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Wprowadzenie

Od wydania pierwszej mojej ksigzki na temat zogniskowanych wywiadéw grupowych mi-
neto 10 lat. Przez ten czas przeprowadzitam wiele szkolef z jakosciowych metod badan
marketingowych, kurséw dla moderatordw, zaje¢ z tego zakresu dla studentéw na Uni-
wersytecie Warszawskim, a przede wszystkim wykonatam wiele jakosciowych badah mar-
ketingowych dla klientéw. Konsekwencjg tych doSwiadczen sg przemyslenia dotyczace tej
gatezi badan marketingowych, ktérymi chciatam sie podzieli¢ z czytelnikami.

Ksigzka Jakosciowe metody badan marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta zawiera
wiele fragment6w z poprzedniej publikacji, rézni sie jednak od niej w dwéch zasadniczych
aspektach. Po pierwsze, przedstawia jakosciowe badania marketingowe w szerszym kon-
tekscie zagadnien i pytan marketingowych. Po drugie, pokazuje ewolucje, jaka sie doko-
nata w jakosciowych badaniach marketingowych w ostatnich latach. Ksigzka zwraca uwa-
ge przede wszystkim na odchodzenie od dominacji fokuséw w jakosciowych badaniach
marketingowych, na rzecz poszukiwania ciggle nowych sposobéw na pogtebianie wiedzy
o konsumencie. Obserwujemy obecnie renesans pogtebionych wywiadéw indywidualnych,
wywiadéw prowadzonych w domach respondenta, minigrup, pojawity sie nowe metody,
jak na przyktad badania etnograficzne czy badania jakosciowe przez internet. Zmienity
sie rowniez fokusy, nie tylko w poréwnaniu z poczatkami tej metody, siegajgcymi pierw-
szej potowy XX wieku, ale réwniez z tym, jak byty robione kilkanascie lat temu — w poto-
wie lat 90.

Ksigzka powstata w duZzej mierze na bazie mojego wtasnego wieloletniego doswiad-
czenia w prowadzeniu jakosciowych badan marketingowych. Dlatego w ksigzce prezen-
tuje moje wtasne poglady na marketingowe badania jakosciowe, majac réwnoczednie
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Swiadomos¢, ze cze$¢ badaczy jakosciowych moze sie z nimi nie zgadza¢, jak réwniez
moze prowadzi¢ takie badania w odmienny sposéb, niz sugeruje to w ksigzce. Ale taka
wiasnie jest specyfika badan jakoSciowych: sg duzo bardziej autorskie, naznaczone in-
dywidualnym rysem osoby za nie odpowiedzialnej, niz badania ilociowe. Jest tu mniej
kanonow i restrykcji metodologicznych, a wiele wiecej miejsca na wtasng inwencje bada-
cza. Wigze sie z tym ryzyko popetnienia btedu, ale réwnoczesnie daje wiecej mozliwosci
wyjscia poza to, co oczywiste, i odkrycia tego, co nowe. | to wtasnie sprawia, ze badania
jakosciowe sa tak pociggajgcg metodg poznawania konsumenta.

Na zakonczenie chce podziekowac wszystkim, ktérzy stuzyli mi radg i krytycznymi uwa-
gami podczas pisania tej ksigzki. Przede wszystkim osobom, ktore przeczytaty pierwszg
wersje pracy, i ktérych wiele cennych uwag uwzglednitam w tej ksigzce. Sa to: Iza Rudak
z firmy Pentor Research International, ktéra popatrzyta na ksigzke okiem doswiadczonego
i wyjatkowego badacza jakosciowego, dr Katarzyna Stasiuk z Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, ktéra spojrzata na tres¢ okiem psychologa i wyktadowcy akademickiego
uczacego zachowan konsumenckich i badan marketingowych, dr hab. Anna Giza, ktéra
ocenita jg nie tylko jako socjolog, wyktadowca, ale tez jako praktyk marketingowy z wie-
loletnim miedzynarodowym doswiadczeniem w firmie Unilever.

Dziekuje réwniez wszystkim pracownikom mojej firmy Dom Badawczy Maison, ktorzy
wspierali mnie w trakcie pisania ksigzki. Ponadto dziekuje studentom zaje¢ z badan ja-
kosciowych i technik projekcyjnych, ktérych trudne pytania pomogty mi usystematyzowac
i uporzadkowaé wiedze na temat badan jakosciowych, a wyniki ich badah mogty stuzy¢
jako przyktady w tej ksigzce. Dziekuje tez moim klientom. To wieloletnia praca z nimi
data mi doswiadczenie, ktére pozwolito mi napisac te ksigzke.
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ROZDZIAE 1

Miejsce badan w marketingu
— czyli po co nam badania jakosciowe

Rola badan w podejmowaniu decyzji marketingowych

Pracownicy dziatéw marketingu, szefowie tych dziatéw, osoby odpowiedzialne za marki
ciggle stoja przed najrozniejszymi decyzjami, ktérych celem jest — ujmujac to w skrocie —
wzrost sprzedazy wytworzonego produktu. Ta z pozoru prosta sprawa jest w rzeczywistosci
ogromnie skomplikowana, przede wszystkim dlatego, ze liczba i zakres decyzji, ktére moga
mie¢ wplyw na wzrost lub tez spadek sprzedazy, jest ogromna — mogg one dotyczy¢ mie-
dzy innymi opakowania, nazwy, promocji, komunikacji, reklamy, ceny i oczywiscie samego
produktu. Natomiast systematyczna wiedza, ktéra dawataby jednoznaczne wskazéwki na
temat konsekwencji tych decyzji dla sukcesu marketingowego, jest znikoma. Dlatego pra-
cownicy dziatéw marketingu poszukujg wsparcia swoich decyzji w wiedzy pochodzacej od
konsumentow i temu wtasnie majg stuzy¢ badania marketingowe.

Badania marketingowe zaczety nabiera¢ znaczenia, gdy nastgpito wysycenie rynku
produktami o bardzo zblizonych parametrach. Pojawita sie wowczas potrzeba oceny po-
trzeb rynku, preferencji konsumentéw, aby do tych oczekiwan dostosowywac produkcje
i komunikacje marketingowa i przez to zdoby¢ przewage rynkowa. Wtasciwe wykorzy-
stanie wiedzy pochodzacej z badan rynkowych nie jest jednak proste i duzo zalezy od
zrozumienia ich roli w podejmowaniu decyzji marketingowych. Po pierwsze, nalezy
pamieta¢, ze badania konsumenckie nigdy nie powinny by¢ jedynym Zrédtem informa-
¢ji, lecz jednym z wielu. Pracownik dziatu marketingu, podejmujac na przyktad decyzje
0 zmianie opakowania, musi bra¢ pod uwage nie tylko wynik badania marketingowego
(ktére moze wskazywac na preferencje jednego z opakowan), ale réwniez wiele innych
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informacji, na przyktad opakowania konkurencji, aby wiedzie¢, czy nasze opakowanie
bedzie sie wyrdzniato, a ponadto mozliwosci produkcyjne, koszty czy wreszcie dystry-
bucje, bo moze nowe opakowanie nie bedzie miato ksztattu sprzyjajacego transportowi
lub jego przechowywaniu.

Drugg kwestig jest specyfika samych badan - w jakiej mierze badania pozwala-
ja uzyskac bezposrednig odpowiedz na pytanie marketingowe. Czesto mozna spo-
tka¢ sie z takg sytuacja, ze strona zamawiajgca badanie (zazwyczaj pracownik dziatu
marketingu lub agencji reklamowej) oczekuje, iz badanie marketingowe (lub wrecz sam
respondent) da jej odpowied? na temat tego, co robi¢, jakie podja¢ decyzje. Niestety,
w przypadku wiekszosci badan jest to niemozliwe i kazdy zamawiajgcy badanie powinien
0 tym pamietac.

Oczekiwanie, ze wyniki badan (zaréwno jakosciowych, jak i ilosciowych) dadzg nam
bezposrednig wiedze na temat jedynego stusznego kierunku dziatania, jest btedne
z dwoch powoddéw. Po pierwsze, btedne jest — towarzyszace gtow-
nie badaniom jakosciowym — oczekiwanie, ze w czasie wywiaddw
ustyszymy wprost od respondentdw, co powinnismy zrobi¢. Respon-
dent powinien méwi¢ o swoich wrazeniach, odczuciach, dodwiad-
czeniach, zachowaniach, a decyzje, jak to przetozy¢ na dziatania
marketingowe, powinien podejmowac dziat marketingu. Respon-
dent nawet gdyby chciat, nie ma takich kompetencji. Co prawda,
mozna niekiedy ustysze¢ od respondenta podczas jakosciowego
badania marketingowego ,dobre rady” dla dziatu marketingu. Re-
spondent méwi na przyktad, jak jego zdaniem powinno sie udosko-
nali¢ reklame, zeby byta lepsza, albo cos zmieni¢ w produkcie, zeby
cieszyt sie wiekszym powodzeniem. Niestety, zazwyczaj rady te nie
majg wiekszej przydatnosci marketingowej, poniewaz respondent w swoich sugestiach nie
uwzglednia zasad dziatania mechanizméw marketingowych, lecz jedynie swoje indywi-
dualne preferencje. Dlatego tez moze nam zaproponowac, zeby w reklamie wystgpit jego
ulubiony aktor, pojawit sie typ humoru, ktéry do niego przemawia, albo Zzeby wprowa-
dzi¢ produkt o jego ulubionym (by¢é moze dziwnym i niepopularnym) smaku. Tymczasem
wszystko to moze by¢ sprzeczne z zaktadang strategig marketingowa, komunikacyjng lub
produktowa i podporzadkowanie sie takim sugestiom — zamiast pomoc — moze zaszkodzi¢
badanym produktom.

Warto rowniez podkresli¢, ze przy podejmowaniu decyzji marketingowej nalezy z duzg
ostroznoscig kierowac sie tym, co zostato wprost powiedziane w badaniu z jeszcze jedne-
go powodu — ztozonosci postaw i zachowan konsumenckich. Mozna sobie wyobrazi¢

Btedem jest oczekiwanie, ze

w czasie wywiadow ustyszymy
wprost od respondentdw, jakie
decyzje marketingowe powinny
zostac podjete. Respondent
moze moéwic o swoich wraze-
niach, odczuciach, dodwiad-
czeniach, zachowaniach, ale
decyzje, jak to przetozyc

na dziatania marketingowe,
powinien podejmowac dziat
marketingu.

_____________________________
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sytuacje, gdy w badaniu testujgcym nowy produkt obserwujemy bardzo negatywne reak-
cje uczestnikdw badania na ten produkt. Ostateczna decyzja marketingowa o wprowa-
dzeniu tego produktu na rynek — mimo ze z pozoru stojgca w sprzecznosci z wynikami
badania — moze jednak okazac¢ sie stuszna. Jezeli na przyktad mamy produkt nowatorski,
niekonwencjonalny, taki, jakiego jeszcze nie byto, negatywna reakcja respondentéw moze
wynikaé z niezrozumienia korzysci lub leku przed nowym, a nie z braku rzeczywistego
potencjatu tego produktu.

Jezeli juz zgodzimy sie z tym, Ze jest niewielka szansa, by respondent dat nam witasci-
w3 rekomendacje marketingowa, czasami rodzg sie oczekiwania, ze takg rekomendacje da
badacz marketingowy wytgcznie na podstawie analizy i interpretacji wynikéw badania.

Tu jednak pojawia sie kolejny problem — badania marketingowe, nawet uzupetnione o ma-
drg interpretacje i wnioski wnikliwego badacza (a nie tylko opierajgce sie bezposrednio
na wypowiedziach respondenta), zazwyczaj nie dajg jednoznacznej wskazéwki co do
jednego, najlepszego i niepodwazalnego kierunku dziatania, ktoéry zapewni sukces mar-
ketingowy produktu, lecz jedynie zrozumienie (czesto bardzo pogtebione) testowanych
kierunkow. W takiej sytuacji ostateczna decyzja rowniez lezy po stronie marketingu. Wy-
obrazmy sobie badanie testujace kilka koncepcji pozycjonowania produktu. Na podstawie
badania najczesciej mozemy odrzuci¢ zdecydowanie btedne kierunki, ktére tworzytyby
niepozadany wizerunek marki. Natomiast zazwyczaj pozostajag nam 2-3 koncepcje, ktore
maja potencjat, maja swoje zalety, ale réwniez ograniczenia. Wtedy, chcac podja¢ decyzje
o ostatecznym kierunku, trzeba siegng¢ do zdecydowanie szerszej i pozabadawczej wie-
dzy. Czesto tez, aby zdecydowac sie na jakis kierunek, osoba odpowiedzialna za decyzje
musi odwotac sie do swojego szerokiego doswiadczenia, wyczucia i intuicji zawodowe;j,
a nie tylko dostarczonych w badaniu informacji. Dobre decyzje marketingowe to takie,
ktére wychodza poza dostarczone informacje, a nie wprost «-----——————————_________
z nich wynikaja.

Trzeba zawsze pamietaé, ze badania marketingowe s3 tylko
jednym ze zrédet informacji potrzebnych do podejmowania de-
cyzji marketingowych, a nie jedynym. Nie mozna ich oczywicie
pomija¢, ale rowniez nie mozna wytacznie na nich opiera¢ decyzji.
Ponadto — co trzeba zdecydowanie podkresli¢ — nawet pracownik
dziatu marketingu ma ograniczony wptyw na przyszlty sukces mar-
ketingowy produktu. Czynniki, ktére ma pod kontrolg (chociaz tez
tylko czesciowa), to elementy marketing-mixu: produkt, promocja,
cena i miejsce oraz pewna wiedza o konsumencie (chociaz tez ogra-
niczona) — potencjalnym odbiorcy produktu. Natomiast pozostaje

I

i Dobre decyzje marketingo-

i we to takie, ktére wychodza

| poza dostarczone w badaniu

i informacje. Dlatego aby zde-

' cydowac sie na jakis kierunek,
i osoba odpowiedzialna za

' decyzje, poza informacjami

i pochodzacymi z badan, czesto
i musi sie rowniez odwotac do

! wielu informacji pozabadaw-

i czych oraz swojego szerokiego
i doswiadczenia, wyczucia

i i intuicji zawodowej.

_____________________________
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wiele innych czynnikéw, na ktére marketer nie ma wptywu, a ktére majg ogromny wptyw
na to, czy produkt odniesie sukces na rynku. Sa to na przyktad: otoczenie konkurencyjne
i technologiczne, kulturowe i spoteczne, polityczne, prawne i ekonomiczne oraz wewnetrz-
ne zasoby firmy (Churchill 2002).

W tym miejscu chce jednak podkresli¢, ze mimo wielu ograniczeh badania marke-
tingowe sg bardzo waznym elementem w procesie zarzadzania produktami. Do-
Swiadczenia z catego Swiata pokazujg, ze dobrze prowadzone badania zwiekszajg szanse
sukcesu marketingowego produktu. Dlatego z badah nie wolno rezygnowa¢, trzeba je
prowadzi¢, majac jednak swiadomos¢ ich ograniczen i szczegélnej roli w podejmowaniu
decyzji marketingowych.

______________________________________________________________________________________

Celem badan marketingowych jest gromadzenie danych, wraz z ich interpretacjg i wnioskami z nich wynikaja-
cymi. Natomiast zadaniem dziatu marketingu jest — na podstawie réznych Zrodet informacji, w tym wynikéw
badan - ocena szans powodzenia i niepowodzenia réznych posunie¢ marketingowych i podejmowanie ostatecz-
nych decyzji.

______________________________________________________________________________________

Rodzaje badan marketingowych

Na badania marketingowe mozna spojrze¢ z wielu perspektyw i dlatego istnieje wiele
mozliwych sposobdw klasyfikacji badan. Pierwszym punktem widzenia jest perspekty-
wa klienta - zleceniodawcy badan marketingowych. Dla zleceniodawcy wazne jest to,
czy badania bedg prowadzone wewnetrznie, czy tez wykonuje je firma zewnetrzna, czy
badanie jest prowadzone przy wykorzystaniu danych wtérnych, ogélnodostepnych, czy
tez sg potrzebne dane pierwotne, za ktore trzeba zaptaci¢. Na badania mozna réwniez
spojrze¢ z perspektywy ich wykorzystania, czy sg potrzebne do planowania dziatan, czy
do rozwigzywania probleméw, czy tez do kontroli. W kazdym z tych obszaréw pojawiajg
sie inne pytania badawcze i nalezy przeprowadzi¢ inne badania, aby uzyska¢ na nie od-
powiedZ (por. tab. 1.1). Badania stuzgce planowaniu skupiajg sie na dostarczaniu in-
formacji pomocnych przy analizie mozliwosci rynkowych i stuzg predykcji powodzenia lub
niepowodzenia decyzji marketingowych. Badania takie towarzysza czesto wprowadzaniu
nowych produktéw na rynek lub planowaniu w firmie duzych zmian o charakterze stra-
tegicznym. Badania, ktérych celem jest rozwigzywanie probleméw, koncentruja sie na
dtugo- i krotkoterminowych decyzjach, ktére firma musi podejmowac w celu rozwigzania
konkretnych probleméw. Czesto decyzje te majg charakter taktyczny i dotyczg réznych
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elementéw marketing-mixu. Badania marketingowe dotyczace kontroli to badania, kto-
rych celem jest dostarczenie informacji umozliwiajgcych ocene sytuacji i $ledzenie skut-
kéw podejmowanych dziatan.

Tabela 1.1. Rodzaje pytan marketingowych, przy ktérych pomocne sg informacje pochodzace z badan

Obszar Pytanie marketingowe/badawcze

e Jacy ludzie kupujg nasz produkt?

- gdzie mieszkaja, ile zarabiaja, ilu ich jest?

- jakie maja potrzeby, wartosci?
Planowanie - co ludzi motywuje do kupowania naszego produktu?
Czy popyt na nasze produkty rosnie, czy sie kurczy? Czy sg jakies rynki,
na ktére jeszcze mozemy wejsc? Czy sg jakies grupy docelowe, ktére
mozemy zainteresowa¢ naszym produktem?

Ktoéra z roznych wersji produktu moze mie¢ najwieksze powodzenie
(np. wariantéw smakowych)?

Produkt e Jakie powinnismy stworzy¢ nowe opakowanie produktu, aby wzmocnic
jego pozycje na rynku?

Czy sq jakies problemy z naszym produktem? Jak jest oceniany smak
produktu?

Rozwiazywanie e Jaka powinni$my ustali¢ cene naszego produktu?

6 C
probleméw ena o Czy podwyzszenie ceny zagrozi pozycji produktu na rynku?
Punkt e Gdzie i przez kogo powinny by¢ sprzedawane nasze produkty?
sprzedazy o Jak wygladajg zwyczaje zakupowe nabywcow tej kategorii produktow?
P . e Jak jest odbierana dotychczasowa komunikacja naszego produktu?
romocja L .
e Jak wyglada komunikacja naszego produktu na tle konkurencji?
o Czy klienci sg zadowoleni z naszych produktow?
o Jak wyglada poziom satysfakcji z naszych ustug?
Kontrola e Jaki jest wizerunek naszej marki? Jak wyglada ten wizerunek na tle

marek konkurencyjnych?
e Jak jest postrzegana nasza firma? Jaka ma reputacje? Jaka ma pozycje
na rynku?

Kolejna perspektywa to perspektywa metodologii badain marketingowych.
W jej ramach badania najprosciej podzieli¢ na badania jakoSciowe i ilosciowe. Jest
to, co prawda, bardzo uproszczony podziat, nie zawsze w petni oddajacy specyfike
badan, niemniej wazny ze wzgledu na pytania marketingowe, na ktére badania majg
dostarczy¢ odpowiedzi. Na niektére pytania marketingowe mozemy udzieli¢ odpo-
wiedzi tylko na podstawie informacji pochodzgcych z badan ilosciowych, a na inne
odpowiadajg tylko dane jakosciowe. Czasami natomiast konieczne jest potgczenie
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jakosciowych i ilosciowych metod badan, aby da¢ petng odpowiedz na nurtujgce nas
pytania. We wszystkich wymienionych wczedniej obszarach badan stuzgcych plano-
waniu, rozwigzywaniu probleméw czy kontroli majg zastosowanie zaréwno ilosciowe,
jak i jakosciowe metody badan. Wybor metody zalezy od konkretnego problemu ba-
dawczego.

Jeszcze jedna perspektywa, z jakiej mozna popatrze¢ na badania marketingowe,
to sposob docierania do respondentéw. Nie determinuje ona, co prawda, wyboru
metody badania, ale ma duzy wptyw na jako$¢ uzyskiwanych informacji, czas reali-
zacji badania i jego koszty. Do respondentéw mozna docieraé w sposéb bezposredni
(tzw. badania face-to-face), telefonicznie, pocztowo czy tez w coraz bardziej popularny
w ostatnich latach sposéb — przez internet. W przypadku badah jakosciowych caty czas
dominuje jeden sposéb docierania do respondentéw — bezposredni. Dzieki bezposred-
niemu kontaktowi badacza z respondentem mozna zgromadzi¢ wiele subtelnych danych
o charakterze jakosciowym, ktérych nie mozna by zebra¢ w inny sposéb. Trzeba jednak
zauwazy¢, ze w ostatnich latach, szczegdlnie w krajach zachodnich, coraz wiecej moé-
wi sie o wykorzystaniu internetu jako narzedzia réwniez do badan jakosciowych (por.
rozdz. 3). Badania jakosciowe przez internet wcigz stanowig niewielki procent badan
jakosciowych, ale z roku na rok nabierajg coraz wiekszego znaczenia.

Jakosciowe czy ilosciowe — poréwnanie metod

Aby méc we witasciwy sposodb wykorzystywaé wyniki badan jakosciowych w decyzjach
marketingowych, trzeba najpierw dobrze zrozumie¢, na czym polegajg badania jako3cio-
we, czym sie charakteryzujg oraz jakie sg ich ograniczenia i potencjat. Nie jest to jednak
proste, gdyz w catym procesie edukacji uczymy sie liczy¢ i wyciggaé wnioski z danych
liczbowych, w mediach czesto pojawiajg sie informacje o wynikach sondazy, prawie kazdy
moze wyobrazi¢ sobie, co to jest procent czegos. Gorzej z rozumieniem i wycigganiem
wnioskéw z danych jakosciowych. Takiego treningu w procesie edukacji jesteSmy zazwy-
czaj pozbawieni. Dlatego specyfike badan jakosciowych najtatwiej okresli¢ przez ich po-
rébwnanie z metodami ilosciowymi, ktore wielu osobom sg lepiej znane i intuicyjnie bar-
dziej zrozumiate niz badania jakosciowe.

Roznice miedzy metodami ilosciowymi (sondazowymi i eksperymentalnymi) a jako-
sciowymi (wywiadami indywidualnymi i grupowymi) dotyczg wielu réznych obszaréw, po-
czynajac od wykorzystywanych narzedzi badawczych, a konczac na sposobie interpretacji
i wyciggania wnioskdéw na podstawie wynikéw (por. tab. 1.2).
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Tabela 1.2. Poréwnanie metod ilociowych i jakoSciowych

Metoda badania marketingowego

Metody ilosciowe

Metody jakosciowe

Pytania badawcze

Pytania rozstrzygajace, opisujace
problem ilosciowo (pytania: ,ile”,
Jkto”, ,jak czesto”)

Pytania eksploracyjne, opisujace problem jako3cio-
wo (pytania: ,co”, ,jak”, ,dlaczego”)

Narzedzie pomiaru

Ankieta - pytania o statej formie
i kolejnosci, przewaga pytan
zamknietych

Scenariusz wywiadu - swobodny sposéb pozyski-
wania informacji (pytania jako zarys wywiadu,
pytania otwarte)

Losowa lub kwotowa Celowa
Préba Duza - najczesciej w granicach Mata — 20-50 oséb (czesto liczona przez liczbe
500-1000 oséb wywiadoéw/grup, a nie oséb)
Analiza z wykorzystaniem staty- Analiza bez wykorzystania statystyki — bardziej
styki — bardziej obiektywna swobodna i subiektywna
Wiele mozliwosci interpretacji (bogactwo wnio-
skow), ale rowniez ryzyko nadinterpretacji lub
Analiza mylnej interpretacji — analiza czesto trudniejsza niz
i interpretacja w badaniach ilosciowych
wynikow

Brak mozliwosci ilosciowe]j generalizacji wynikow
na populacje

UWAGA! mozliwa jakosciowa generalizacja wyni-
kéw na populacje (por. rozdz. 9)

Mozliwos¢ ilosciowej generalizacji
wynikéw na populacje

Podstawowa réznica miedzy metodami iloSciowymi i jakoSciowymi dotyczy od-
miennego zakresu problemoéw, ktére sg przedmiotem badan z wykorzystaniem kaz-
dej z tych metod, i odmiennych pytan badawczych. Badania ilosciowe koncentrujg
sie na ilociowym opisie rzeczywistosci: ile oséb widziato dang kampanie reklamowa,
jakie sg réznice miedzy uzytkownikami produktu A i B, ilu jest zwolennikéw okre-
Slonych pogladéw w danej grupie wiekowej, jakie zachowania dominujg w badane;j
populacji itp. Natomiast w przypadku badan jakosciowych badacz koncentruje sie na
jakosciowym opisie rzeczywistosci, zwracajgc uwage na ré6znorodnos¢ zjawisk, a nie
czestotliwos¢ ich wystepowania. Na przyktad w jakosciowym badaniu dotyczgcym
zwyczajoéw zwigzanych z piciem whisky badacz koncentruje sie na tym, w jakich sy-
tuacjach badani pijg ten napdj (sami, z rodzing, ze znajomymi, na przyjeciach, poza
domem, z lodem, bez lodu), co jest w tych sytuacjach, ze sktaniajg do siegniecia po
whisky, a nie inne alkohole. Natomiast przedmiotem badania ilosciowego bytoby py-
tanie o to, ktére z sytuacji dominuja i u jakich oséb dominujg poszczegéline sytuacje
(np. ze wzgledu na cechy demograficzne: mtodszych, starszych, z nizszym czy wyzszym
wyksztatceniem itp.).
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