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INDYWIDUALNE WYWIADY POGLEBIONE
| ZOGNISKOWANE WYWIADY GRUPOWE —

WPROWADZENIE

ANALIZA POROWNAWCZA

Zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Interviews — FGIs)
i indywidualne wywiady pogiebione (Individual in-Depth Interviews
— IDIs) sg technikami stosowanymi najczesciej w jakosciowych ba-
daniach marketingowych. Rdznice migdzy nimi, kiére omawiam
ponizej, sprowadzajq sie do zbierania danych o odmiennym cha-
rakterze, przez co stuzg innym celom badawczym. Jest fo tez kwe-
stia odmiennego kontekstu — o ile wigc przedmiot badania lub
osoby biorgce w nim udziat wymagajq, aby respondenci znajdo-
wali sie w grupie, wowczas wiasciwq technikg jest .fokus”. Stuzq
one do badan eksploracyjnych, gdy chcemy poznac moiliwie
kompletny (raczej zagregowany niz indywidualny) zakres zacho-
wan i postaw konsumentéw. Stosujemy jg réwniez z pewnych pra-
gmatycznych wzgleddw, do ktérych nalezy zaliczyé szybkos$e¢ otrzy-
mywanych wynikéw oraz mozliwosé zbadania stosunkowo duzej
liczby pomystdw kreatywnych. Natomiast indywidualne wywiady
pogiebione wykorzystywane sqg do badan nad doswiadczeniami
jednostki. Sg one stosowane takze w sytuacii, kiedy ze wzgledu na
temat dyskusji (np. tematy intymne lub tematy silnie narazone na
ocene grupy) lub cechy oséb badanych (duza podatno$¢ na
wplyw grupy) chcemy wyeliminowacé wptyw grupy.

Zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Intferviews — FGIs) popularnie
zwane fokusami” oraz indywidualne wywiady pogtebione (Indywidual in-Depth
Interviews — IDIs) to dwie najbardziej popularne techniki marketingowych badan
jokodciowych. W rzeczywistosci istniejq rézne odmiany tych technik, w przypadku
JSfokusdw” mozemy na przykliad moéwié o Mini Group, Brief Group czy Extended
Group (rézniq sie one czasem trwania, liczbq respondentdw czy innymi, zaleznymi
od celdw badania elementami). Podobnie w przypadku wywiaddw indywidual-
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nych, mozna wyrdzni¢ rézne stopnie sfrukturalizowania wywiadu lub chociazby
Double Interview (w ktérym respondentami sg dwie znajgce sie osoby). Pomimo
istnienia kilku odmian obu tfechnik podstawowe zasady ich dotyczqce sg podob-
ne, diatego przedstawie tylko ,formy podstawowe”.

Te dwie techniki sfosowane w jako$ciowych badaniach marketingowych wyra-
stajg z tradycji badan jakosciowych stosowanych w akademickich badaniach
spotecznych prowadzonych przez socjologdw oraz psychologéw. Indywidualny
wywiad pogtebiony jest powszechnie stosowang technikg zbierania danych jako-
§ciowych nie tylko wérdd badaczy rynku, ale réwniez w kregach akademickich,
natomiast wywiady grupowe wydajq sie raczej przez $rodowisko akademickie
niedoceniane.

Poczgtek zainteresowania jakosciowymi technikami mozemy datowacd na lata
30. naszego wieku. Wtedy to badacze spoteczni zaczeli interesowacd sie niestan-
daryzowanymi wywiadami, ktére w wiekszym stopniu niz techniki silnie ustruktura-
lizowanego wywiadu kwestionariuszowego pozwalaly rozumiec i wyjasnial zo-
chowanie ludzi, motywy nimi kierujgce, ich postawy (Merton, Fiske i Kendall 1956).
Do istotnych bodicdw rozwoju zainteresowarn technikami jakosciowymi zaliczyé
mozna zdefiniowanie tak zwanego btedu ankieterskiego wynikajgcego ze specy-
ficznej relacji ankietera i respondenta istniejgce] w wywiadach standaryzowa-
nych. Wywiady niestandaryzowane nie sq od niego wolne, jednak zaczeto uwa-
zaé, ze narazone sg nan w mniejszym stopniu. Dgzono do doprowadzenia do ta-
kiej sytuacji, w ktérej postawa ankietera w jak najmniejszym stopniu wpltywataby
na uzyskiwane przez niego informacje. W zatozeniu bardziej ,naturalne” sytuacje
wywiadu niestandaryzowanego miaty wptyngé na zmniejszenie .przektaman”
w uzyskiwaniu informacji (Dukaczewska-Natecz 1999).

W literaturze na ogdt przyjmuje sie, iz obie techniki pochodzg od sposobu zbie-
rania danych stosowanych w psychologii i tak wywiadu indywidualnego od wy-
wiadu ,odkrytego” przez Freuda i stosowanego pdzniej nie tylko przez psychoa-
nalitykdw, ale rdwniez w wielu innych kierunkach psychologicznych. Piszac o po-
chodzeniu wywiaddéw grupowych cze§é autordw wskazuje na rozpowszechniong
przez Rogersa terapie grupowq w humanistycznej teorii ,zorientowanej na klien-
ta” (Sampson 1998). Nalezy jednak pamietad, iz pierwsze préby przeprowadzania
fokusdw” przez Paula Lazarsfelda i Roberta Mertona datowane sg na lata 40.
(Merton, Fiske i Kendall 1956). Od tamtej pory obie te techniki, podobnie jak tech-
niki badan ilosciowych, sq stale rozwijane i udoskonalane.

CHARAKTERYSTYKA )
INDYWIDUALNYCH WYWIADOW POGLEBIONYCH

OGOLNA CHARAKTERYSTYKA

Indywidualne wywiady pogtebione opierajg sie na podobnych zasadach
i zatozeniach co wywiady psychologiczne, sq rozmowqg osoby prowadzgcej wy-
wiad (czasem nazywanej podobnie jak w badaniach ilo$ciowych ankieterem lub

podobnie jak w przypadku dyskusji grupowych moderatorem) z respondentem.
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Dtugos¢ trwania takich rozmdw waha sie pomiedzy pdt a pdttorej godziny, racze;
rzadko stosuje sie dtuzsze wywiady.

Wywiady indywidualne zazwyczaj rejestrowane sq na kasecie audio, dlatego
nie wymagajg profesjonalnego studia, czasem wiec odbywajqg sie w domach re-
spondentdw, zwykle jednak osoby badane zapraszane sq do siedziby agencji ba-
dawczej. Tak jak we wszystkich technikach badan jakoéciowych, takze i w tym
przypadku mamy do czynienia z prerekrutacjg. Zapraszane sq osoby odpowia-
dajgce zatozonym przez badacza, a wynikajgecym z definicji grupy docelowej dla
produktu/ustugi zmiennym demograficznym (fakim jak pteé, wiek, miejsce za-
mieszkania, poziom wyksztatcenia czy poziom dochoddw). Ponadto, respondenci
sq rekrutowani przy wykorzystaniu réznych kryteribw waznych z punktu widzenia
celdw badania. Najczesciej uzywane w badaniach rynkowych kryteria to uzytko-
wanie konkretnej kategorii produktu, marki oraz czestotliwosé jej kupowania czy
uzywania. Z oczywistych wzgleddw klientom zalezy na informacjach udzielanych
przez uzytkownikéw lub potencjalnych uzytkownikdw ich produktéw lub produ-
ktdéw konkurencyjnych. Przyktadowym rozkiadem proby 30 wywiaddw moze byé:
15 kobiet i 15 mezczyzn w wieku 25-35 lat z wyksztatceniem Srednim lub wyzszym
oraz osigganym dochodem powyzZej §redniego na osobe w rodzinie. W kazdej
z grup: 5 uzytkownikdw badanej marki, 5 uzytkownikéw innych marek miedzynaro-
dowych, 5 uzytkownikdw marek lokalnych. Zwykle badanie sktada sie z 30 do 60
wywiaddw indywidualnych.

Osoba prowadzgca wywiad postuguje sie tak zwanym scenariuszem. Powi-
nien on przewidywac¢ potencjalne watki, ktére mogg sie pojawi¢ w trakcie wywia-
du, a nie charakteryzowadé sie szczegdtowo rozpisanymi” pytaniami. Dbatosé
0 szczegdtowosE wynika z fakiu, iz w projekcie wywiady przeprowadza zwykle kil-
ku ankieterdw, tak wigc scenariusz (oczywiscie w potgczeniu z odpowiednim szko-
leniem wprowadzajgcym w problematyke badania i informujgcym o celach ba-
dania) ma by¢ kompletnym i gtdwnym ,przewodnikiem” po wywiadzie. Osoba
prowadzgca wywiad ma jednak duzg dowolnosé w zadawaniu pytan, a takze
kolejnosci poruszania poszczegdinych, szczegodtowych kwestii. Z tego wiasnie
wzgledu niezwykle wazine jest to, aby osoby prowadzgce wywiady byly dobrze
przeszkolone i posiadaty doswiadczenie w prowadzeniu niestandaryzowanych
wywiaddw. Od osoby prowadzgce] wywiad oczekuje sie reagowania nd wypo-
wiedzi respondenta poprzez zadawanie mu dodatkowych pytan lub wyjaénianie
niejasnych kwestii — czego nie stosuje sie w standaryzowanych technikach. Diate-
go osoba taka powinna odznaczad sie duzg umiejetnosciq stuchania, analizowa-
nia i rozumienia probiemdw. Ankieter swoim zachowaniem powinien wprowa-
dzac bliski, ciepty klimat, aby respondent w tej niecodziennej sytuacji, jakg jest
badanie, czut sie dobrze i swobodnie, a dzigki temu dostarczat prawdziwych in-
formacji bez koniecznosci ,kreowania” swojego wizerunku. Jednoczesénie wazne
jest, aby zachowywat neutralnos$é, nie wplywat na opinie respondenta w zaden
sposdb (Hamilfon 1989; Kaczmarczyk 1996).

Wszystko to ma na celu osiggnigcie jak najbardziej naturalnej sytuacji, a w re-
zuitacie jak najwiekszej ,otwartosci” respondenta. Z tfego powodu wiaénie osoby
prowadzqce wywiad majq wigekszg mozliwos¢ osiggniecia gtebszych, bedgcych
poza sferq racjonalng emocji i motywacji czesto ,ukrywanych” w formalnej” sytu-
acji, wywiadu kwestionariuszowego (Hamilton 1989).
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NAJWAZNIEJSZE CECHY INDYWIDUALNYCH WYWIADOW POGLEBIONYCH

Jak sie wydaje, gtdwnq zaletg opisywane] fechniki jest mozliwie petne pozna-
nie i zrozumienie postawy konkretne] osoby jako indywidualnosci. Zadaniem
osoby prowadzqcej wywiad jest dotarcie do jej motywdw zachowania, zrozumie-
nie pogladdw oraz emocji zwigzanych z badanym tematem. Istotna w osiggnie-
ciu tego celu jest koncentracja osoby prowadzgcej wywiad wytgcznie na doswia-
dczeniach jednej osoby. Poprzez bliski kontakt respondenta z badaczem stwarza
sie mozliwo$¢ dociekan pozwalajgcych na fworzenie relatywnie spdjnego obrazu
osoby (oczywiscie w Swietle badanego problemu). Decyduje to o przewadze wy-
wiadéw indywidualnych w stosunku do innych technik, jedli chodzi ¢ zrozumienie
postaw i motywacji kierujgcych poczynaniami jednostki. Sg one ograniczone
w przypadku wywiadu kwestionariuszowego, gdzie silnie zaznaczone sq .ramy”
wywiadu oraz w przypadku dyskusji grupowej, gdzie trudno poswieci¢ kazdemu
respondenfowi tak wiele czasu i koncentrowacd sie na kazdym uczestniku z osob-
na, a wiec zbiera sie nie jednostkowe, ale zagregowane informacje (Gordon
i Pike 1998).

Réwnie wazne, w przypadku indywidualnych wywiaddw pogtebionych jest to,
iz wyeliminowany zostaje wpltyw czionkdw grupy, a wiec uzyskuje sie informacje,
ktore nie sg obcigzone interakcjg z innymi osobami (w przeciwienstwie do wywia-
déw grupowych, gdzie wyrazane opinie mogg wynika¢ z obecnosci lub wypo-
wiedzi innych czionkdw grupy). Dzieki temu mozliwe jest zbieranie informacii
uksztattowanych w jednostce mozliwie niezaleznie od innych. Wyeliminowanie
wplywu grupy na jednostke (brak kontekstu spotecznego) jest szczegdlinie istotne
w kilku sytuacjach. Po pierwsze ma niebagatelne znaczenie, gdy w trakcie badao-
nia poruszane sq kwestie norm spotecznych. Istnieje wieksze prawdopodobien-
stwo, ze osoby badane w sytuacji wywiadu indywidualnego sg w stanie ,przy-
znad¢” sie do zachowania niezgodnego z normami spotecznymi lub do negacii
powszechnie uznanych norm (Hamilton 1989). Wydaje sie do$¢ oczywiste, ze w sy-
tuacji dyskusji o macierzynstwie respondentka, ktéra porzucita dziecko bedgc
nastolatkg, nie bedzie tym doswiadczeniem dzielita sie podczas spotkan grupo-
wych, co moze mie¢ miejsce podczas wywiadu indywidualnego. Obecnosc in-
nych respondentdéw moze powstrzymywac czes$é uczestnikdw badania przed moé-
wieniem o zachowaniach niezgodnych z normami uznanymi w danym $rodowi-
sku, co wynika z checl tworzenia pozytywnego wizerunku siebie wérdd innych
0sdb. Warto wspomnied, iz na fen mechanizm podatni sq szczegdinie mtodzi lu-
dzie, ktérzy w swoim gronie wykazujg sktonno$é do kreowania swojego wizerunku.

Po drugie, wywiady indywidualne dajg mozliwo$c wzglednie swobodnego wy-
razania kwestii kontrowersyjnych, takich, co do ktérych brak zgody w spoteczen-
stwie, a jednoczes$nie niosq za sobg pewne emocje lub prezentujg nie przez
wszystkich podzielane wartosci. Istnieje mozliwose, iz w obecnosci innych oséb
badanych respondent nie bedzie ujawniat rzeczywistej postawy, na przykiad
w kwestii mnigjszosci narodowych lub wyznaniowych. Podobnie jak w przypadku
wspomnianego wyzej ukrywania stosunku do norm spotecznych, nieujawnianie
rzeczywistych pogladéw w kwestiach kontrowersyjnych moze wynikaé z okreslo-
nej autoprezentaciji.

Po frzecie, brak wpltywu czionkdw grupy sprzyja wyrazaniu szczerych opinii,
a sprzecznych ze zdaniem innych 0séb. Osoba badana w wywiadzie indywidual-
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nym nie ma mozliwosci konfronfaciji swoich pogladdw i preferenciji z poglgdami
i preferencjami innych. Dzieki femu osoby, ktdre z powodu pewnych predyspozy-
cji psychologicznych (np. potrzeby aprobaty spotecznej, niskiej samoocenie) nie
bytyby w stanie wyrazi¢ zdania stojacego w sprzecznosici z wczesniejszg wypowie-
dzig, majg mozliwod¢ swobodnego wyrazania opinii,

Kolejnym elementem wplywajgcym na potrzebe korzystania z tej techniki ze
wzgledu na brak kontekstu spotecznego jest poruszanie w badaniu kwestii intym-
nych, wstydliwych. Badania pewnych kategerii produktéw (np. pewne $rodki hi-
gieny osobistej, produkty zwigzane z erotyczng sferg zycia) powinny mie¢ charak-
ter rozmowy indywidualnej, wowczas atmosfera wydaje sie bardziej intymna, co
utatwia respondentom wypowiadanie sie w badanej kwestii (Hamilfon 1989; Cres-
well 1998).

Brak wptywu grupy, osiggany w wywiadach indywidualnych, moze byc¢ szcze-
gdlnie istotny podczas oceny materiatdw prezentowanych respondentom (np. re-
klamy, konceptu nowego produktu, projektu opakowania itd.), ale oczywiscie nie
w kazdym badaniu, w ktdrym oceniane sq efekty pracy kreatywnej, nalezy korzy-
sta¢ z tef techniki. Wywiady indywidualne sg szczegdlnie przydatne, gdy spodzie-
wamy sie trudnosci ze zrozumieniem idei zaprezentfowanej za pomocg mate-
riatdw (np. gdy nie mamy pewnosci, czy reklama jest zrozumiata) — tu szczegdlnie
musimy dbac¢ o to, aby opinie jednych respondentdw nie wptywaly na opinie in-
nych respondentéw. W takim przypadku indywidualne rozmowy pozwolg na 0sza-
cowanie stopnia zrozumienia materiatdw (w jaki sposdb respondenci go interpre-
tujq). Bytoby to utrudnione w przypadku wywiaddw grupowych, gdzie istnieje nie-
bezpieczenstwo, ze pierwsza wypowiedz na ten femat moze wplyngé na
percepcje innych osdéb w badanej grupie, szczegdinie tych, ktdrzy mieli poczucie,
ze nie potfrafig odczytac idei. Ponadto w przypadku oceny przygotowanych ma-
teriatdw mozna przeprowadzac indywidualne wywiady, kiedy materiat jest juz do-
pracowany i gotowy, nie oczekujemy kreatywnych propozycji ulepszania go, tylko
wybrania bardziej afrakcyjnej propozycii.

Ograniczeniem indywidualnych wywiaddw pogtebionych jest niebezpieczen-
stwo zebrania zbyt ogdinych informacji (nie wyjasniajacych w peini badanych
kwestii) w sytuaciji, kiedy respondenci nie majg sprecyzowanych poglgddw w in-
teresujgcych nas kwestiach. W takich sytuacjach osoba prowadzgca wywiad
zwykle nie jest wystarczajgeym bodicem” do uksztattowania sie opinii osoby ba-
danej (fakim ,bodzcem” moze byc¢ dyskusja grupowa) (Creswell 1998),

Stabym punkiem tfej fechniki jest fakze ograniczona mozliwos¢ zadowa-
lajacego eksplorowania emocjonalnego stosunku badanego do marki, produktu
lub problemu oraz dodé¢ ograniczona mozliwosé stosowania technik projekcyj-
nych. Respondenci podczas indywidualnych wywiaddw wydajg sie mniej kreaty-
wni niz w wywiadach grupowych, syfuacja badania w dos¢ niewielkim stopniu
.pobudza” ich do generowania duzej liczby niestandardowych pomystéw. Do
osiggniecia kreatywnosci dla wiekszosci ludzi niezbedna jest odpowiednia ,roz-
grzewka”, a takze kontakty z innymi oraz kreatywnos$¢ innych, ktére potrafig byé
odpowiednim ,bodzcem” dla uruchomienia kreatywnego myslenia. Dlatego moz-
liwosc ,glebokiego” poznania pozaracjonalnej sfery potrzeb i zachowania re-
spondenta jest mniejszy niz w przypadku wywiaddw grupowych (Kaczmarczyk
1996; Dukaczewska-Natecz 1999).
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ZASTOSOWANIE POGLEBIONYCH WYWIADOW INDYWIDUALNYCH

Zgodnie z powyzszg charakterystykq indywidualnych wywiaddw pogiebio-
nych, stosuje sie je w nastepujacych przypadkach:

() gdy mozna sie spodziewaé, ze badani majg uksztattowane poglgdy na
dany temat;

(i) gdy poszukuje sie szczegdtowych informacji na femat pewnych procesdéw
(proces decyzyjny, proces zakupu) i indywidualnych doswiadczen respondentéw
(Gordon i Pike 1998) — wielu badaczy stosuje tez zogniskowane wywiady grupo-
we do zbierania tego typu danych, co czesciowo wynika prawdopodobnie stqd,
iz poznanie tych proceséw jest tylko jednqg z kilku kwestii poruszanych w danym
badaniu, przy jednoczesnej checi wyrdznienia pewnych powtarzajgcych sie wzo-
réw zachowan;

(iify gdy pozgdane sq raczej indywidualne niz zagregowane informacje;

(iv) gdy chce sie wyeliminowac¢ wptyw grupy (na opinie lub otwarto$é respon-
denta) — przy ocenie trudnych do zrozumienia lub kontrowersyjnych materiatow,
a takze w sytuacji, kiedy podejrzewamy, iz osoby badane mogg by¢ szczegdlnie
podatne na wptyw innych oséb;

(v) gdy badanie dotyczy kwestii intymnych, wstydliwych lub takich, w ktérych
zaangazowana jest ocena spoteczna;

(vi) gdy respondentami sg osobami, ktérych ze wzgledu na wiek, wykonywany
zawdd, styl zycia lub miejsce zamieszkania (mata miejscowosé, w ktdrej nie ma
wystarczjgcej liczby nie znajgcych sie respondentdw — np. lekarzy laryngologdw,
nauczycieli matematyki itd.) nie ma mozliwosci zaprosi¢ na wywiad grupowy
(Gordon i Pike 1998).

CHARAKTERYSTYKA
ZOGNISKOWANYCH WYWIADOW GRUPOWYCH

OGOLNA CHARAKTERYSTYKA

W zogniskowanych wywiadach grupowych zwykle bierze udziat od 7 do 12
o0séb, na ogdt 8 lub 10. Jest to na tyle mata grupa, aby kazdy z uczestnikdw miat
szanse w miare swobodnie wypowiedzied sie, a na tyle duzq, ze mozliwe jest zbie-
ranie réznorodnych opinii oraz przeprowadzanie zajeé w podgrupach. Respon-
denci zapraszani na sesje tworzg grupe oséb podobnych pod wzgledem pew-
nych cech. Sg to zazwyczaj osoby w podobnym wieku: w przypadku ludzi do-
rostych réznica wieku nie przekracza na ogdt 10-15 lat, natomiast w grupach
miodziezowych i dzieciecych réznica wieku jest odpowiednio mniejsza (1 do
3 lat). Respondenci w grupie odznaczajqg sie podobnym statusem materialnym
i stopniem wyksztatcenia, tak aby czeé¢ z nich nie miata poczucia, ze sq .gorsi”
lub .lepsi”. Czesto grupy sktadajqg sie z osdb tej samej ptci, co najczesciej wynika
ze specyfiki grupy docelowej produktu (producent margaryny tylko w niewielkim
stopniu jest zainteresowany opiniq mezczyzn), czasami z faktu poruszania w frak-
cie dyskusji tfematdw osobistych. Dbatosé o homogeniczny charakter grupy uza-
sadniona jest mozliwosciq dosé szybkiej integracji grupy i otwartoscig responden-
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tow — daje im pewne poczucie wspdlnoty. Sprawia to, iz otwarcie mogg mdwié
0 poruszanych problemach, poniewaz dotyczg ich wszystkich, wszyscy tez majg
podobny zasdb wiedzy na ten temat (wyklucza sie mozliwosé rekrutac)i specjali-
stbw z danej dziedziny), a takze wspomaga to spontaniczno$é respondentdw
oraz chec¢ kooperacii (Dukaczewska-Natecz 1999).

Warto wspomnie¢ o tym, iz z zasady respondenci biorgcy udziat w fokusie”
nie powinni sie zna¢ przed badaniem. W ten sposéb dotychczasowe relacje po-
miedzy osobami badanych nie wplywajg na rodzgj przekazywanych informacii
i ewentualng mozliwos¢ ,przektaman”. Odstepstwa od tej reguty czyni sie czasami
w grupach dzieciecych i mtodziezowych, niejednokrotnie sq to grupy rekrutujgce
sie z ucznidw tej samej klasy lub grupy przedszkolnej. Ma to na celu o$mielenie
dzieci i skrécenie czasu niezbednego do zintegrowania grupy.

Podobnie jak w przypadku wywiaddw indywidualnych tu réwniez zazwyczdj
stosuje sie kryteria dotyczgce uzytkowania, i/lub czestodci kupowania/uzywania
pewnych marek produktow. Zdarza sie rowniez stosowanie, w trakcie rekrutacji re-
spondentdw, blokdw pytan majgcych na celu zaproszenie tylko oséb z pewnym
poziomem asertywnoS$ci, kreatywnosci czy samooceny. Celem tych dziaian jest
wyeliminowanie z grup 0séb, ktdére z powodu cech psychologicznych nie bedg
aktywnie bra¢ udziatu w dyskusji grupowe;j.

Zogniskowane wywiady grupowe trwajq od 1,5 do 2 godzin. Zwykie badania
sktadajqg sie z 4-8 fokusdw”, ktdre mogq réznic sie na przyktad: lokalizacjg (dwa
lub trzy miasta réznigce sie cechami istotnymi dia badania, np. wielkoscig, usytuo-
waniem, poziomem materialnym), wiekiem, ptciq respondentdw, sytuacjq ro-
dzinng (osoby samotne lub zyjace w zwigzkach matzenhskich, posiadajgce lub nie
posiadajgce dzieci) oraz uzytkowaniem okreslonych marek produktéw czy ustug.

Przeprowadzenie zogniskowanych wywiaddw grupowych wymaga dyspono-
wania odpowiednim zapleczem, dlatego najlepsze do tych celdw sqg profesjonal-
ne studia. Kazda agencja badawcza ma takie w swojej siedzibie, a zdarza sig, ze
dysponujq takimi studiami w innych, duzych osrodkach miejskich. Niezbedne sg
dwa pomieszczenia: w jednym z nich przy owalnym stole odbywajg sie dyskusje
(a wiec siedzqg przy nim respondenci i moderator) oraz drugi, w ktérym zwykle
przedstawiciele klienta i ewentualnie agencji reklamowej obserwujg badanie.
Oba pomieszczenia powinny by¢ potgczone fzw. lustrem weneckim, umozli-
wigjgcym obserwacje przebiegu badania, w tym mimike twarzy respondentdw
oraz ,mowe ciata”. Poza tym, studio powinno by¢ zaopatrzone w kamere do na-
grywania wywiadu grupowego oraz odpowiedni sprzet umozliwiajgcy klientom
przystuchiwanie sie dyskusji. Poza duzymi o$rodkami, gdzie istniejq profesjonalne
studia, zogniskowane wywiady grupowe przeprowadza sie w wynajmowanych
pomieszczeniach, gdzie mozliwe jest takie zaaranzowanie miejsca badania, aby
klienci mogli przez telewizor obserwowad przebieg dyskusji. W mniejszych miejsco-
wosciach wskazane jest, aby pomieszczenia te odpowiadaty wyglgdem takim
miejscom, w jakich respondenci zwykli bywaé, dlatego wynajmowanie sal konfe-
rencyjnych w ekskluzywnych hotelach moze wplywaé negatywnie, wzmagajgc
poczucie niepewnosci i skrepowania (Dukaczewska-Natecz 1999).

Obecnie zdecydowana wigkszos¢ klientdw korzysta z mozliwoéci obserwowa-
nia zogniskowanych wywiaddéw grupowych, z kilkku gtéwnych powoddw. Po pierw-
sze, majg mozliwoéé¢ poznawania opinii i reakcji respondentdw juz w trakcie ba-
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dania, poznajg .jezyk”, jakim postugujg sie osoby badane (czesto bardzo rdzny
od .jezyka” producentdéw). Dodatkowq korzyscig jest mozliwosé reagowania na
ewentualne niespodziewanie pojawigjgce sie watki lub problemy — w takich
przypadkach mozliwe sg pewne modyfikacje przebiegu badania dzieki kontakto-
wi klientdw z moderatorem.

W przypadku opisywanej techniki niezwykle wazne sg umiejetnosci osoby pro-
wadzqgcej wywiad grupowy — moderatora. Jego zadaniem jest uzyskanie odpo-
wiedzi na postawione pytania badawcze, co nie jest rzeczq prosta. Jednym z wa-
runkdw powodzenia jest stworzenie zyczliwej, petnej akceptacji atmosfery bada-
nia. Umiejetnos¢ ta zalezy w duzym stopniu od dodwiadczenia i zaplecza
teoretycznego moderatora, ale réwniez od jego predyspozycii psychologicznych.
Pozgdane sqg takie cechy jak tatwosc nawigzywania kontaktu, umigjetnosé
Loftwierania” ludzi. Na niekorzy$¢ moderctora dziata tu kilka czynnikdéw: nieco-
dzienna sytuacja badania, to, ze respondenci nie znajg sie nawzajem oraz fakt
rejestracii spotkania przez kamere oraz ewentualny ,podglad” — o czym, zgodnie
z ustaleniami  European Society for Opinion and Marketing Research
(ES.OM.AR), respondenci powinni by¢ powiadomieni. Jednak przyjazna atmos-
fera nie wystarczy do osiggniecia celdéw badania, bowiem jednym z wazniejszych
zadan moderatora jest balansowanie” grupy, musi motywowaé osoby milczgce
do brania udziatu w dyskusji (poprzez szereg technik zardwno stownych, jak i nie-
werbalnych) oraz ,tonowad” udziat osdb, ktére prébujg byé nieformalnymi lidera-
mi i dominujg dyskusje. Trzeba pamietad, iz zadanie moderatora jest tym trudniej-
sze, iz powinien on by¢ neutralny (nie wolno mu zajmowac stanowiska w danej
sprowie i w jakikolwiek sposdb wptywaé na zbierane informacje), .nie narzu-
cajgey” sie i uwage respondentdw kierowac raczej na przedmiot dyskusji, nie na
siebie (Hamilton 1989; Creswell 1998).

Moderator postuguje sie tak zwanym scenariuszem, ktéry moze miec rézng po-
stac, moze on przybierac¢ forme wypisanych pytan badawczych, wypunktowa-
nych kwestii, ktére nalezy poruszy¢ lub sformutowanych pytan do respondentdw.
To, jakg forme przybierze, zalezy od kilku czynnikdw, takich na przyktad jak prefe-
rencje klientdw, zwyczaj panujgcy w danej agencji badawczej lub po prostu pre-
ferencje i/lub doswiadczenie badacza. Jednak scenariusze do fokusdw” sq zwy-
kle mnigj szczegdtowe niz scenariusze wykorzystywane w wywiadach indywidual-
nych — wynika to przede wszystkim z faktu, iz moderatorzy sq zazwyczaj bardziej
doé$wiadczonymi badaczami, stgd potrafig odpowiednio modelowad przebieg
dyskusji. Niezaleznie od formy scenariusza, w przypadku wywiaddéw grupowych
(bardziej niz w przypadku wywiaddw indywidualnych), scenariusz jest tylko pew-
nym ,punktem wyjécia”, inspiracjg, a moderator musi na biezgco formutowal py-
tania do respondentéw zaleznie od przebiegu dyskusji | wykazywad sie elastycz-
noscig oraz odpowiednio reagowad na niespodziewane zdarzeniq, o kidre w wy-
wiadach grupowych nietrudno. Diatego osoby prowadzgce dyskusje grupowe
powinny charakteryzowac sie umiejetnosciq stuchania innych oraz refleksem.

NAJWAZNIEJSZE CECHY ZOGNISKOWANYCH WYWIADOW GRUPOWYCH

Jak juz podkreslatam wczesdniej, w badaniu niektdrych kwestii wplyw czionkdw
grupy na opinie wyrazane przez jednostke moze by¢ niepozadany. Jednak ist-
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niejq rowniez takie problemy badawcze, gdzie kontekst spoteczny staje sie nie tyk-
ko pozadany, ale niezbedny. Atutem zogniskowanych wywiaddw grupowych jest
to, co zwykle nazywamy dynamikg grupy — proces, w ktérym czionkowie grupy
oddziatujg na siebie nawzajem w wyniku zachodzgcej pomigdzy nimi interakciji.
Wychodzi sie tu z zatozeniq, ze na wiele tfematdw jednostki nie majg jasnych, skry-
stalizowanych pogladdw. Poglgdy te ksztattujg sie i zmienigjg pod wplywem inter-
akcji z innymi. Uwzglednianie kontekstu spotecznego w badaniach marketingo-
wych jest cenne, poniewaz wydgje sie realne i bliskie zyciu. Badacze spoteczni
dowiedli, ze tylko w kwestiach bardzo waznych dia ludzi ich poglgdy sqg state
i konsystentne (Dukaczewska-Natecz 1999). Tak wiec .fokusy” sq takg sytuacjq,
w ktérej respondenci majg mozliwosé¢ wypowiadad swoje opinie i wystuchad opi-
nii innych, majg tez mozliwo$é na skutek interakcji zmienia¢ zdanie lub korygo-
wac” poglgdy, uwzglednigjgc w nich nowe aspekty sprawy. Jest to mozliwe dzieki
temu, ze uczestnicy dyskusji majg mozliwosé bezposredniego reagowania na wy-
powiedzi swoich poprzednikdw, w wyniku czego zawigzuje sie dyskusja. Pod tym
wzgledem fokusy” sg jak najbardziej naturalng sytuacjq. z jakg respondenci
majg do czynienia w codziennym zyciu (Kaczmarczyk 1996).

Drugi wazny atut dyskusji grupowych to mozliwose ,giebokiej” eksploracji po-
ziomu emocjonalnego respondentdw. Czesto w trakcie dyskusji, pod wpltywem atf-
mosfery petnej .przyzwolenia” i akceptacji, poczucia oparcia w grupie, ale takze
zaangaozowania w toczqcey sie proces mozliwe jest dotarcie do tego, co kryje sie
pod warstwg racjonalng zachowan. Z powodzeniem mozna tu stosowaé przerdz-
ne techniki projekcyjne zaréwno werbalne, jak i pozawerbalne. Fokusy” dostar-
czajg znacznie wiecej materiatu okredlajgcego skojarzenia, emocje zwigzane
z omawianym tematem niz wywiady indywidualne (Creswell 1998; Kaczmarczyk
1996).

Badacze zajmujqcey sie badaniami rynkowymi czesto wykorzystujg te technike,
kiedy oczekujg kreatywnosci od respondentdw. Dzieki interakcjom zachodzgcym
pomiedzy uczestnikami fokusdw”, a takze narastajgcemu ich zaangazowaniu
w toczgceq sie dyskusje, respondenci stajq sie bardziej ,otwarci” na nowe pomysty,
z wiekszqg tatwosciq niz w przypadku innych technik generujg pomysty, rozwigzan
lub usprawnien. Wydaje sie to szczegdlnie cenne np. w przypadku oceny mate-
riatéw w formie przygotowan lub podczas pracy nad tworzeniem wizerunku marki
(Hamilton 1996; Gordon i Pike 1998). Zwykle fokusy”, w ktérych praca kreatywna
respondentdw jest celem badania, sg przygotowywane ze szczegding staranno-
§ciq, praca ta jest wspomagana przez réznego rodzaju stimuli, materiaty bedqgce
Joodzcami”, pobudzajgcymi twércze rozwigzania.

Kolejny czynnik, ktéry sprawia, iz zogniskowane wywiady grupowe sq bardzo
popularne, to zrozumiatod< otrzymanych wynikdw. W zasadzie kazdy obserwujgcey
wywiad grupowy jest w stanie wyciggng¢ poprawne whnioski z dobrze przeprowa-
dzonego badania. Dodatkowo prezentowane przez agencje badawczg wyniki
sq tez tatwe do zrozumienia, poniewaz nie wymagajg posiadania umiejetnosci
potrzebnych do rozumienia danych ilo§ciowych (Dukaczewska-Natecz 1999).

Warto, w kontekicie zalet wywiaddw grupowych, wspomnie¢ o mozliwosci
przeanalizowania wynikéw w stosunkowo krétkim czasie, co jest szczegdinie
cenne dla specjalistdw w dziedzinie marketingu, ktérzy czesto poddani sq presji
czasu.
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Poza wspomnianym w czesci poswigconej wywiadom indywiduainym wptywie
jednostek na siebie, pewnym ograniczeniem zwigzanym ze stosowaniem zogni-
skowanych wywiaddw grupowych jest ograniczona mozliwosé szczegdtowego
przesledzenia indywidualnych dosdwiadczeh jednostek. Ponadto w trakcie wywia-
doéw grupowych wiecej] uwagi poswieca sie podejsciu, ktdre dominuje wsérdd
0s6b badanych, stqd — jesli celem badania jest réwnie szczegdtowe przesledze-
nie kazdej z moziiwych drég czy rozwigzan (nawet tych marginalinych) — raczej
powinno by¢ realizowane z pomocqg wywiaddw indywidualnych (Gordon i Pike
1998).

ZASTOSOWANIE ZOGNISKOWANYCH WYWIADOW GRUPOWYCH

Podsumowujqgc wyzej przedstawionq charakterystyke zogniskowanych wywia-
ddéw grupowych mozna wyrdzni¢ nastepujgce typy badan, w ktérych technika ta
znajduje zastosowanie.

1. Badania eksploracyjne, gdy chcemy poznac mozliwie kompletny zakres za-
chowan i postaw konsumentdw oraz kulturowy i spoteczny kontekst dia tych po-
staw. Zalezy nam w tym przypadku raczej na informacjach zagregowanych niz
szczegdtowych jednostkowych doswiadczeniach.

2. Badania, w ktérych liczymy na kreatywnod¢ respondentdw i ich pomoc
w pracy nad pewnymi projektami: reklam, opakowan, pozycjonowania marek
produktéw/ustug, promociji itd.

3. Gdy zalezy nam na eksploracji warstwy pozaracjonainej badanych osdb,
wizerunkdw emocjonalnych produktéw i marek.

4 Gdy poddajemy ocenie duzqg ilosé/rdznorodno$é ocenianych materiatéw.

5. Gdy zalezy nam na szybkim otrzymaniu wynikéw badania (Gordon i Pike
1998; Hamitton 1989).

POROWNANIE INDYWIDUALNYCH WYWIADOW POGLEBIONYCH
| ZOGNISKOWANYCH WYWIADOW GRUPOWYCH

Poréwnujgc obie techniki warto zaznaczyé, ze zadna z nich nie jest ani ,gor-
sza”, ani Jlepsza” — dzieki wystepujgcym pomiedzy nimi réznicom mamy mozli-
wo$¢ zbierania réznego rodzaju danych, a kazda z technik stuzy do innych celdw.
Upraszczajgce nieco mozna powiedzied, ze gtdwna réznica miedzy wywiadami in-
dywidualnymi a wywiadami grupowymi polega na tym, iz wywiady indywidualine
dostarczajg doktadniejszych informacji o postawach i zachowaniu konkretnych
oséb, a takze pozwalajg na identyfikacje rdznic pomiedzy jednostkowymi prefe-
rencjami, natomiast wywiady grupowe koncentrujg sie przede wszystkim na po-
dobierstwach miedzy ludZzmi w zakresie ich upodoban i poglgddw (Gordon i Pike
1998).

W ponizszej tabeli zaprezentuje elementy, kiére powinny by¢ brane pod uwa-
ge przy podejmowaniu decyzji o metodach badania. Jest to jednoczesdnie lista
potencjalnych zalet i stabosci obu rozpatrywanych tu technik.
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Potencjalne | Zogniskowane wywiady grupowe Indywidualne wywiady pogiebione

Zalety 1) kontekst spoteczny badania 1) brak kontekstu spotecznego badania
a) ksztaltowanie sig pogladow na | 2) zbieranie szczegdlowych informacii
dany temat w sposob naturainy | na temat doswiadczen i postaw jednostki
b) zbieranie informacji na temat | 3) brak wplywu grupy

wiekszej ilosci mozliwych postaw a) nienarzucanie pogladéw innym

i zachowan jednostkom
2) mozliwos¢ glebszego eksplorowa- b) mozliwos¢ poruszania kwestii kon-
nia poziomu emocjonalnego, powo- trowersyjnych i intymnych
dzenie w stosowaniu technik proje- c) wieksza otwarto$¢ osob, ktdre
kcyjnych moglyby ulegaé wptywowi grupy z po-
3) stosunkowo wysoka kreatywnosé wodu wiasnych cech psychologicz-
respondentéw nych
4) latwiejsza ocena duzej ilosci oce- |4) wigksza mozliwosé doktadnego omo-
nianych materiatow wienia wszystkich drog i rozwigzan

5) wieksza mozliwos¢ modyfikowania
badania w trakcie jego trwania

;6) stosunkowo krotki czas potrzebny
{na realizacje badania i opracowanie

wynikéw
Stabosci 1) wyrazanie pogladéw pod wplywem | 1) nigbezpieczenstwo niezebrania zado-
innych oséb walajacych informacji, gdy poglady re-

2) mniejsza mozliwo$¢ koncentracji | spondentéw sg niesprecyzowane
na szczegotowych doswiadczeniach | 2) mniejsza mozliwos$¢ eksploracji pozio-

jednostki mu emocjonalnego, mniejsze powodze-

3) ograniczona mozliwosé porusza- | nie w stosowaniu technik projekcyjnych

nia kwestii intymnych 3) stosunkowo niska kreatywnosé re-

4) ograniczona mozliwo$¢ poglebie- | spondentow

nia niektorych drég, rozwigzan 4) bardziej ograniczona ,wytrzymalo$c¢’
respondentéw na ilo§¢ ocenianych mate-
riatow

5) mniejsza mozliwo$é modyfikowania
badania w trakcje jego trwania

6) stosunkowo diugi czas potrzebny na
realizacj¢ badania i opracowanie wynikow

Ponadto zogniskowane wywiady grupowe dostarczajg troche wiecej trudno-
ci: organizacyjnych — konieczne jest bardziej zaawansowane zaplecze technicz-
ne i odpowiednie pomieszczenia oraz kadrowych — wymagajg na ogdt bardzie
dodwiadczonych moderatorow niz w przypadku wywiaddw indywidualnych.

Pomimo préby zebrania .regut” moéwigceych o tym, w jakich sytuacjach zaleca
sie stosowanie kazdej z tych technik, nie nalezy sqdzi¢, iz mozliwe jest stworzenie
prostych .przepisdw” na wybdr metodologii badania. Wybdr techniki badania jest
uwarunkowany wieloma czynnikami. Badaczom praktykom dobrze znane sq przy-
padki udanych wywiaddw grupowych dotyczgcych spraw intymnych, na
przyktad $rodkdw higieny osobistej, kiedy uzasadnione mogly by¢ obawy, iz re-
spondenci nie bedqg otwarcie wyrazaé opinii. W takich przypadkach inne czynniki
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dyktowaty wykorzystanie tej wiadnie fechniki. Reasumujgc mozna wskazaé na-
stepujgce elementy, ktdére nalezy braé¢ pod uwage to: cele badania (np. wybdr
bardziej atrakcyjnej propozycji kreatywnej, kreatywne udoskonalenie zapropono-
wanego projektu, eksploracja postaw wobec kategorii produkiu), oceniane ma-
teriaty (np. forma ostateczna, forma wstepna), typ respondentdw (np. podatni na
wyplyw grupy, otwarci, kooperujqcy, rozproszeni po kraju), typ produkiu/ustugi
(np. ma charakter fowarzyski, korzysta z niego tylko ,elita”), poruszana tematyka
(np. narazenie na ewaluacje spoteczng, stopien sprecyzowania pogigdow, wsty-
dliwose).
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INDIVIDUAL IN-DEPTH INTERVIEWS AND FOCUS GROUP INTERVIEWS —
COMPARATIVE ANALYSIS

| compare here Focus Group Inferviews (FGIs) — and Indywidual in-Depth Infer-
views (IDIs) which are two most intensively applied qualitative techniques in mar-
keting research. They differ mainly in application to different goals which implies
different kind of data which are produced by them. FGI-s are used if one needs to
observe how people behave in groups. This is purely explorative approach which
aims at comprehensive analysis of behaviours, to get aggregated rather than in-
dividual picture of consumers. Another two reasons are that in using FGI we can
have results very quickly and generate a number of creative ideas. Individual in-
-Depth Interviews, though, are used in research on problems concerning individu-
als themselves, when — bearing in mind peculiar research questions (like intimate
problems or problems especially subjected to opinions of other persons) we are
going to eliminate effect of the group.
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