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Skutecznos¢ metody zogniskowanych badan wywiadu grupowego
w jakosciowych badaniach rynku wydawnictw kartograficznych

Zarys tres$ci. W artykule przedstawiona zostata
uzytecznos¢ dla autorow map badan prowadzonych
metodg zogniskowanego wywiadu grupowego. Na kilku
przyktadach wykazano, ze metoda ta pozwala otrzy-
mac o wiele bardziej wiarygodne wyniki na temat za-
chowan odbiorcow map, ich umiejetnosci postugiwania
sie mapami oraz oceny publikacji kartograficznych niz
metody ankietowe lub wywiady indywidualne. Analiza
toku wypowiedzi uzyskiwanych w trakcie badania wska-
zuje na tatwg mozliwos¢ weryfikacji ich wiarygodnosci.
Wyniki tych badan zostaty wykorzystane do opraco-
wania zatozen redakcyjno-technicznych oraz kilkulet-
niej strategii rozwoju serii map i atlaséw oferowanych
przez Polskie Przedsigbiorstwo Wydawnictw Kartogra-
ficznych im. E. Romera S.A. pod markg Copernicus.

Stowa kluczowe: mapy do uzytku ogolnego,
zogniskowane wywiady grupowe, jakosciowe badania
rynku kartograficznego

1. Wprowadzenie

Rynek producenta map, jaki funkcjonowat
w okresie PRL charakteryzowat sie niedostat-
kiem publikacji kartograficznych. Uzytkownik nie
miat mozliwosci dokonywania wyboru pomiedzy
publikacjami kartograficznymi, a jego zadowo-
lenie wzbudzat juz sam fakt posiadania tych
opracowan, w szczegolnosci atlasow. W pozycji
uprzywilejowanej znajdowat sie wytgcznie wy-
dawca, ktéry wszystko co wydrukowat mogt
sprzedaé, bez wzgledu na zawarto$¢ meryto-
ryczng, czytelnos¢, ergonomicznosé i trwatosc.

Stan ten stopniowo zaczagt ulega¢ zmianie,
kiedy to nowy system gospodarczy w Polsce po
roku 1989 wptynat na rozwdj przedsiebiorczosci,
zapoczgtkowujgc wyrazne przemiany kulturowe
oraz zmiany w mentalnosci uzytkownikéw i pro-
ducentéow map. Od tego momentu rozpoczeto

sie powolne przeobrazanie rynku producenta
(wydawcy) w rynek konsumenta (uzytkownika
map), ktére z czasem wywotato potrzebe pozy-
skania wiedzy na temat oczekiwan odbiorcow
w zakresie publikacji kartograficznych, a zwtasz-
cza ich tresci i formy edytorskiej. Pozgdane byty
réwniez informacje na temat zachowan odbior-
cow w trakcie procesu podejmowania decyzji
0 wyborze mapy i sposobach korzystania z nie;.

W poczatkowym okresie ksztattowania sie
wolnego rynku wydawniczego tworcy i wydawcy
publikacji kartograficznych przeprowadzali réz-
nego rodzaju badania we wlasnym zakresie, ale
dostarczaty one jedynie przyczynkowych infor-
magji o potrzebach odbiorcéw. Najbardziej popu-
larng formg byty wéwczas wywiady swobodne,
przeprowadzane w miare regularnie z osobami
posredniczacymi w dystrybucji publikacji karto-
graficznych (hurtownikami i ksiegarzami) oraz
wywiady i ankiety przeprowadzane okazjonal-
nie z odbiorcami map (uzytkownikami konco-
wymi) podczas réznego rodzaju targow (ksigzki,
krajoznawczych, turystycznych, motoryzacyjnych
itp.). Informacje pozyskiwane za posrednictwem
hurtownikéw i ksiegarzy stanowity juz zazwy-
czaj pewng synteze systematycznie prowadzo-
nej przez nich obserwacji zachowan odbiorcéw
koncowych.

Pojawienie sie zjawiska konkurencji i wolnego
rynku w obszarze publikacji kartograficznych
dato uzytkownikowi mozliwos¢ wyboru; mogt on
wreszcie swobodnie wybra¢ odpowiednig dla
siebie mape sposrod wielu oferowanych pod
réznymi markami. Dostep do szerokiej oferty
z czasem ujawnit nowe potrzeby i zachowania
odbiorcéw, odmienne od tych dobrze znanych
z czasOw rynku producenta. Odbiorca map prze-
stat je nabywac bezrefleksyjnie, alternatywa
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wyboru® spowodowata, ze zaczat sie uczyé wy-
biera¢: starat sie ocenia¢ i poréwnywa¢ mapy
interesujgcego go obszaru opracowane przez
roznych wydawcow. Zwracat uwage na ich zawar-
tos¢ tresciowg, funkcjonalnosc, trwatos¢ i oczywi-
Scie cene. Ograniczony mozliwosciami wtasnej
percepcji, siegat wytgcznie po mapy czytelne
i zrozumiate dla siebie oraz zaspokajajace jego
indywidualne potrzeby i wyobrazenie o ,dobrej
mapie”. Zachowania uzytkownikéw wydawaty
sie wéwczas producentom map, uczgcym sie
réwnolegle z uzytkownikami funkcjonowania
na wolnym rynku, jako niekonsekwentne, a to
z uwagi na nieznajomos$¢ przebiegu procesu
decyzyjnego.

Taki stan rzeczy skionit tracgcego rynek naj-
wiekszego wowczas wydawce — Polskie Przed-
siebiorstwo Wydawnictw Kartograficznych im.
E. Romera S.A. (PPWK) — do przeprowadzenia
profesjonalnych i wieloaspektowych badan, do-
tyczacych rynku publikacji kartograficznych. Ba-
dania zostaly przeprowadzone przez Fundacje
Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS)
metodg ilosciowg w celu uzyskania m.in. infor-
macji, na podstawie ktérych mozliwe byto
opracowanie profilu spoteczno-demograficznego
odbiorcéw map i oszacowanie poziomu znajo-
mosci przez nich rynku kartograficznego oraz
metodg jakosciowa, w celu uzyskania informaciji
o potrzebach i oczekiwaniach odbiorcéw wobec
publikacji kartograficznych przeznaczonych do
uzytku ogolinego. Na podstawie uzyskanych wy-
nikbw opracowana zostata strategia rozwoju
publikacji kartograficznych przeznaczonych do
uzytku ogolnego. Miedzy innymi rezultatem tych
badan byto sformutowanie zatozen redakcyjno-
-technicznych i wdrozenie do produkcji kilku serii
wydawniczych opisywanych wielokrotnie na ta-
mach ,Polskiego Przeglagdu Kartograficznego”
w sprawozdaniach rocznych z dziatalnosci PPWK
(B. Konopska 2002, 2003, 2004, 2005a, B. Ko-
nopska, D. Gotlib 2006, 2007). Ponad 10-letnie
powodzenie na rynku wydawniczym publikaciji,
skfadajgcych sie na wymienione serie, dowodzi
zardbwno poprawnosci przeprowadzenia badan,
jak i rzetelnosci opracowania wynikow. W mojej
ocenie te dwa fakty sg w kontekscie niniejszego

1 Alternatywa wyboru — w teorii decyzji: jedna z mozliwosci,
miedzy ktérymi dokonujemy wyboru. Z wyborem mamy do czynie-
nia wtedy, gdy istniejg co najmniej dwie alternatywy. Alternatywy
wyboru charakteryzujg sie rozmaitymi cechami — to wtasnie ze
wzgledu na te cechy ocenia sie i poréwnuje rozwazane alternatywy
(Zob. A. Falkowski, T. Tyszka 2006, s. 261).

artykutu dodatkowymi argumentami wzmacniajg-
cymi sformutowang przeze mnie teze: w przypadku
badania odbiorcéw publikacji kartograficznych
najbardziej wiarygodne, a tym samym najbar-
dziej uzyteczne dla autoréow map sg wypowiedzi
pozyskiwane podczas badan przeprowadza-
nych metodg zogniskowanego wywiadu grupo-
wego (w matych grupach, ztozonych z oséb
wybranych losowo z reprezentatywnej populacii).
Przewyzszajg one zdecydowanie wiarygodno$¢
wypowiedzi pochodzgcych z wywiadoéw indywi-
dualnych lub odpowiedzi uzyskanych na pyta-
nia zamkniete zawarte w ankietach. Powyzszg
teze postawitam wytgcznie na podstawie do-
Swiadczenia zdobytego w trakcie wspotpracy
merytorycznej z CBOS podczas przygotowania
badan i biernego uczestnictwa w nich jako ob-
serwatora, a takze osoby odpowiedzialnej za
wykorzystywanie uzyskanych wynikéw poprzez
opracowanie zatozen redakcyjnych nowych pu-
blikacji, wdrozenie ich do produkcji i uzyskanie
zadawalajgcego zwrotu z catej inwestycji. Nie
bez znaczenia jest tu takze moje wieloletnie do-
Swiadczenie wydawnicze z okresu transformaciji
rynku wydawniczego i 6wczesna mozliwosé bez-
posredniej wspotpracy z odbiorca.

Bezdyskusyjny jest fakt, ze wywiady bezpo-
srednie czy to indywidualne, czy grupowe sa
efektywnym i skutecznym narzedziem prowa-
dzenia dialogu miedzy autorem mapy i jej uzyt-
kownikiem. Dajg one mozliwo$¢ poznania opinii
adresatow publikacji kartograficznych w sposéb
bezposredni lub posredni poprzez analize i wnio-
skowanie na podstawie catego kontekstu wypo-
wiedzi lub zdarzen niewerbalnych, majgcych
miejsce w trakcie badania. W tym zakresie naj-
czesciej wykorzystywane sg metody bazujgce
na wywiadach pogtebionych. Przydatnos¢ me-
tody wywiadu pogtebionego bierze sie z faktu,
ze w wyniku analizy jego przebiegu mozna uzy-
ska¢ odpowiedzi na wiele pytan, miedzy innymi
wdlaczego” np. uzytkownicy map postepujg w taki,
a nie inny sposob, ,jakie s3” np. motywacje ich
dziatania lub oczekiwania wobec tresci map lub
Jjak przebiega” np. proces podejmowania decyzji
dotyczacych wyboru publikacji kartograficznej
(G. Zaltman 2003).

2. Materiat badawczy
Materiatem badawczym, ktory wykorzystatam

do obronienia sformutowanej powyzej tezy, byto
okoto 9 godzin wywiadéw zarejestrowanych na
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tasmach magnetycznych w formacie VHS, ktére
przeprowadzono z uzytkownikami map na te-
mat dostepnych na rynku publikacji kartogra-
ficznych przeznaczonych do uzytku ogdlnego.
Badanie zrealizowane zostato w 2000 r. w War-
szawie i Gdansku przez Fundacje Centrum
Badania Opinii Spoteczne;.

W badaniach zastosowano metode zognisko-
wanego wywiadu grupowego, czyli znang od lat
trzydziestych XX w. metode jakosciowg wykorzy-
stywang m. in. w badaniach rynku. O cechach
metody juz wiele mowi jej nazwa: zogniskowany,
skoncentrowany wokot jednego tematu; wywiad
pogtebiony, poniewaz rozmowa jest niepowierz-
chowna; jest to przede wszystkim dyskusja, a nie
tylko sekwencja pytan i odpowiedzi; grupowy,
poniewaz badania realizowane sg w grupie (kilku
uczestnikéw). Podioze teoretyczne tej metody
stanowig dwa obszary wiedzy: metodologia
badan jakosciowych i psychologia spoteczna
(D. Maison 2001). Wywiad przeprowadzany jest
w niewielkiej grupie 8—-12 0sob, a jego przebieg
wstepnie zaprojektowany w formie scenariusza,
wedtug ktérego moderator? prowadzi rozmowe
na zadany temat. Pytania zawarte w scenariuszu
sg podstawowym bodzcem intensyfikujgcym
dyskusje. Ich gtéwne zadanie polega na dotar-
ciu do nieujawnianych w sposéb bezposredni
przyczyn zachowan, motywéw kierujgcych reak-
cjami, postawami i przekonaniami (K. Chrzan).
Majac na uwadze ograniczenia ludzkiej pamieci
pytania sg niesugerujgce, konkretne, nie narzu-
cajgce oczekiwan zwigzanych z rezultatami.
Badanie grupy trwa od jednej do dwoch godzin.
Moderator jest odpowiedzialny za wprowa-
dzenie wszystkich istotnych watkéw do tematu
dyskusji. W dobrze prowadzonym wywiadzie
uczestnicy rozmawiajg bezposrednio ze sobg
i z moderatorem.

Niezwykle wazng role w badaniu odgrywa
osoba moderatora. Moderator musi by¢ zorien-
towany w tematyce i by¢ uwaznym stuchaczem
— powinien wytapywac¢ wazne watki, jednak nie
wolno mu narzuca¢ swojego zdania. Szybko
powinien rozpoznaé profile osobowos$ciowe ba-
danych, aby moéc minimalizowaé konformizm
grupowy, aktywizowac uczestnikdw biernych i po-
wstrzymywaé osoby dominujgce, zeby moc pro-

2 Moderator — osoba kierujgca zogniskowanym wywiadem
grupowym, odpowiedzialna za wprowadzenie wszystkich istot-
nych watkéw do tematu dyskusji. (Zob. A. Falkowski, T. Tyszka
2006, s. 263).

wadzi¢ proces badawczy (D. Maison 2010).
Wywiadom grupowym, w przeciwienstwie do
indywidualnych, towarzyszy dodatkowo szereg
emocji, pojawiajg sie watki wywotane poprzez
samych uczestnikow, a nie tylko przez modera-
tora. Krytycy zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych sg jednak zgodni co do jednego, ze takie
badania dostarczajg informacji zwrotnych na
temat atrakcyjnosci istniejgcego juz produktu
i tatwosci jego uzytkowania (G. Zaltman 2003).
W przypadku interesujgcego mnie badania,
zrealizowanego w 2000 r. i dotyczgcego prefe-
rencji nabywczych publikacji kartograficznych,
wywiady przeprowadzono w pieciu grupach li-
czacych 8-10 osdb; tgcznie przebadano 44 do-
rostych, w tym 23 kobiety i 21 mezczyzn. Kazdy
z wywiadow trwat prawie dwie godziny. Uczestnicy
badania wybrani zostali metodg losowg z grupy
reprezentatywnej, tj. oséb dorostych posiadajg-
cych w swoich zasobach domowych publikacje
kartograficzne i przynajmniej jeden samochod
osobowy w gospodarstwie domowym lub prawo
jazdy. Badania odbywaty sie w pomieszczeniu
specjalnie do tego celu zaaranzowanym, zapro-
szone osoby byty wiec w petni $wiadome pro-
wadzonego badania. Moderator na poczatku
wyjasniat zaproszonym, w jakiego rodzaju ba-
daniu bedg uczestniczy¢, zapewniat ich o anoni-
mowosci badania oraz uprzedzat o nagrywaniu
spotkania. Przemilczat natomiast sprawe zamon-
towanego w pomieszczeniu lustra weneckiego,
za ktérym siedzieli bierni uczestnicy spotkania
— redaktor naczelna i jej zastepcy oraz przed-
stawiciele dziatu marketingu PPWK. Prawdopo-
dobnie kluczem do zazwyczaj stuprocentowej
frekwencji byto honorarium, ktére badani otrzymy-
wali po jego zakonczeniu i mozliwos$¢ wybrania
jednej publikacji sposréd poddanych badaniu.
Wywiady dotyczyly map samochodowych,
atlasow samochodowych, planéw miast i map
krajoznawczych, oferowanych na polskim rynku
w 2000 r. przez réznych wydawcow. Poniewaz
gtéwnym celem podjetego badania byto pozna-
nie opinii i preferencji odbiorcéw na temat réz-
nych cech przedstawionych im opracowan, to
rolg moderatora byto m.in. zachecenie bada-
nych do wyrazenia swojej opinii i wystawienia
oceny poszczegolnym publikacjom kartogra-
ficznym, m.in. w zakresie tresci i jej wizualizacji,
ergonomicznosci publikaciji (tj. dostosowaniu do
naturalnych wiasciwosci fizycznych i psychicz-
nych cztowieka), a zwtaszcza formatu, rodzaju
oprawy i sposobu falcowania oraz spraw ogél-
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nych, jak miejsce zakupu, czestotliwos¢ korzy-
stania, atrakcyjnos¢ oktadki itp. Moderatorzy we
wszystkich grupach postugiwali sie tym samym
scenariuszem rozmow.

3. Analiza wynikéw w swietle wywiadu
pogtebionego jako metody badawczej

Wywiad jest jedng z form komunikacji spo-
tecznej opartg miedzy innymi na mowie. Stad tez
w metodologii badan materiatu pozyskanego
podczas wywiadu wykorzystuje sie metodologie
badania aktéw mowy (w tym aspekcie badanie
to ma charakter Scisle pragmatyczny). Jak wyja-
$nia M. Wendland (2008) przez ,mowe”, rozu-
miang jako element komunikacji, nie powinno
rozumie¢ sie tylko efektu wykorzystania aparatu
gtosowego, ale caly kontekst, w jakim sie ta
.,mowa” pojawia, tj. wszelkie srodki symboliczne
Z nig zwigzane, ich skutki i reguty, ktére decydujg
o tym, ze tymi Srodkami symbolicznymi postu-
gujemy sie w taki, a nie inny sposob. W takim
kontekscie komunikowanie sie ma charakter
symboliczny i obcigzone jest systemem koddéw
kulturowych, ktére kazdy z nas nosi w sobie,
a ktore sg uogolniane i przechowywane w struk-
turze jezyka. Podsumowujgc, mozna powie-
dzie¢, ze wartos¢ stanowi pozyskiwanie dwoch
komunikatéw: werbalnego jako podstawowego
— zwigzanego Scisle z aparatem mowy i niewer-
balnego, dopetniajgcego i uczytelniajagcego ko-
munikat podstawowy. Oddzielne analizowanie
tych komunikatéw lub branie pod uwage tylko
werbalnego bez watpienia daje jakas informacje
(z reguty ilosciowg), ale nalezy watpi¢ czy przyczy-
nia sie do jej rozumienia (M. Wendland 2008).

Roéwnolegta analiza obu komunikatow (wer-
balnego i dopetniajgcego go pozawerbalnego)
w potgczeniu z witasciwosciami pogtebionego
wywiadu grupowego, w ktérym wykorzystywane
sg niektore wiadciwosci grupy spotecznej, uwiary-
godnia wyniki badania na temat opinii i oczekiwan
uzytkownikdw wzgledem publikacji kartograficz-
nych. Weryfikacja odpowiedzi dokonywana jest
juz nawet w trakcie badania za sprawg efektéw
zwigzanych z wtasciwosciami grupy spotecznej,
w ktorej o wiele tatwiej jest utrzymac efekt sponta-
nicznosci zachowania i wypowiedzi (K. Chrzan).

Przyktad 1

Przebieg badania: pytanie zadane w pierwszym
kwadransie badania

Moderator pyta uczestnikow: Jak czesto kupujecie
Panstwo mapy i atlasy?

Rozmoéwca nr 1 zabiera pierwszy gtos, odpowiada
szybko i krétko, z duzg pewnoscia: raz w roku.

Rozmoéwca nr 2: ja na przyktad tylko w razie jakie-
gos wiekszego wyjazdu.

Rozmoéwca nr 3: tylko okazyjnie, jak jest potrzeba.

Rozmowca nr 4: tak co dwa lata, mam dziecko w sa-
mochodzie i ono bardzo niszczy.

Rozmoéwca nr 5: ja podobnie w zaleznosci od po-
trzeby, bo na przyktad w niektorych miastach sie co$
zZmienia czeg$ciej, a w innych nie. Jak sie gdzies jedzie.
Ja nie naleze do takich ludzi co gonig za nowinkami.
Ja sie obywam tym co jest. Ale tak jak mowie raz na
dwa trzy lata trzeba to uzupetnic.

Rozmoéwca nr 6: raz na dwa lata, bo nie wychodzi
nic nowego. Kupuje, bo sie niszczy.

Komentarz:

W trakcie dalszej rozmowy moderator przy okazji
zwraca sie ponownie do rozméwcy nr 1, ktéry — przy-
pomnijmy — publicznie o$wiadczyt, ze nabywa kazde-
go roku nowy atlas.

Moderator: tak rok w rok Pan kupuje?

Rozmoéwca nr 1 odpowiada: tak (i tu prawdopo-
dobnie pod wptywem odpowiedzi innych oséb uza-
sadnia), bo co roku zmieniajg sie nazwy autostrad
i tam jeszcze inne rzeczy. Rozméwca dalej zachecany
przez moderatora niestety nie potrafit powiedzie¢ co
jeszcze sie zmienia. Pytanie uzupetniajgce, zadane
niepodziewanie przez moderatora wyraznie wprowa-
dzito rozméwce nr 1 w zaktopotanie i spowodowato
jego biernos¢ w trakcie dalszego badania. Analizujgc
pierwszg i druga odpowiedz oraz jego dalsze zachowa-
nie podczas badania trudno uwierzy¢ w prawdziwos¢
tej informaciji. Co jednak istotne, gdyby informacja ta
pojawita sie jako odpowiedz w ankiecie, to prawdopo-
dobnie zostataby uznana za wiarygodna.

Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku roz-
moéwcey nr 6, ale tu weryfikacja nastgpita dopiero pod
koniec badania, kiedy pod wptywem emocji wyrazit
cheé przyniesienia z samochodu posiadanego atlasu.
Z opisu wynikato, ze bedzie to jego jedyny atlas, na-
byty co najmniej kilkanascie lat temu.

Przyktad 2

Pytanie zadane przez moderatora dotyczyto prefe-
rencji podczas jazdy samochodem: Czy wolicie Pari-
stwo korzystac¢ z map czy atlaséw i jaka jest r6znica?
Wieksza liczba badanych wskazywata atlas jako forme
edytorskg wykorzystywang podczas podrézy, a mape
jako pozycje stuzacag do zaplanowania trasy w domu
ze wzgledu na duzy format, niewygodny do operowa-
nia w samochodzie.

Rozmoéwca 1: to zalezy czemu ma to stuzy¢ — czy
sporadycznie, czy od $wieta. Jezeli pracuje na tym
i potrzebuje drogowskazu, gdzie jechac, to wiadomo,
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Ze mapa jest niewygodna, trzeba roztozyc i prawda,
wymaga zachodu. A atlas to jest rzecz bardzo prosta,
otwieram kawatek i wiem jak dojechac¢. Warszawa jest
dla mnie tylko w atlasie — zarys miasta mam w pamigci,
wiem mniej wigcej jak dojechac, a na atlasie widze to
co mnie interesuje, dzielnica, jaki$ fragment. Tu otwie-
ram, przektadam i wszystko widze, a mape w samocho-
dzie nie sposob roztozy¢ i zaraz sige bardzo zniszczy.
Zdecydowanie w samochodzie atlas. Jedynie jak jest
Jakis wyjazd to w domu, Zeby sie zorientowac jak jechac.

Rozméwca nr 2: dla mnie na przyktad roznica jest
taka. W atlasie mam lepszg skale, wszystko jest bar-
dziej czytelne, wiecej informacji jest zawartej w atlasie.
Natomiast na mapie jest zawsze nackane, nieczytel-
ne to wszystko, no nawet nie wiem jakby duza mu-
siata by¢ mapa zeby objeta catg Polske, wtedy, gdzie
Jg roztozyc.

Rozméwca nr 3: wytgcznie mapy, otwieram, ktade
na kierownicy i jade.

Rozmowca nr 4: i jedzie Pan do pierwszego drzewa.

Komentarz:

Osoby wskazujgce atlas udzielaty rozbudowanej
odpowiedzi, opisujgc szczegbdtowo sposob korzysta-
nia z niego, a optujgce za mapa, jak na przykfad roz-
moéwca nr 3, udzielaty odpowiedzi krétkiej, sprawiajgc
wrazenie jakby brakowato im argumentéw i nie umiaty
nic wiecej powiedzie¢ na ten temat. Osoby te staty sie
obiektem zainteresowania moderatora, ktory zadawat
pytania pomocnicze dotyczace zwlaszcza szczego-
toéw korzystania z mapy w trakcie podrozy. Z wypowiedzi
wynikato, ze mapa daje tym osobom wigkszy komfort
podrézowania niz atlas. Weryfikacja tego pogladu na-
stgpita dopiero podczas rozmowy na temat pozioméw
cen atlaséw. Najbardziej aktywny rozméwca nr 3 bro-
nigcy mapy, zwlaszcza sprowokowany wypowiedzig
rozmoéwcey nr 4, zaczat ujawnia¢ swojg motywacje
mowigc, ze idealng sytuacjg bytaby mozliwos¢ naby-
wania pojedynczych stron z atlasu, przedstawiaja-
cych obszar, do ktérego aktualnie sie jedzie, poniewaz
nie jest zainteresowany kupnem catego atlasu ze
wzgledu na zbyt wysokg cene. Wszyscy badani (réwniez
ci uzywajacy atlaséw) zgodzili sie z takim pomystem,
zdeklarowany uzytkownik map sktadanych zaczat na-
wet wskazywaé na wygode uzywania pojedynczych
kartek podczas prowadzenia samochodu. Jak widag,
elementem determinujacym wybor byta cena, a nie jak
to uzasadniat kilkanascie pytan wczesniej, wysoki po-
ziom satysfakcji z korzystania z mapy. To kolejna sytu-
acja trudna do zweryfikowania podczas badania na
przyktad ankietowego.

Cechg pogtebionych wywiadéw grupowych
jest duze poczucie bezpieczenstwa, jakie maja
rozméwcy podczas catego prawie dwugodzin-
nego badania. Poniewaz w grupie zazwyczaj nie
tylko ,ja czego$ nie wiem, nie rozumiem”, wypo-
wiedz jednego uczestnika co$ wyjasnia drugiemu,

w grupie fatwiej ukry¢é swojg niewiedze. W wy-
wiadach indywidualnych poczucie bezpieczen-
stwa byto o wiele mniejsze, dlatego odpowiedzi
badanych byty bardziej kontrolowane i mnigj
spontaniczne. Prawdopodobnie badany w mo-
mencie, gdy zdawat sobie sprawe ze swojej nie-
wiedzy, postrzegat jg jako luke w wyksztatceniu,
popadat w wyrazny stan zaktopotania, a z ko-
munikatéw pozawerbalnych nadawanych przez
niego wynikata che¢ szybkiego zakonczenia roz-
mowy. Dziato sie tak prawdopodobnie za sprawg
specyficznego przedmiotu badania — mapa ko-
jarzyta sie uczestnikom badania z etapem edu-
kacji; to zapewne dlatego wywiady indywidualne
doskonale sprawdzajgce sie w np. w badaniach
dotyczacych kontrowersyjnych problemoéw spo-
tecznych, tu nie dawaty zadowalajgcych rezul-
tatow. W takich sytuacjach w grupie zaczynajg
pojawia¢ sie reakcje i emocje mniej stresujgce
dla uczestnika badania niz w momencie, kiedy
kazda z osob jest badana osobno. Wyraznie
mozna to zauwazy¢, kiedy rozmoéwcy zaczynaja
miec¢ ktopot z wyrazeniem swoich mysli z powodu
braku znajomosci stownictwa kartograficznego.

Przyktad 3 (dotyczacy problemoéw z terminologia
kartograficzng)

Moderator zadaje pytanie: Co sprawia, Ze wybierajg
Panstwo te a nie inng mape, na co Panstwo zwracajg
uwage?

Rozméwca nr 1: chodzi o to zeby to byto w miare
dobrej skali, zeby nie trzeba byto sie w to wczytywac.
Do niektérych map i atlaséw sie nie chce zaglgdac, bo
trzeba wzrok wytezac i wyszukiwac, a niektére sg bar-
dzo czytelne i z przyjemnoS$cig sie je otwiera.

Rozméwca nr 2: ja réwniez przede wszystkim pa-
trze na skale i na zawarto$¢ w atlasie matych miast,
wiadomo, ze w mapie ich brakuje. Rozmoéwca kilka-
krotnie powtarza te informacje i konczy — wiec, jezeli
wybieram jaka$ mape czy atlas to przede wszystkim
skala, tak skala, i te mate miasteczka.

Moderator sprowokowany tg wypowiedzig pyta dalej:
Jaka skala jest wiec najlepsza?

Rozméwca nr 2 speszony opowiada — eee, no to
rézne sg, bardzo réznie, rézne.

Komentarz:

Przedstawione dwa przyktady to typowe odpowie-
dzi, jakie pojawity sie we wszystkich grupach. Roz-
moéwcy swobodnie uzywajg réznych pojeé, ktérych jak
wynikato z dalszych rozméw nie rozumiejg lub stosujg
w innym znaczeniu niz jest to przyjete w kartografii.
Na przyktad pojecie skali kojarzg z formatem i czytel-
noscig, ktérg okreslajg rowniez mianem przejrzystosci.
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Moderator: A ta przejrzysto$c, o ktérej Panstwo
mowig, to co to takiego?

Rozméweca nr 3: Ze wszystkiego duzo a jest wyrazne;

Rozmoéwca nr 4: Jak atlas jest duzy (format), to jest
czytelny.

W rozumieniu badanych istnieje prosta zaleznos¢
miedzy formatem atlasu a jego skalg i czytelnoscia.
Pojecie matej skali kojarzyto sie z brakiem czytelnosci
mapy. Podobnie swobodnie uczestnicy badania mé-
wili o doktadnosci mapy majgc na mysli jej szczegoto-
wosc¢. Jedynie osoby zawodowo korzystajgce z map
i atlasow zwracaly uwage na rok wydania lub date
ostatniej aktualizacji.

Atrybutem zogniskowanego wywiadu grupo-
wego jest takze zjawisko zwane dynamikg grupy,
rozumiane jako interakcja migdzy cztonkami grupy
oraz pomiedzy grupg a moderatorem. W mojej
ocenie w przypadku publikacji kartograficznych
efekt dynamiki grupy, jakim jest interakcja
miedzy cztonkami, ktérych ponad piecdziesiagt
procent wypowiada sie w sposéb swiadczacy
o nieumiejetnosci korzystania z map i atlaséw
taki, jaki zyczytby sobie kartograf, wprowadza
pewien dodatkowy element edukacyjny poprzez
forme typu ,case study”, tj. szczegdtowy opis
zazwyczaj rzeczywistego przypadku zwigzanego
na przyktad z korzystaniem z map. Celem takiego
studium przypadku — w rozwazanych badaniach
— byto przedstawienie koncepcji wartych pod-
patrzenia i skopiowania, np. zasadnosci uzyt-
kowania mapy skorowidzowej, wykorzystania
informacji ze stopki redakcyjnej podczas podej-
mowania decyzji o zakupie lub wskazéwek, jak
unika¢ potencjalnych btedéw w trakcie korzy-
stania z mapy lub atlasu.

4. Podsumowanie

W Swietle powyzszych kilku przyktadow widac,
ze zogniskowany wywiad grupowy jest swoistg
dyskusjg miedzy uczestnikami badania i mode-
ratorem. Wybdr moderatora i jego rola sg nie-
mal tak samo kluczowe jak dobrze przygotowany
scenariusz. Wielokrotnie w swojej praktyce
zawodowej spotykatam sie z opinig a nawet
dziataniami, w ktérych prowadzenie wywiadéw
przerzucano na kartograféw-redaktoréw, btednie
zaktadajgc, ze do prowadzenia dyskusji potrzeb-
na jest gtdwnie wiedza z zakresu kartografii.
Moderatorem nie moze by¢ kartograf, ale osoba
z szerokg wiedzg z zakresu marketingu i rekla-
my oraz z doskonale opanowanymi technikami
komunikacji interpersonalnej. Opinie uzytkowni-
kow sg czesto bardzo kontrowersyjne, a karto-

grafowi trudno jest je bezkrytycznie przyjac,
zwtaszcza gdy wynikajg z niewiedzy badanych
siegajacej edukacji na poziomie szkolnym. Kar-
tograf bez opanowanych technik aktywnego
stuchania, komunikacji niewerbalnej czy umie-
jetnosci stymulowania wypowiedzi, aktywizowa-
nia lub blokowania oséb wchodzgcych w role
lidera, eksperta lub catkowicie wycofanych nie
uzyska oczekiwanych rezultatow.

Dla uczestnika badania sam fakt znalezienia
sie w grupie wywotuje emocje i spontaniczne
wypowiedzi, ktére podczas interpretacji wyni-
kow badan dostarczajg dodatkowych informacji
nie bedgcych bezposrednimi odpowiedziami na
pytania. W tym wtasnie dostrzegam przewage
wywiadu grupowego nad indywidualnym. Poja-
wiajgce sie podczas badania emocje uczestnikow
aktywizujg badanych w watkach wywotanych
przez nich samych, a nie tylko przez moderatora.
Z reguty najwiekszg trudnosc¢ dla prowadzacego
wywiad stanowi zapanowanie nad rozmoéwcg
zdradzajgcym osobowos¢ eksperta lub lidera.
W przypadku publikacji kartograficznych w role
ekspertow lub lideréw wchodzity najczesciej
osoby, ktére przyznawaly, ze kiedys korzystaty
z map w pracy (ale nie bedacy kierowcami za-
wodowymi czy osobami zwigzanymi z zawodem
kartografa) lub czesto wyjezdzajgce stuzbowo.
Najbardziej rzeczowe wypowiedzi byty prezen-
towane przez osoby korzystajgce z map i atlaséw
w celach zawodowych — byli to gtéwnie kierowcy
zawodowi z co najmniej kilkuletnim stazem.
Mimo dobrej umiejetnoéci postugiwania sie ma-
pami i wielu przemyslanych wypowiedzi nie
przyjmowali roli eksperta ani nie zamykali sie
przed prowadzgcym wywiad, w sytuacji obna-
zenia ich niewiedzy. Byta to grupa najchetniej
podejmujgca dialog.

Dynamiczna dyskusja dostarczata wielu dodat-
kowych informacji nieuwzglednionych na etapie
tworzenia scenariusza. Na ich podstawie mozna
byto uzyska¢ wiedze na temat m.in. postrzega-
nia tresci map i atlaséw, sposobu postugiwania
sie mapg, czasu potrzebnego na odnalezienie
jakiegos elementu tresci itp. Komunikaty niewer-
balne, jak sposéb ,oglgdania” mapy, kartkowania
atlasu lub zazwyczaj nieumiejetnosci w odna-
lezieniu jego skfadowych, Swiadczyty o braku
obycia z wydawnictwami kartograficznymi.

Informacje pozyskane w wyniku przedstawio-
nych badah okazaty sie niezwykle przydane
przy opracowywaniu map do uzytku ogdélnego,
jak rowniez pokazywaty preferencje nabywcze
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odbiorcow. Uzyskane wyniki znalazty swoje
praktyczne zastosowanie i odbicie w utworzonej
przez wydawnictwo PPWK serii publikacji karto-
graficznych ukazujgcych sie pod markg Coper-
nicus. Nie byly to oczywiscie jedyne wyniki,
ktére wzieto pod uwage budujgc te marke, nie-
mniej podczas opracowania zatozen redak-
cyjnych te opisane przeze mnie byly wiasnie
najistotniejsze z catego pakietu przeprowadzo-
nych badan w 2000 roku. Pozwaty one rowniez
lepiej zrozumie¢ wyniki przeprowadzonych row-
nolegle badan ilosciowych (B. Konopska 2005b).

Wyniki przedstawionych badan pokazaty, ze
dotychczasowa koncepcja map uniwersalnych
nie spetnia oczekiwan odbiorcow, ktorzy zyczy-
liby sobie publikacji dedykowanych, zaspokaja-
jacych w zakresie tresci ich potrzeby. W zwigzku
z tym opracowano trzy serie map i atlasow, kto-
rych tre$¢ zostata wyselekcjonowana pod kag-
tem potrzeb odbiorcow tak, iz nie zawierata
informacji wskazanych przez nich jako zbedne
czy niezrozumiate, a graficznie uwzgledniata ich
,Zaawansowanie” w czytaniu mapy i warunki
w jakich z niej korzystajg. Seria pierwsza ,dla
kierowcow zawodowych” zostata opracowana
z mysla o odbiorcach, ktérych codzienna praca
polega na jezdzeniu po danym miescie (plany
miast), po terenie catego wojewddztwa lub kraju.
Grafika map, zwlaszcza tych przeznaczonych dla
kierowcow ciezaréwek, zostata dostosowana do
korzystania z wigkszej odlegtosci niz zazwyczaj
i przy gorszym oswietleniu. W tresci potozono
nacisk na oznaczenie i opisanie potencjalnych
miejsc zainteresowania, przede wszystkim obiek-
tébw uzytecznosci publicznej; wprowadzono
szczegotowg numeracje budynkéw, informacje
0 organizacji ruchu, dane o mostach i wiaduktach,
skrajniach i poboczach, parkingach dla autobu-
sow itp., usunieto natomiast informacje, z jakich
korzystajg mieszkancy i turysci. Druga seria
Ldla aktywnych”, na powstanie ktorej réwniez
miaty wptyw uzyskane wyniki badan, obejmo-
wata mape Polski z oznaczonymi propozycjami
miejsc wypoczynku oraz szczegotowe mapy sa-
mochodowo-krajoznawcze regionéw dostosowane
do odbiorcy, korzystajgcego z map tylko pod-
czas wyjazdu urlopowego, stabo czytajgcego
mape, poszukujgcego informacji dosc¢ ,powierz-
chownych?”, ale przedstawionych w sposob atrak-
cyjny wizualnie. Seria ta zostata opracowana
pod wptywem dyskusji nad mapami turystycz-
nymi, podczas ktérej okazato sie, ze te mapy
dla przecietnego odbiorcy sg zbyt trudne w czy-

taniu i interpretacji tresci oraz nad atlasami sa-
mochodowymi, w ktérych wiasnie tym badanym
brakowato informaciji krajoznawczej. Niemniej
z dotychczasowych map adresowanych do tzw.
turysty kwalifikowanego nie zrezygnowano, uzy-
skujgc jednak swiadomosé, ze grupa odbiorcow
w tym przypadku jest o wiele mniejsza niz to sie
wydawato przed badaniem. Seria trzecia ,dla
kazdego” nawigzywata w swojej koncepcji do
wczesniejszych map ,0 tresci uniwersalnej”
wydawanych przez PPWK, ale zostata pozba-
wiona elementéw tresci zwigzanych z przemiesz-
czaniem sie w celach zawodowych.

Najwieksze jednak zmiany, na ktére istotny
wplyw miaty uzyskane wyniki badan, wprowa-
dzono w grupie planéw miast. Tre$¢ tych map
wywotata bowiem najbardziej znaczaca z punktu
widzenia merytorycznego dyskusje. Prawdopo-
dobnie wynikato to z duzego zréznicowania pod
wzgledem tresci i grafiki materiatu badawczego.
Podczas badania uzyskano wiedze, ze najbar-
dziej pozadane przez odbiorcéw sg informacje
0 nazwach ulic, numeracji budynkéw i przebiegu
linii komunikacji miejskiej. W trakcie czytania
mapy badani nie postrzegali natomiast pew-
nych elementéw topografii (przejazd kolejowy,
kosciot, pomnik) jako pomocnych do orientac;ji
w terenie, uwazajgc je za catkowicie zbedne.
Podobnie byto w przypadku obiektéow uzytecz-
nosci publicznej, ktdére rozpoznawalne byty
przez badanych tylko wtedy, gdy znakowi karto-
graficznemu towarzyszyt opis jako wskazanie
obiektu, a nie jego sygnatura. Wyniki badan po-
kazaty rowniez, co stanowito duze zaskoczenie,
ze informacje tekstowe m.in. opisy walorow tu-
rystyczneych miast, ich historii itp., znajdujgce
sie na rewersie mapy, nie sg ,zauwazalne” przez
odbiorce; zdecydowana wiekszos¢ badanych
nigdy nie korzystata z nich i nie miata swiado-
mosci lub nie pamietata, ze sg tam zamiesz-
czone. Efekt tej czesci badania, tj. dotyczgcej
planéw miast, przetozyt sie bezposrednio na
decyzje zorganizowania osobnej sesji poswie-
conej dyskusji na temat wizualizaciji i tre$ci map
preferowanej przez odbiorcow (wyniki tego ba-
dania nie zostaty ujete w niniejszym artykule,
poniewaz z kartograficznego punktu widzenia
inny byt cel badania i materiat badawczy).

W dyskusji nad planami miast i innymi mapa-
mi sktadanymi pojawit rowniez problem zwigzany
z ergonomicznoscig mapy. Odbiorcy przyznali,
ze zawsze unikali rozktadania mapy podczas
zakupu z obawy przed jej ponownym wtasci-
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wym ztozeniem. Poniewaz zakup mapy sktada-
nej jest zakupem impulsowym, dokonywanym
pod wpltywem jej grafiki, to w tym wypadku
uznano, ze falcowanie kazdego arkusza powinno
po pierwszym otwarciu eksponowa¢ mape.

Wyniki w zakresie badania atlaséw samo-
chodowych przetozyly sie gtéwnie na ich forme
edytorskg. Badani czesto oczekiwali atlaséw
w formacie, ktory bylby dostosowany do wielkosci
schowkoéw samochodowych. Nie pojawity sie na-
tomiast zdecydowane preferencje co do rodzaju
oprawy twardej czy na spirali. Jednak z dyskusji
wynikato, ze za oprawg w spirale optujg osoby
czesto korzystajgce z atlasu, a za twardg oka-
zjonalnie.

Badanie dostarczyto rowniez niepokojgcych
wynikow dotyczgcych podstawowych zasad ko-
rzystania z atlasu. Badani generalnie nie wyko-
rzystywali mapy skorowidzowej, nie umieli sie
nig postugiwac¢, podobnie jak nie dostrzegali
odsytaczy do kolejnych stron. W zwigzku z po-
wyzszym w serii Copernicus odniesienia do stron
otrzymaty wieksze i wyrazniejsze oznaczenia.
Nie byto natomiast wiekszych uwag co do tresci
map badanych atlaséw, ktéra spetniata oczeki-
wania uzytkownikow.

Oprocz wynikéw badan, ktére wzieto pod
uwage podczas opracowania zatozen redakcyj-
no-technicznych nowo utworzonych serii, byty
réwniez takie, ktérych nie uwzgledniono, ale
ktére poszerzyly wiedze o odbiorcy. Zauwazo-
no, ze odbiorcy nie znajg zasad kolejnosci czy-
tania mapy, tzn. nie rozpoczynajg ich czytania
od zapoznania sie z legendg. Naniesiona siatka
kartograficzna wraz z podanymi wspotrzednymi
nie przedstawiata dla nich wigkszej warto$ci.
Najwazniejsze dla badanych i przesadzajgce
o podjeciu decyzji zakupowej byty aktualnosc,
,2doktadnos¢” i ,przejrzystos¢” map. Badani mieli
Swiadomosc¢ powinnosci nabywania nowej edycji
mapy lub atlasu co 2-3 lata, co wiecej — nawet
to deklarowali. Ale jak faktycznie pokazaty wyniki
badan wykonywali to o wiele rzadziej i najcze-
Sciej gtébwnie z powodu mechanicznego znisz-
czenia publikaciji, a nie z powodu nieaktualnosci
danych. Badani z jednej strony podkreslali waz-
nos¢ aktualnosci mapy, a z drugiej strony ocze-
kiwali formy edytorskiej, ktéra zapewni publikacji
trwato$¢ na wiele lat, co pozostawato w oczywi-
stej sprzecznosci.

Badanie pokazato réwniez bardzo ciekawg
kwestie, jakg byta duza ,nieporadnos¢” w ko-
rzystaniu z map i atlaséw. Widac byto wyraznag

réznice na przyktad w sposobie kartkowania
atlasow przez osoby czesciej korzystajgce z nich
i zabierajgce gtos w sposéb rzeczowy, a przez
osoby wypowiadajgce sie w sposob kontrower-
syjny, ktére przeglgdaty atlas podczas wydawania
0 nim opinii w sposéb podobny do przegladania
kolorowych czasopism w kiosku.

Badani wypowiadajgc sie na temat tresci map
mieli duzy problem werbalny wynikajgcy z nie-
znajomosci terminologii (ktoérej poznanie jest
jednym z zadan nauczania podstaw nauki geo-
grafii w szkole). Mylone byto pojecie ,skala
mniejsza” i ,skala wieksza”, ,doktadno$¢ mapy”
byta rozumiana jako jej szczegotowosé¢, stow
sprzezroczystos¢” i ,przejrzystos¢” uzywali na
okreslenie czytelnosci, ,mapa nackana” to ma-
pa nieczytelna z powodu zawartego w niej nad-
miaru informac;ji.

Generalnie wszyscy uczestnicy ponad poto-
we badanych map i atlaséw ocenili jako przefa-
dowane trescig i nieczytelne. Czytelno$¢ mapy
oceniali subiektywnie w zaleznosci od mozliwosci
wzrokowych po wielkosci i rodzaju czcionki, opi-
sujgcej nazwy miast lub nazwy ulic na planach.
O pozostatych elementach grafiki mapy, zwtasz-
cza sygnaturach, mowili po sprowokowaniu
przez moderatora, ale nie wskazywali tych ele-
mentow jako branych pod uwage w ocenie mapy.
Kojarzyli mape czytelng z duzg skalg, natomiast
mapy nieczytelne korzyty im sie z mapami w ma-
tych skalach. Prawdopodobnie opinia ta zostata
uksztattowana w wyniku wieloletnich praktyk wy-
dawcow stosowania fotomechanicznych zmniej-
szeh map w celu uzyskania publikacji w innej,
mniejszej skali.

Wprowadzana na rynek przez kilka lat nowa
seria Copernicus opracowana na podstawie wy-
nikdw opisanych badan juz w pierwszym roku
data PPWK szanse na znaczgcy udziat w rynku
publikacji kartograficznych. Dzieki tej serii udziat
wydawnictwa w segmencie kartografii uzytkowe;j
w 2001 r. wzrést do okoto 54%. Mimo iz tworzyty
je pozycje do uzytku ogdlnego o charakterze
czysto komercyjnym, to znalazty one réwniez
uznanie wéréd fachowcéw. Swiadczg o tym licz-
ne nagrody przyznawane podczas Miedzyna-
rodowego Salonu Turystycznego ,Tour Salon”
przy Miedzynarodowych Targach Poznanskich,
Ogolnopolskiego Przegladu Ksigzki Krajoznaw-
czej i Turystycznej, w konkursach Stowarzyszenia
Kartografow Polskich na ,Mape roku” i dwukrot-
nej nominacji do godta ,Teraz Polska”.
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Effectiveness of the Method of Focused Group Research in Qualitative Research
of Cartographic Publications’ Market

Summary

Keywords: general maps, focused group rese-
arch, qualitative research of cartographic market

Appearance of competition and free market economy
in the area of cartographic publications in Poland after
1989 brought on an option of choice for map users.
At last the user could choose an appropriate map from
many offers from different brands. Access to a wide
range of publications resulted in new requirements
and behaviors of map users, different from those pre-
sent at the times of the producers’ market. Conse-
quently, map editors and publishers started to gain
knowledge about users’ expectations, mostly in respect
to map contents, their editorial form, their usage and
the process of map selection. They turned to research
which was an efficient and effective tool of dialogue
with the user.

Qualitative research conducted according to the
method of focused group research is especially note-
worthy among numerous methods used to gain infor-
mation about map users at the time of shaping of the

free market of publications. It was done in 2000 by the
Center of Research of Public Opinion on the popula-
tion of 44 adults divided into groups of 8-10 people.
The participants had been selected at random from
a representative group, i.e. the adults owning carto-
graphic publications and a passenger car or a driving
license.

The obtained results were significantly more credible
than statements obtained through individual inter-
views or answers from closed survey questions. They
provided insight into e.g. map and atlas perception,
methods of map usage etc. Non-verbal messages such
as the way of ‘looking’ at the map, browsing through
the atlas, and common helplessness when trying to
find the atlas elements suggested a lack of familiarity
with cartographic publications. Usefulness and practical
applications of results of such research for map edi-
tors is discussed on selected examples of different
cartographic publications.
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