badawczego.
Ich rola przy podejmowaniu decyzji biznesowych staje si¢ kluczowa. Trudno sobie
wyobrazi¢ badania motywacji, wizerunku czy satysfakcji bez solidnej dawki jakoscio-
wych wnioskow. Skad niezmienna popularno$¢ tej metody? Mozna by rzec — nawet
niezastepowalnos¢. Podobnie jak na $wiecie, tak i w Polsce metody jakosciowe po-
chtaniajg blisko 20% wszystkich wydatkoéw na badania i nic nie zapowiada zmian
w tej strukturze. Mamy do czynienia jednak ze znaczacymi zmianami w metodyce
oraz podejsciu do samych badan. Trzeba przyznaé, ze duza w tym zastuga kryzysu,
ktory zmusit do myslenia, racjonalnosci w wydatkach na badania oraz nakierowat nas
na badania efektywne, a wigc przemyslane, zaplanowane i coraz bardziej poglebione.

2. Problemy, szanse i zagrozenia

Badania jakos$ciowe od zawsze musialy mierzy¢ si¢ z zarzutem braku reprezen-
tatywnos$ci. Dzi$ jeszcze dodatkowo, jak komentuje ekspert zarzadzajacy depar-
tamentem w duzej agencji badawczej, to: ,,wolna amerykanka metodologiczna”,
czyli duza dowolno$¢ w dziataniach badawczych, ktorej gwarantem powodzenia
jest jedynie doswiadczenie lub intuicja badacza. Przekonanie do metody badaw-
czej, dotarcie z danymi do klienta, jak rowniez udowodnienie prawdziwos$ci prze-
prowadzonej analizy i postawianych hipotez badawczych bywaja wcigz powaz-
nym problem dla badaczy jako$ciowych. Osoby zlecajace badania i podejmujace
w firmach decyzje duzo chetniej wierzg ,,szkietku i oku”, czyli ,,cyferce i stupko-
wi”. Co wigcej, jesli klient zgodzit si¢ zaryzykowac, szybko stawia kolejne pytania
i artykutuje watpliwosci,: ,,na reklamie si¢ kazdy zna, tak samo na jako$ciowce,
a shupek to stupek [...] tu jest stowo przeciwko stowu”. Niejednoznacznos¢ i nie-
wymiernos¢ metod badawczych, sposoboéw pozyskiwania danych i analiz badaw-
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czych dodatkowo stymuluje myslenie o badaniach jako$ciowych jako czyms$ gor-
szym, mniej uzyteczny, potrzebnym.

Osoby zajmujace si¢ wspolczesnie marketingiem dobrze wiedza, ze ludziom
i ich deklaracjom nie powinno si¢ ufa¢. Ludzi cechuje bowiem zbyt duza zmien-
nos$¢ pogladow i zbyt duzy relatywizm. Ekspert zarzadzajacy budzetem badawczym
w kwocie kilkunastu milionéw rocznie mowi: ,,Zmiany w postawach konsumen-
ckich, nieustanne tworzenie wlasnej tozsamosci w oparciu o chwilowe konteksty,
niesamowicie utrudnily efektywne badania marketingowe. I to jest ogromny pro-
blem badan, nie budzety, ale to, ze ludziom juz nie mozna ufa¢. Ludzie w tej chwili
relatywizuja i zalezg od tak duzej ilo$ci czynnikow. Stad wigc metody deklaratywne
stajg si¢ mniej uzyteczne”. Nasz respondent wspomina w rozmowie o ciekawym
eksperymencie spotecznym prowadzonym w jednym z krajéw skandynawskich —
badacze pytali przechodniéw o tematy problemow spotecznych, ktére byly w czasie
prowadzenia badania omawiane szeroko w mediach. Wsrod pojawiajacych si¢ wat-
kéw znalazt sie rowniez watek, ktory w owej chwili nie byt naglo$niony — a wiec
ludzie nie mieli go w glowach. ,,Eksperyment by} catkowicie manipulatorski, bo
badanie polegato na tym, Zze po wypelnieniu ankiety ankieter rozmawiat z badanym,
ale podmieniat kolejnos¢ pytan [odtaczajac pytania od odpowiedzi]. I po pokazaniu
tej ankiety respondentowi prosit o omowienie pokazanych pogladow, i ludzie bronili
tych swoich odpowiedzi. [...] Fascynujace byto to, ze tylko nieliczni si¢ zoriento-
wali, ze bronig nie swoich pogladéw”. Jak wida¢, deklaracje nie sa wiarygodnym
zrodtem informacji o produkcie, marce, rynku. Tak wiele zalezy od odpowiedniego
nastawienia badanych, informacji, ktore posiadajg, nastawienia do tematu badania,
przekazu medidow. Warto w tym miejscu zwrdci¢ rowniez uwage na rolg medidw,
ktore maja ogromny wptyw na kreowanie postaw i opinii wspotczesnych ludzi. I pa-
radoksalnie — o ile dla badan iloSciowych ten fenomen moze by¢ powaznym ogra-
nicznikiem, o tyle tworzy si¢ ciekawa przestrzen i szansa dla badan jako$ciowych,
gdyz reakcji, gestow, mimiki i zachowan tak tatwo jak deklaracji nie mozna oszukac.

By¢ moze wlasnie dlatego na przestrzeni ostatnich kilku lat badania jakos$cio-
we, szczegolnie te zwigzane z etnografia, staly si¢ niezwykle modne. Dzigki swoim
niematym mozliwo$ciom eksploracyjnym, stosunkowo tatwej do zrozumienia meto-
dologii i mozliwo$ciom pozyskania solidnych insightéw. Paradoksalnie najczesciej
wymieniane przez klientow wady dyscypliny — niejednoznaczno$¢ i niewymiernosé¢
— okazaty sie dla rynku jej najwieksza zaletg. Zdaniem eksperta z agencji strategicz-
nej, tatwos¢ realizacji i stosunkowo nieduze naktady czasowe i finansowe sprawi-
ly, ze w pewnym momencie badania jakosciowe byly naduzywane. Czasem wregcz
nie stuzyly celom badawczym — odkrywaniu, potwierdzeniu teorii, a zaczynaty by¢
traktowane jako gwarant otrzymania gotowych odpowiedzi, recepty na sukces lub
potwierdzenia z gory podjetej decyzji, forma ,,podktadki” dla dyrektorow. A zlecano
je zawsze ,,tak na wszelki wypadek”. Do ukrocenia takich praktyk przyczynit sie
dopiero §wiatowy kryzys gospodarczy, ktéry w Polsce miat raczej cechy stagnacji
gospodarczej. Wydawatoby sig, ze po 2008 roku ,,badania jakosciowe sa pierwsza
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rzeczg do Scigcia”. Stan recesji miat ogromny wplyw na to, jak firmy zarzadza-
ly budzetami i planowaty kolejne kroki badawcze. W okresie braku stabilnosci ry-
nek zachowuje sie jak zotw lub §limak — chowa si¢ w skorupke, nie eksploruje, nie
kreuje, nie wymysla i nie zmienia. W zamian stawia na to, co pewne, sprawdzone
i wymierne — stad tez to wlasnie na badaniach jako$ciowych najchetniej oszczedzali
klienci. Nie potwierdzaja tego jednak analizy i statystyki PTBRiO, w ktorych udziat
badan jakosciowych jest na podobnym poziomie od lat. Ekspert mowi, ze ,,Stagna-
cja powoduje odejscie od bezmyslnych badan — powrot do zatozen, badania maja
odkry¢ prawdg. [...] Nastepuje przykrecenie §ruby — recesja i zmiany ekonomiczne
przykrocity zla praktyke, wreszcie robi si¢ badania, gdy potrzeba, a nie zawsze, kie-
dy trzeba mie¢ podporke”. Oznacza to, ze firmy duzo uwazniej inwestujg w badania
1, zanim rozpoczng projekt, doktadnie zastanawiajg si¢ nad celem jego realizacji. Co
dobre, czesto powodowato to koniecznos¢ rezygnowania z badan dodatkowych lub
uzupetniajacych, ograniczato nadprodukcje badan. Niestety w konsekwencji dzia-
fania te czesto prowadzity tez do skupienia si¢ na uzyskiwaniu jedynie twardych
ilosciowych danych — co byto niekorzystne dla badan jakosciowych. Doswiadczony
badacz jakosciowy wskazuje, ze nie byl to jednak czas braku jakoscidwki na rynku,
ale zmiany glownych zadan, jakie marketing przed nig stawiat: ,,Kryzys [wygene-
rowalt] zwrot badan jakosciowych ku poprawie efektywnos$ci, doskonaleniu ustug
i produktow, mniej eksploracji. Prowadzito si¢ duzo badan szoperowych [m.in. My-
stery Shopper]”. Badania jako$ciowe skojarzone zostaty z opisem jakos$ci produktu,
jakosci obshugi, z pracami nad ulepszaniem oferty.

Obecnie jednak, w opinii rozméwcow, sytuacja badan ,,normuje si¢”. Po chwi-
lowym chaosie cala branza wrécita na wiasciwe tory. Klienci nie boja si¢ juz zama-
wia¢ badan, ale bardziej $wiadomie okreslaja swoje potrzeby. Dzi¢ki zamieszaniu
rowniez sami badacze otrzymali czas na refleksje, wyciaganie wnioskow, a takze
wprowadzanie w §wiat badawczy zmian. W wyniku tych przemyslen okazato sig,
ze gtdbwna uwaga badaczy powinna zwrdcic¢ si¢ w stron¢ badanych (a nie kwestii
finansowych), a zmianie ulec powinny relacje badaczy z badanymi.

3. Zmiany i nowe rozwigzania w badaniach

Rozmoéwcey podkreslali, ze badacze i marketingowcy powinni wreszcie przyja¢ do
wiadomosci, ze badani sg coraz bardziej §wiadomi nie tylko technik biznesowych,
ale rowniez metod 1 zasad prowadzenia badania. Znajg zasady gry marketingowej,
nie zawsze moga/musza wiec by¢ traktowani jak nowicjusze, oddzieleni od facho-
wego, branzowego i marketingowego stownictwa. Na rynku powstaje wrecz katego-
ria zawodowych respondentow. Osoby z branzy dostrzegaja, ze niemal kazdy Polak
chociaz raz w zyciu byl na fokusie — ,,Polacy sa PRZEbadani”. Niektorzy w ten
sposob zarabiajg na zycie i nie mozna ich wini¢ za to, ze mogli oglada¢ wiecej
fokusow niz badacz, ktory aktualne badanie prowadzi. Z pozoru jest to zagrozenie
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dla branzy badan jakosciowych, jednak ,,w praktyce jest to potencjatl badawczy, bo
z tymi ludzmi mozna inaczej, gtebiej pracowaé”. Zmianie ulec musi jedynie sposob,
w jaki badacze i klienci mysla o tej sytuacji.

Druga obserwacjg badaczy jest to, ze badani czgsto nie przyktadaja duzej wagi
do tematu badania, rozmowy nie angazujg ich juz tak jak kiedys. By temu zapo-
biec, badacze powinni zastanawia¢ si¢ nad zmianami w badaniach. Nie powinny
by¢ to zmiany w tresci i celu prowadzenia badan, lecz zmiany zwigzane z formami
ich prowadzenia, docieraniem do opinii i odczu¢ badanego, jak réwniez przestrze-
nig prowadzenia badan. Interesujaca propozycja dla badan jakosciowych jest w tym
przypadku internet. Badacze powinni korzysta¢ z nowego narzgdzia z otwartoscia,
ale i odpowiednig refleksja: ,, Trzeba by¢ ostroznym — zdawac siebie sprawe z poten-
cjatow 1 konsekwencji. Tego, co mozna, a czego nie powinno si¢ tak bada¢”. Internet
jest medium sprzecznosci, daje badaniom i badaczom nowe mozliwosci, ale i stwarza
zagrozenia. Odkrywa przed nimi nowe przestrzenie 1 stawia nowe bariery. Z pewno-
$cig internet stymuluje i daje gwarancje szybkosci dotarcia do badanych, utatwiajac
realizacj¢ badania oraz proces pozyskania danych: ,,Sa pewne zastrzezenia metodo-
logiczne, ale skoro mozemy dostarczy¢ wynik szybkiej, to warto w to inwestowac.
To utatwianie sobie roboty. I dobrze”. Digitalowa jakosciowka utatwia tez wnikanie
w srodowisko badanego, bez ingerowania w jego przestrzen zyciowa — o ile tatwiej
jest prowadzi¢ dzienniczek lub robi¢ zdjecia do niego, posiadajgc portal do badan
jakosciowych o funkcjonalnosci zblizonej do Facebooka. ,,Jako$ciowka jest w fajne;j
i niefajnej sytuacji. Dzigki nowym mediom tego konsumenta mozna podpatrze¢ na
setki nowych sposobow. Podgladanie, nawet za jego zgoda, jest praktycznie nie-
ograniczone. Znowu bariera jest mozg, tu nic si¢ nie zmienito”. Co bardzo istotne,
prowadzenie jakosciowki on line jest czesto tansze niz klasyczne badanie, wymaga
mniej wysitku i daje szereg nowych mozliwosci badawczych. Dodatkowo badania
z wykorzystaniem technik digitalowych, onlinowych staty si¢ w ciggu ostatnich 5 lat
chetnie przyjmowane rowniez przez klientow: ,,Wida¢ to w wydatkach na takie ba-
dania, ale tez w relacjach z klientami. Inaczej si¢ o tym rozmawia, albo robimy bada-
nie face to face, albo robimy przez telefon, albo robimy on line, tu nie ma problemu.
Wolniej 1 z wigkszymi oporami to tez si¢ dzieje w jakoscidowce. Ludzie juz nie boja
si¢ internetu”. Do badan che¢tnie wkraczaja rowniez nowe technologie. Przyktadem
tego, jak moga je rozwina¢ lub urozmaicié, jest np. neuromarketing, ktéry pozwala
na nowy sposob zdobywania informacji od rozméwcow i generuje nowe sposoby
pomiaru odczu¢ i opinii. Badacze 1 stratedzy, z ktéorymi rozmawiali$my, twierdza,
ze jest to ciekawa i1 by¢ moze bardzo obiecujgca gataz badan jakosSciowych, ktéra
w najblizszym czasie bedzie si¢ intensywnie rozwijac.

Za sprawa nowosci i zmian w badaniach jako$ciowych zaczety pojawiaé sig
rowniez nowe watpliwosci i przemyslenia. Z jednej strony chodzi tu o to, jak daleko
badacz moze si¢ posuna¢ w relacjach z badanym, na ile mocno ingerowac¢ w jego
$wiat i prywatnos¢: ,,Bardzo trudno oddzieli¢ sfere, o ktorej mozna rozmawiac z ba-
daczem, od sfery intymnej. Te granice si¢ przesuwaja”’. Z drugiej strony nastgpila
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zmiana sposobu rozmowy z badanym. Rozmowcy nie probuje sie juz tylko zrozu-
mie¢, poznac jego odczué i1 postaw — obecnie badacz i badany powinni prowadzi¢
dialog, wspottworzy¢ opinie o §wiecie, produkcie i marce. Tendencja ta pojawia si¢
w Polsce powoli, jednak dzigki efektom szybko zdobywa uznanie. Nowe sposoby
podejscia do badanego zmusity badaczy do siggni¢cia po sprawdzone metody w no-
wej formie. Klasyczne FGI (focus group interview) przeksztatcane sg na przyktad
W zajecia typu warsztaty, na ktoérych wspolnie wypracowuje si¢ pewne rozwigzania,
a z konsumentami rozmawia si¢ na wyzszym i bardziej $wiadomym poziomie. ,,Ba-
dania idg w kierunku warsztatowym, aby poprzez techniki projekcyjne zdobywac
informacje od konsumentéw”.

Nieco odmienng propozycja, ktéra doskonale wpisuje si¢ w nowe podejscie, jest
grywalizacja 1 wszelkie zabiegi majace na celu uatrakcyjnienie badania i utatwienie
badaczom dotarcia do nieuswiadomionych i nieoczywistych mysli konsumentow.
Dzigki takim zabiegom zyskuje si¢ wicksze zaangazowanie rozmowcow czy respon-
dentow. By¢ moze przysztoscia badan sa tzw. research communities, czyli grupy
»zawodowych uzytkownikow, ktorzy testuja produkty i pracujg dla firmy na zasa-
dzie spotecznosci. Maja staly wielomiesigczny kontakt. Najczesciej paneli$ci nie sg
optacani — sg zaangazowani. Pracuja za to, ze maja realny wptyw na produkt [tak
dziata np. P&G w Kanadzie]”. Uzyskana w badaniu uwaga i wzbudzona ciekawo$¢
rozméwcow lub respondentéw przektada si¢ na zaangazowanie, a samo zaangazo-
wanie — na jakos$¢ uzyskanych danych.

We wspottworzenie badania powoli zaczyna si¢ wigczaé rowniez klienta. Du-
zym problemem branzy marketingowej bywa odci¢cie si¢ od realnego swiata, czyli
niedostateczna znajomo$¢ grup docelowych. Przedstawiciele firm zlecajacych bada-
nie czesto wierzg, ze ludzie uzywajacy ich marki odpowiadajg wyobrazeniom o mar-
ce. ,,Klienci si¢ uczg i sg pewni, ze niektore rzeczy wiedza. Ale zaczynaja badania
Z pewnym nastawieniem, czasem nie umiejg przyznaé, ze ich konsument wyglada
inaczej niz w ich wyobrazni. Czgsto tez [zleceniodawcy badan] nie majg pojecia, jak
konsument uzywa ich produktu”. Co wigcej, czesto pracujac od lat z jednym produk-
tem, klienci majg prze§wiadczenie, ze wiedzg juz o nim wszystko i nie interesuja si¢
badaniami. A §wiat potrafi si¢ duzo szybciej niz dawniej zmieniac.

To, co obserwowali§my i1 obserwujemy do tej pory w badaniach, mozna opisac
jako zmiany w podejsciu do badan i stopniu refleksyjno$ci na ich temat. Reasumujac
(1 wspierajac si¢ opinig profesor Dominiki Maison), mozna okresli¢ 4 podstawowe
obszary, w ktorych dokonaty si¢ zmiany:

* doktadna diagnoza poszukiwanych informacji (refleksja nad tym, o co warto
pytac),

* poszukiwanie wiedzy kontekstowej (okreslenie wplywu miejsca i czasu na wy-
nik samego badania),

» szczegOlowa interpretacja i analiza wynikow (holistyczna i szczegolowa reflek-
sja nad zebranymi danymi),

» szczegOlowe projektowanie badan (zmiany organizacyjne — mniejsze grupy,
urozmaicanie zadan).
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4. Rola badacza

Warto réwniez w tym miejscy zastanowi¢ si¢ nad mozliwo$ciami i zagrozeniami,
jakie wszystkie opisane zmiany niosg dla samych badaczy. Rozmdéwcy sg zgodni, ze
w dzisiejszych czasach nie ma spojnej wiedzy o konsumencie. Rozne zrddta, rozne
metody doprowadzity do fragmentaryzacji informacji. Dane dostgpne m.in. dzigki
internetowi mozna uzyskac¢ wtasciwie bez prowadzenia dodatkowych badan —,,dane
sa na ulicy — blogi, vlogi, relacje on-line”. Badacz powinien by¢ specjalista w swojej
dziedzinie, posiada¢ odpowiednie zaplecze, ale tez umiej¢tnos¢ madrej obserwa-
cji, analizy i interpretacji wszelkich dostepnych materiatow. Niezwykle istotne jest
tez ,,bycie na czasie. Sledzenie Pudelka, Faktu, ogladanie Ukrytej Prawdy i Warsaw
Shore”. Najwazniejszym zadaniem badacza jest zatem zlozenie wszystkich zebra-
nych danych i informacji razem, uzyskanie spojnego obrazu oraz znalezienie odpo-
wiedzi na zadane pytania i pojawiajace si¢ watpliwosci: ,,Pracg badacza jest inter-
pretacja aspektu tresciowego. Mamy mnoéstwo informacji, z réznych zrodet, ktore
moéwig nam, co i jak si¢ dzieje. Pozostaje jednak otwarte pytanie: Dlaczego tak sig¢
dzieje?”. Podobnie powinno by¢ przy samym prowadzeniu badan. Liczg si¢ otwarty
umyst, kreatywnosc¢ i inwencja, nalezy przy tym pamigta¢ jednak o paradygmatach
badawczych i dopiero do nich dodawa¢ nowe metodologie. Przy takim ogromie wie-
dzy, roznorodnos$ci zrodel, zachowan i praktyk szczegdlnie ostrozni powinni by¢
badacze z dtugim stazem oraz osoby, ktore nie maja ugruntowanych fundamentoéw
badawczych: ,,W najgorszej sytuacji sa ci, ktorzy przygotowywali si¢ do tego zawo-
du przed tg rewolucjg internetowg. Uczeni byli w watku tradycyjnym, a tu w nich
nagle uderzyto najpierw CAWI, p6zniej badania panelowe w Internecie, jako§ciow-
ka [...]. I to, ze wszystko mozna testowa¢ przez internet. To im zaburzyto funda-
menty. W zlej sytuacji paradoksalnie sg takze ci, ktorzy przeslizgneli sig, jesli chodzi
o tradycyjne metody [nie znaja ich i nie majg owej bazy]”. Dzieje si¢ tak, poniewaz
osoby te nie sg kompletne badawczo — albo brak im podstaw, albo elastyczno$ci
1 otwartosci na to, co nowe. Badacza obowigzuje otwarto$¢, holizm argumentacji
oraz otwarto$¢ na to, by korzysta¢ z dyscyplin pokrewnych jego specjalizacji. Opi-
sana cickawos¢ i chg¢ obserwacji, poparte doswiadczeniem i ukontekstowieniem, sg
dzi$ podstawowym wyznacznikiem dobrego badacza. Niezwykle istotna jest row-
niez chg¢ samorozwoju. [lo$¢ mozliwosci generowania nowych rozwigzan jest nie-
mal nieograniczona.

Jednoczesnie nasi rozméwcey podkreslali, ze badacz musi doktadnie zdawac sie-
bie sprawe¢ z tego, jakie zadania przed nim stojg i jaki jest nadrzgdny cel jego pracy:
»Badacz to nie konsultant — badacz przynosi wiedzg, a nie daje rozwigzania. Badacz
ma placone za badanie, zebranie danych i analiz¢”. Innymi stowy, badacz musi pa-
migtac, kim jest — nie stawac si¢ ani marketingowcem, ani strategiem.
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5. Podsumowanie

Wciaz nie wiemy, dokad zaprowadzi nas $ciezka badan. Mozna jednak pokusi¢ si¢
0 pewne podsumowania. Z pewnos$cig badania jakosciowe staja si¢ coraz bardziej
holistyczne. Zbieranie danych zaczyna odbywac si¢ wieloma rozmaitymi drogami,
analiza przeprowadzana jest z wielu perspektyw i dopiero ich potgczenie daje kom-
pletny obraz badanego $wiata i rozmoéwcow. Co pewne, do badan jakosciowych coraz
chetniej wlaczajg sie najnowsze technologie. Wiemy juz, ze odpowiednie i rozwaz-
nie uzyte moga przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci, skutecznosci i skraca-
nia czasu trwania badania. Coraz wigksza §wiadomos¢ samych badanych prowadzi
natomiast do coraz wigkszego zaawansowania sposobow badawczych, uzyskiwania
bardziej wnikliwych i konkretnych danych. Badany zaczyna czgsto wspottworzy¢
badanie, a nie tylko dostarcza¢ do niego niezbgdne dane. Umiejetnosci i refleksje
klientow badawczych z kolei maja wpltyw na to, ze badania sg dobierane coraz
bardziej celowo — dzigki czemu realizowane sg szybciej na mniejsza skale, ale tez
ich efekty sa bardziej wartosciowe. Dla branzy badan jako$ciowych najwazniejsze
wydaje si¢ jednak to, by rynek dostarczal wcigz nowych wyzwan i inspiracji. Dla
samych badaczy, by w szale zmian nie doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej proces ba-
dawczy ulegl catkowitej mechanizacji i strukturalizacji. Pamigtajmy, ze spora czes$¢
uroku i niezwyklo$ci badan jakosciowych polega na obecnosci czynnika ludzkiego
1 nieprzewidywalnosci uzyskanych wynikow.
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CHANGE OF PARADIGM IN QUALITATIVE MARKET
RESEARCH?

Summary: For many years, both in Poland and all around the world, nearly 20 percent out of
the total expenditure on market research has been incurred on qualitative research methods.
The crisis accelerated the renewal of this research formula. As they wanted to economize,
qualitative researchers resorted to on-line forms of contacting respondents. Due to high var-
iability and too much relativism on the part of the respondents, the researchers started to
use again projection and support techniques. Paradoxically, the lack of trust in declarations
became a great opportunity for qualitative research, as it is not so easy to cheat in reactions,
gestures, mimics and behaviour as in declarations. At the same time, there is a great deal
of methodological freedom in qualitative market research, so an experienced researcher be-
comes the only guarantor of quality.

Keywords: qualitative market research, holistic approach.





