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Wprowadzenie 

Od wydania pierwszej mojej książki na temat zogniskowanych wywiadów grupowych mi­

nęło 1 O lat. Przez ten czas przeprowadziłam wiele szkoleń z jakościowych metod badań 
marketingowych, kursów dla moderatorów, zajęć z tego zakresu dla studentów na Uni­

wersytecie Warszawskim, a przede wszystkim wykonałam wiele jakościowych badań mar­
ketingowych dla klientów. Konsekwencją tych doświadczeń są przemyślenia dotyczące tej 

gałęzi badań marketingowych, którymi chciałam się podzielić z czytelnikami. 
Książka .bkościowe metody badań marketingowych . .bk zrozumieć konsumenta zawiera 

wiele fragmentów z poprzedniej publikacji, różni się jednak od niej w dwóch zasadniczych 
aspektach. Po pierwsze, przedstawia jakościowe badania marketingowe w szerszym kon­

tekście zagadnień i pytań marketingowych. Po drugie, pokazuje ewolucję, jaka się doko­
nała w jakościowych badaniach marketingowych w ostatnich latach. Książka zwraca uwa­

gę przede wszystkim na odchodzenie od dominacji fokusów w jakościowych badaniach 
marketingowych, na rzecz poszukiwania ciągle nowych sposobów na pogłębianie wiedzy 

o konsumencie. Obserwujemy obecnie renesans pogłębionych wywiadów indywidualnych, 
wywiadów prowadzonych w domach respondenta, minigrup, pojawiły się nowe metody, 

jak na przykład badania etnograficzne czy badania jakościowe przez internet. Zmieniły 
się również fokusy, nie tylko w porównaniu z początkami tej metody, sięgającymi pierw­

szej połowy XX wieku, ale również z tym, jak były robione kilkanaście lat temu -w poło­

wie lat 90. 
Książka powstała w dużej mierze na bazie mojego własnego wieloletniego doświad­

czenia w prowadzeniu jakościowych badań marketingowych. Dlatego w książce prezen­

tuję moje własne poglądy na marketingowe badania jakościowe, mając równocześnie 
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świadomość, że część badaczy jakościowych może się z nimi nie zgadzać, jak również 
może prowadzić takie badania w odmienny sposób, niż sugeruję to w książce. Ale taka 

właśnie jest specyfika badań jakościowych: są dużo bardziej autorskie, naznaczone in­

dywidualnym rysem osoby za nie odpowiedzialnej, niż badania ilościowe. Jest tu mniej 
kanonów i restrykcji metodologicznych, a wiele więcej miejsca na własną inwencję bada­

cza. Wiąże się z tym ryzyko popełnienia błędu, ale równocześnie daje więcej możliwości 
wyjścia poza to, co oczywiste, i odkrycia tego, co nowe. l to właśnie sprawia, że badania 

jakościowe są tak pociągającą metodą poznawania konsumenta. 
Na zakończenie chcę podziękować wszystkim, którzy stużyli mi radą i krytycznymi uwa­

gami podczas pisania tej książki. Przede wszystkim osobom, które przeczytały pierwszą 
wersję pracy, i których wiele cennych uwag uwzględnitam w tej książce. Są to: lza Rudak 

z firmy Pentor Research International, która popatrzyła na książkę okiem doświadczonego 

i wyjątkowego badacza jakościowego, dr Katarzyna Stasiuk z Uniwersytetu Marii Curie­
Skłodowskiej, która spojrzała na treść okiem psychologa i wykładowcy akademickiego 
uczącego zachowań konsumenckich i badań marketingowych, dr hab. Anna Giza, która 

oceniła ją nie tylko jako socjolog, wykładowca, ale też jako praktyk marketingowy z wie­
loletnim międzynarodowym doświadczeniem w firmie Unilever. 

Dziękuję również wszystkim pracownikom mojej firmy Dom Badawczy Maison, którzy 
wspierali mnie w trakcie pisania książki. Ponadto dziękuję studentom zajęć z badań ja­

kościowych i technik projekcyjnych, których trudne pytania pomogły mi usystematyzować 

i uporządkować wiedzę na temat badań jakościowych , a wyniki ich badań mogły stużyć 

jako przykłady w tej książce. Dziękuję też moim klientom. To wieloletnia praca z nimi 
data mi doświadczenie, które pozwoliło mi napisać tę książkę. 


