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ROLA OPOWIESCI
W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Artykut stanowi probg przedstawienia metody badan, jaka jest narracja (story-
telling), a takze oceny przydatnosci jej wykorzystania na potrzeby marketingu. W artykule
zaprezentowano perspektywy badawcze i typy opowiesci oraz proces badawczy oparty na tej
metodzie. Zostaty takze przedstawione zalety i wady analizy narracji jako metody badan mar-
ketingowych. Dodatkowo cato$¢ zilustrowano empirycznym przyktadem badan realizowa-
nych przez autorkg.

Slowa kluczowe: narracja, marketing, badania marketingowe.

1. Wstep

Historie, opowiesci i opisy towarzysza nam przez cate zycie. A. Bennett i N. Royle
[1999] zdefiniowali opowies¢ jako szczegodlny rodzaj narracji, seri¢ uporzadkowa-
nych zdarzen, z poczatkiem, $rodkiem i koncem. Nie mozna wyobrazi¢ sobie zycia
cztowieka bez opowiesci, bez ich stuchania, tworzenia, ogladania lub czytania.
J. Bruner [1986] sugeruje nawet, ze mozemy by¢ genetycznie zaprogramowani do
zrozumienia formy narracyjnej. Jak zasugerowat W. Fisher [1985, s.74], jestesmy
Homo narrans.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istoty narracji, jej rodzajow
i zastosowan ze szczegdlnym uwzglednieniem badan marketingowych. Narracja
(storytelling) jest to metoda badawcza opierajaca si¢ na analizie opowiesci (Wypo-
wiedzi) tworzonych przez cztonkéw danej spotecznosci [Hopkinson, Hogg 2006,
s. 156]. Opowies¢ w analizie narracji jest definiowana przez trzy aspekty: aspekt
czasowy, znaczeniowy i spoteczny [Hinchman, Hinchman 1997]. Aspekt czasowy
oznacza, po pierwsze, umieszczenie opowiesci w konkretnym czasie, pod drugie,
przestrzeganie ustalonej chronologii zdarzen. Aspekt znaczeniowy dotyczy okresle-
nia celu, do jakiego zmierza opowies$¢, natomiast aspekt spoteczny dotyczy kon-
strukcji opowiesci przez kogos, dla kogos.

Analiza narracji jest czgsto stosowana w naukach spotecznych, a takze poza
nimi. Opisy tej metody i jej wykorzystanie mozna znalez¢ w psychologii (np. [Bru-
ner 1986; Sarbin (red.) 1986; Polkinghorne 1988, 1991, 1996; Gergen, Gergen 1988,
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McAdams 1996]), socjologii (np. [Ezzy 1998; Somers 1994]), antropologii (np.
[Ochs, Capps 1996]), jezykoznawstwie (np. [Labov, Waletsky 1997/1967]), a takze
w prawie, medycynie, psychiatrii, psychoanalizie, pracy socjalnej i edukacji [Ries-
sman 1993].

Potencjat opowiesci zostat takze doceniony w marketingu. Poczatkowo gltoéwnie
w przypadku marketingu ustug, gdzie doswiadczenia klientow mialy stuzy¢ lepsze-
mu przygotowaniu ustugi [Stern, Thompson, Arnold 1998], jak réwniez w zachowa-
niach konsumenckich, gdzie opowies¢ klienta pozwalala lepiej pozna¢ proces podej-
mowania decyzji o zakupie, jego relacje z marka [Brown 1995, 1998; Brown, Reid
1997; Grayson 1997; Hirschman 1988; Stern, Thompson, Arnold 1998, p6zniej row-
niez w marketingu strategicznym, takze jako dominujaca logika organizacji [Deigh-
ton, Narayandas 2004, s. 19-20].

2. Perspektywy badawcze w analizie narracji

Opowiesci w procesie badawczym moga by¢ wykorzystywane na rdézne sposoby,
zgodnie z przyjetymi perspektywami badawczymi. Z jednej strony moga mie¢ one
zatozenia ontologiczne (co jest), z drugiej za$ epistomologiczne (co to oznacza dla
poznania). Mozna takze wyr6zni¢ podejscie pozytywistyczne i interpretatywne. Po-
dejsécie pozytywistyczne jest utozsamiane z obiektywizmem. Zaktada jedna obiek-
tywna prawdg, ktora moze zosta¢ odkryta przez nauke. Pozytywizm zachgca do ak-
centowania funkcji przedmiotow, do patrzenia na $wiat jako miejsce racjonalne,
uporzadkowane, z jasno okreslona przesztoscia, terazniejszoscia i przysztoscia. Po-
dejscie interpretatywne akcentuje znaczenie symbolicznego subiektywnego dozna-
nia. Kazdy z nas, wedlug tego podejscia, tworzy sam wtasne znaczenia, zatem nie
ma dobrych ani ztych odpowiedzi, a §wiat, w ktérym zyjemy, jest zbudowany z pa-
stiszu lub kolazu obrazéw [Solomon 2006, s. 55]. Podstawowym celem podejs$cia
interpretatywnego jest zrozumienie procesow, zjawisk i zachowan w konkretnych
ramach kontekstu i czasu.

Podejscia pozytywistyczne i interpretatywne w duzym uproszczeniu czgsto sa
utozsamiane z badaniami ilosciowymi (pozytywizm) i jakoSciowymi (interprety-
wizm). Podziat ten nie jest do konca adekwatny, poniewaz, cho¢ wigkszos¢ naukow-
cOw zgadza si¢ z okresleniem opowiesci (narracji) jako zbioru danych jakosciowych,
juz do samej analizy tego zbioru mozna podchodzi¢ na dwa sposoby, w zalezno$ci
od przyjetej perspektywy badawczej. Analizowacé opowies¢ mozna zaré6wno iloscio-
wo, jak i jakosciowo. Dodatkowo samo podejscie do istoty opowiesci rozni si¢ w
zalezno$ci od przyjetej perspektywy. Pozytywisci postrzegaja opowies¢ jako se-
kwencj¢ spotecznych zdarzen, ktéra pozwala odnalez¢ prawdg o otaczajacym nas
swiecie. Interpretywisci podchodza do opowiesci jako zestawu unikalnych doswiad-
czen jej autora w pewnym kontek$cie spoteczno-kulturowym.

Analiza narracji na potrzeby badan marketingowych moze przebiega¢ w trzech
obszarach: analizie zalezno$ci umieszczanych w czasie, analizie struktury tekstu
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Tabela 1. Typy analizy narracji

Typ analizy Przedmiot zainteresowania

Analiza zaleznosci | Zwiazek pomigdzy sekwencjami zdarzen, ich chronologia, uporzadkowanie,
W czasie tworzenie i opis procesu.

Analiza struktury | Wykorzystanie jgzyka jako tworzywa znaczen poprzez wykorzystanie
tekstu odpowiednich srodkow wyrazu, struktur gramatycznych itp. (np. tworzenie
metafor); odpowiedZ na pytanie: jak jest opowiadana historia?

Analiza tresci Wykorzystanie znaczenia opowiesci w odpowiednim spoleczno-kulturowym
kontekscie; odpowiedz na pytanie: co opowiada historia?

Zrodto: [Mishler 1995].

(analiza dyskursu) oraz analizie tre$ci [Mishler 1995]. W zaleznosci od obszarow
badawczych mozna mowic o trzech typach analizy narracji (tab. 1).

Przyjmujac kryterium narratora opowiesci, mozemy moéwic o pierwszoplanowej
i drugoplanowej analizie narracji [Carr 1997]. Pierwszoplanowa analiza jest opowie-
Scia ,,z pierwszej reki”, zebraniem historii zyciowej, doswiadczen jednej, konkretnej
osoby, ktora przedstawia swoja opowies¢ badaczowi. Pierwszoplanowa analiza
moze przybra¢ posta¢ analizy opowiesci autobiograficznej, kiedy to badacz jest jed-
noczesnie autorem i bohaterem swojej narracji. Drugoplanowa analiza dotyczy opo-
wiesci zastyszanych lub wyobrazanych, moze przedstawia¢ mity, zdarzenia, ktérych
narrator niekoniecznie do§wiadczyl, ale ma na ich temat okreslone opinie. Drugopla-
nowa analiza narracji moze dotyczy¢ 0sob, przedmiotow, organizacji w aspekcie
indywidualnym, a takze w aspekcie spotecznym (np. grupa klientéw, grupa konku-
rentéw itp.) [Elliott 2005].

Tabela 2. Etapy analizy narracji

Przebieg procesu Charakterystyka procesu
1. Ustal typ opowiesci Podejscie pozytywistyczne lub interpretatywne; pierwszoplanowa
(paradygmat), cel badania lub drugoplanowa analiza, zdarzenie prawdziwe lub mit
2. Zidentyfikuj zrodto opowiesci | Ustalenie respondentdéw, uczestnikow badania
3. Wybierz kontekst Metoda zbierania danych: wywiad, ankieta; czas i miejsce
4. Sprowokuj opowies¢ Ustalenie zachgt, np. nagrod
5. Zbierz opowiesci Ustalenie sposobu zbierania danych — pisemnie, ustnie,
nagrywanie, dzienniczki...
6. Zanalizuj opowiesci Analiza zalezno$ci w czasie, struktury, tresci — kto, co 1 w jaki
sposob mowi?
7. Zapisz opowiesci Tworzenie scenariuszy, grup, studidw przypadkow
8. Stworz whasna opowiesc Budowanie teorii, generalizacja, wnioski
9. Skonfrontuj ja z innymi Ustalenie ograniczen, wktadu badan w tworzenie i rozwijanie
opowiesciami teorii

Zrédlo: [Czarniawska 2004].



304 Jolanta Tkaczyk

Do analizy narracji mozna takze podejs¢ w inny sposéb. Moze by¢ ona rozumia-
na wasko, gdzie oznacza sktonienie wybranych os6b do snucia opowiesci na zadany
temat, a wigc bardziej jako sposob zbierania danych i wreszcie szerzej — jako caty
proces pozwalajacy przejs¢ od obserwacji praktyki do tworzenia teorii.

Jedna z ciekawszych koncepcji prezentujaca analize narracji jako proces, przez
ktorego kolejne etapy przechodzi badacz, analizujac praktyke i dochodzac do budo-
wania na tej podstawie pewnych teorii, jest koncepcja B. Czarniawskiej (tab. 2).

3. Zalety i wady analizy narracji
jako metody badan marketingowych

Patrzac z perspektywy wykorzystania analizy narracji jako metody badan marketin-
gowych, nalezy przede wszystkim zwrdci¢ uwage na jej duza elastycznos¢. Zbierane
opowiesci mozna analizowa¢ z roznych perspektyw badawczych, stosujac analizg
zaréwno jakosciowa, jak 1 ilosciowa. Analizowa¢ w ten sposob mozna zarowno kon-
sumentdw, jak i przedstawicieli organizacji. Analiza ta pozwala glebiej i doktadniej
przyjrzeé si¢ zachowaniom konsumenckim i organizacyjnym, a takze skonfronto-
wac opowiesci klientow z opowiesciami firm. Wydaje sig, ze moze by¢ doskonatym
narzedziem do badania wizerunku marki.

Wady i ograniczenia tej metody beda w duzej mierze zalezaty od przyjetej per-
spektywy badawczej i typu analizy. W perspektywie pozytywistycznej analiza narra-
cji skupia si¢ na rejestracji obiektywnych przejawow zdarzen (np. liczbie rozwaza-
nych marek, kwocie wydatkowanych pieniedzy, dlugosci trwania relacji z firma), co
moze powodowac¢ powierzchowno$¢ analizy i nadmierng sklonno$¢ do generalizacji
wynikow. Interpretywizm zaktada analize pojedynczych doswiadczen, ktore nie mu-
sza by¢ reprezentatywne dla badanej grupy. Skupiajac si¢ tylko na ktéryms z trzech
typow analizy (zalezno$ci w czasie, struktury lub tresci), badacz moze dokonywac
niepotrzebnego zawgzania obszaru badawczego. Duzym obciazeniem dla wiarygod-
nos$ci otrzymanych wynikéw moze okazac¢ si¢ relacja, ktora wytworzy si¢ w toku
badania pomigdzy badaczem i narratorem, szczegdlnie w przypadku dlugotrwatych
i powtarzalnych wywiadow. Problemem moze by¢ tez nadmierna kontrola nad opo-
wiescia lub tez zupetny jej brak. Nadmierna kontrola moze doprowadzi¢ do ograni-
czenia udzielanych informacji, a brak kontroli do utraty sensu i nieosiagnigcia celu
analizy narracji.

4. Przyklad badania wlasnego

Autorka wykorzystata analize narracji w celu zidentyfikowania sposobu postrzega-
nia nabywcow oraz konkurencji przez niepubliczne placéwki o§wiatowe. Do opra-
cowania planu badan zastosowano podejscie interpretatywne. Przeprowadzone ba-
danie miato cechy charakterystyczne analizy narracji w przyjetej perspektywie
badawczej:
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— bylo nastawione na eksploracj¢ zjawisk,
— bylo elastyczne,
— bylo prowadzone w naturalnym $rodowisku badanych.
Do realizacji badania wykorzystano koncepcj¢ B. Czarniawskie;j.

Tabela 3. Przyjgte etapy analizy narracji

Przebieg procesu Przyjete postgpowanie badawcze
1. Ustal typ opowiesci (paradygmat), | Podej$cie interpretatywne, cel — postrzeganie otoczenia
cel badania (zachowanie nabywcow, konkurentow)
2. Zidentyfikuj zrodto opowiesci Kadra zarzadzajaca szkotami STO
3. Wybierz kontekst Wywiady poglebione o $rednim stopniu ustrukturyzowania
4. Sprowokuj opowiesé Wysytka pytan i prosba o obszerne wypowiedzi pisemne,
nagrody w postaci ksigzek
5. Zbierz opowiesci Zebranie pisemnych wypowiedzi
6. Zanalizuj opowiesci Analiza tresci — jako$ciowa i ilosciowa
7. Zapisz opowiesci Stworzenie kategorii i opis badan
8. Stworz whasna opowiesé Formutowanie wnioskow
9. Skonfrontuj ja z innymi Ustalenie ograniczen
opowiesciami

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Czarniawska 2004].

Jako podmiot badania wybrano szkote lub zespot szkét (podstawowa 1 gimna-
zjum) nalezacy do stowarzyszenia STO. Spoleczne Towarzystwo Oswiatowe, jako
organizacja pozarzadowa, zaczeto zaklada¢é placéwki oswiatowe juz w 1989 r.
Na poczatku 2011 r. w ramach STO dziatato 86 kot terenowych, ktore prowadzity
156 placowek oswiatowych'. Jednostka badania byt dyrektor lub wicedyrektor szko-
ly. Prosbe o udzial w badaniu wystano do calej populacji generalnej w liczbie
75 placéwek spetniajacych kryteria badania, tj. wykluczono przedszkola, szkoty mu-
zyczne oraz szkoty dla dorostych. Otrzymano 35 odpowiedzi, z ktérych 12 zakwali-
fikowano do dalszego etapu badania jako spetniajace zalozone warunki metody ba-
dawczej. Wérod badanych dyrektorow znalezli si¢ przedstawiciele zarowno matych
placowek (60 uczniow), jak i duzych (ponad 200 ucznidéw), z duzych aglomeracji
i maltych miejscowosci praktycznie z catego kraju, o réznym doswiadczeniu (od
2 miesigey do 21 lat na stanowisku dyrektora).

W toku badania zebrano 12 obszernych wypowiedzi pisemnych odnoszacych si¢
do pytan problemowych. Pytania te dotyczyty dwoch nurtéw tematycznych — z jed-
nej strony zachowan nabywcow zwiazanych z wyborem szkoty, z drugiej zas wy-
obrazen na temat zajmowanej pozycji konkurencyjnej oraz wpltywu konkurencji na
funkcjonowanie placowki.

! Dane dostgpne na stronie internetowej www.sto.org.pl.
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Zarzadzajacy placowkami os§wiatowymi STO zadeklarowali dobra orientacje
w procesie wyboru szkoty przez rodzicow i ucznidow. Swoje zdanie na ten temat
czg$¢ respondentow popierata wynikami ankiet prowadzonych wsrod rodzicow
swoich uczniéw (,,z ankiet przeprowadzanych wsrod rodzicow uczniow wynika, ze
najwazniejszym powodem wyboru sg mato liczne klasy oraz bezpieczenstwo i wy-
soki poziom nauczania’).

W celu zidentyfikowania najczg$ciej powtarzajacych si¢ w narracji kryteriow
wyboru zastosowano ilo$ciowa analizg tekstu, taczac wypowiedzi podobne lub zbli-
zone. Otrzymane wyniki prezentuje tab. 4.

Tabela 4. Gtéwne kryteria wyboru szkoty z perspektywy rodzica w opinii zarzadzajacego szkota

Kryterium Liczba wystapien Kryterium Liczba wystapien
Oferta dydaktyczna 28 Wyniki w nauce 21
Bezpieczenstwo 13 Indywidualne podejscie 8
Opieka 8 Kameralno$¢ 6
Relacje 5 Kadra 4
Lokalizacja 4 Opinia znajomych 3

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Jako najwazniejsze kryteria wyboru wskazywano ofert¢ dydaktyczna, duzy wy-
bor zaje¢ pozalekcyjnych, wysoki poziom nauczania (wyniki w nauce i osiagnigcia
na egzaminach), a takze bezpieczenstwo. Pojedyncze opinie podkreslaly znaczenie
prestizu, swoistej mody na wybor placowki niepublicznej, gtownie w przypadku
mniejszych miejscowosci.

Podstawowym zrédlem informacji, z ktoérego korzystaja rodzice przy wyborze
szkoty dla swoich dzieci, a takze sami uczniowie, sa, wedlug dyrektorow placéwek,
opinie znajomych (,,trafiaja gtéwnie z polecenia znajomego”; ,,najlepsza jest rekla-
ma szeptana”; ,,opinia innych rodzicéw i1 ucznidow jest najwazniejsza’”; ,,informacje
plotkarskie”). Dodatkowym zrodtem informacji jest strona internetowa, czasem pro-
fil w mediach spotecznosciach.

W opinii dyrektoréw szkot rodzice i uczniowie najczgsciej biora pod uwage
2 lub 3 szkoty, rzadko kiedy tylko jedna, jesli ma by¢ to szkota spoteczna. W tym
zestawie pojawiaja si¢ szkola spoteczna i rejonowa szkota publiczna, czasem takze
inna placowka niepubliczna, ale to juz zalezy od dostgpnosci tego typu placéwek
w poblizu miejsca zamieszkania decydentow (,,moim zdaniem dwie, publiczna i nie-
publiczng”; ,,nie wiecej jak dwie szkoly i to najczesciej spoteczne”, ,,co najmniej
trzy”).

Wyrozniki szkoly sa w rozumieniu znacznej czeséci dyrektoréw tozsame z glow-
nymi kryteriami wyboru szko6t niepublicznych przez rodzicéw i uczniow. Na pierw-
szy plan wysuwaja si¢: poziom nauczania, wyniki uzyskiwane przez uczniow na
egzaminach, bezpieczenstwo zapewniane przez szkot¢ (m.in. przez swoja kameral-
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nos¢), a takze bogata oferta zaje¢ pozalekcyjnych i mozliwo$¢ ich indywidualnego
wyboru. Niewiele placowek informuje o swoich wyréznikach na zewnatrz — jesli
juz, to na swoich stronach internetowych, czasem w lokalnych mediach.

W opowiesciach przedstawianych przez badanych pojawiaja sig trzy typy klien-
tow (rodzicoéw): swiadomi (,,doktadnie znaja specyfike szkoty spotecznej”, ,,chetnie
wspoOtpracuja ze szkota w réznych obszarach, przede wszystkim wychowuja dziecko
w dialogu z placowka o§wiatowq’), roszczeniowi (,,ptace, wigc wymagam”, ,,takim
rodzicom nic sig nie podoba”, ,,myla szkotg spoteczna z prywatna’), nieobecni (,,in-
teresuje ich tylko to, zeby dziecko jak najdtuzej bylo poza domem pod opieka, bo
rodzice cigzko pracuja”).

Najbardziej pozadanymi klientami sa oczywiscie rodzice $wiadomi, nieobec-
nych sig toleruje, a roszczeniowych nawet czasem zniecheca (,,udato mi si¢ pozby¢
rodzicow, ktorzy ,,ptaca i wymagaja dobrych ocen). W celu doboru odpowiednich
z punktu widzenia dyrektorow klientow, w niektorych szkotach przeprowadza sig
rozmowy wstepne z rodzicami potencjalnych uczniow.

Dyrektorzy 10 placowek przytoczyli w badaniach misj¢ szkoty, dwie placowki
w opinii ich dyrektoréw wiasnie pracuja nad jej przygotowaniem. Wspdlnym mia-
nownikiem tych misji jest mocny akcent potozony na ksztattowanie wsrdd uczniow
wartosci (,, Tak, mamy misj¢ i ogromna w niej role graja wartosci’”’; ,, Wychowujemy
uczniow w duchu uniwersalnych warto$ci moralnych, tolerancji, humanistycznych
warto$ci, patriotyzmu, solidarno$ci, demokracji, wolnosci i1 sprawiedliwosci spo-
lecznej”; ,Istniejemy po to, aby w atmosferze mitosci, madrosci i poszanowania
wolnosci towarzyszy¢ uczniom na drodze poznawania i spetnienia siebie”; ,,nasza
szkota to szkota oparta na wartosciach”).

Zdania na temat wptywu konkurencji na dziatalnos¢ badanych placowek wsrdd
ich dyrektorow byty podzielone. Ogolnie mozna wyr6zni¢ trzy podejscia do konku-
rentow i1 oceny ich wptywu na placowki:

1) ignorowanie konkurentow (4 opinie),

2) zauwazanie konkurentdw, ale ocenianie ich wptywu jako niewielki (4 opinie),

3) zauwazanie konkurentow i ocenianie ich wplywu jako do$¢ znaczny
(4 opinie).

Ignorowanie konkurentoéw zwiazane jest z postrzeganiem siebie jako odmiennej
kategorii (,,nie odczuwamy konkurencji, poniewaz jesteSmy szkota dopelniajaca
oferte¢ edukacyjna innych szkot w regionie”; ,,raczej nie odczuwamy, od trzech lat
nie mamy problemu z naborem”; ,,kazda szkota ma swoj profil czy wyznaczniki, nie
lubi¢ konkurowac”).

Niewielki wptyw konkurentow ze strony placowek zaréwno publicznych, jak
i niepublicznych zwiazany jest z zauwazaniem zmian w otoczeniu przez badanych
dyrektorow, ale i ich jednoczesnym bagatelizowaniu, przynajmniej na dzi$ (,,po-
wstaty nowe placowki, ktore postawily na baz¢ dydaktyczna, na razie nie sgq konku-
rencja, mamy wigksze dos§wiadczenie, ale z czasem moga sta¢ si¢ powaznym konku-
rentem’).
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Znaczacy wptyw konkurentéw odczuwaja placéwki stabo wyposazone, niepo-
siadajace wlasnej bazy, tutaj dyrektorzy zwracaja uwage na atrakcyjniejsze warunki
pobierania nauki w placoéwkach publicznych, a takze brak czesnego, ktore w pew-
nych lokalizacjach jest waznym czynnikiem obnizajacym sktonnos$¢ do wyboru
szkoty niepublicznej (,,rodzice uwazaja, ze po co maja placi¢ za edukacj¢ dziecka,
jesli to samo maja za darmo w szkole publicznej”).

Postrzeganie konkurencji przez dyrektorow placowek STO jest dosy¢ waskie.
Tylko jedna z badanych os6b wskazata na mozliwo$¢ zmiany sytuacji konkuren-
cyjnej zarzadzanej przez nia placowki w niedalekiej przysztosci, pozostali sku-
piali si¢ na chwili obecnej. Dodatkowo brano pod uwage tylko placowki znajdujace
si¢ w bezposredniej okolicy badanej szkoty. Analiza narracji przedstawionych przez
dyrektoréw szkét STO pozwolita na sformutowanie wniosku o wystgpowaniu
znieksztalcen w postrzeganiu konkurencji przez osoby zarzadzajace placéwkami
STO. Niedocenianie konkurencji, czy wrecz jej kompletne ignorowanie, jest wi-
doczne w deklaracjach badanych dyrektorow, nie jest jednak zachowaniem domi-
nujacym.

Dyrektorzy zwracajacy uwage na konkurentow, ale ci wskazujacy na ich nie-
wielki wptyw na funkcjonowanie placéwek z reguty byli bardzo §wiadomi swoich
wyr6éznikéw na rynku ustug edukacyjnych. W analizowanych narracjach wystapity
prawie wszystkie wyrozniki, bedace podstawowymi kryteriami pozycjonowania ze
szczegbdlnym uwzglednieniem: jako$ci, wiarygodnos$ci, marki, indywidualnych roz-
wiazan. Mimo $§wiadomosci znaczenia wyrdznikow w procesie wyboru szkoty przez
rodzicow i ucznidow, dyrektorzy placowek STO rzadko komunikuja je na zewnatrz,
wychodzac niejako z zalozenia, ze dobry produkt, jakim jest ich ustuga, sprzeda sig
sam, a jesli juz komunikuja, to gtownie przy wsparciu poczty pantoflowej. Aspiracje
placéwek uzewngetrzniane w ich misji nastawiaja si¢ przede wszystkim na wewngtrz-
ny rozwoj wychowankow. W zadnej z analizowanych misji nie pojawit si¢ wymie-
niany przez dyrektorow wyrdznik ich szkoty, w zasadzie wszystkie byty do siebie
dos¢ podobne.

Na podstawie dokonanej analizy sformutowano nastgpujace zalecenia dla zarza-
dzajqcych placowkami STO:

zarzadzajacy powinni wydtuzy¢ perspektywe oceny pozycji konkurencyjnej

swojej szkoly (koniecznos$¢ planowania w dluzszej perspektywie czasowej),

— zarzadzajacy powinni wigksza wage przywiazywaé do obserwacji zachowan
konkurencji,

— zarzadzajacy powinni wybra¢ od 1 do 3 podstawowych czynnikow wyrdzniaja-
cych placéwke na tle konkurentéw,

— wyrdzniki placowki powinny by¢ jednoznacznie komunikowane na zewnatrz

i by¢ moze odzwierciedli¢ si¢ w misji placowki.
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5. Podsumowanie

Analiza narracji jest interesujaca, elastyczna metoda, ktéra pozwala na catoscio-
we zaplanowanie procesu badawczego. W referacie przedstawiono rézne definicje
i podejscia do analizy narracji, jej zastosowania, zalety i wady, a takze praktyczny
przyktad.

W przypadku badan marketingowych analiza narracji ma zastosowanie przede
wszystkim w badaniach zachowan konsumenckich. Niektorzy autorzy zwracaja
uwage na zalety zastosowania w marketingu tzw. paradygmatu narracji, przedsta-
wiajacego firmy i marki jako bohaterow narracji, ktorzy wystepuja w pewnej kon-
wencji, autorami narracji za$ sa pracownicy firm, zarzadzajacy, menedzerowie ma-
rek [Shankar, Elliott, Goulding 2001]. Przyjgcie tego paradygmatu pozwala na
wyzwolenie si¢ spod wptywu wojennej kotlerowskiej retoryki. Co nie znaczy, ze
marki nie moga przyjmowac roli herosa, ale maja tez do dyspozycji i inne — najlep-
szego przyjaciela, poszukiwacza przygod, przeSmiewcy. Przyjmujac metafore opo-
wiesci — czyz plan marketingowy nie jest jej kwintesencja? Ma swoj poczatek, $ro-
dek i koniec. Funkcjonuje w pewnych ramach czasowych, jest sekwencja pewnych
zaplanowanych wydarzen, opowiada o bohaterze — marce lub grupie marek, jest
narracja drugoplanowa.
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THE ROLE OF STORYTELLING IN MARKETING RESEARCH

Summary: The article attempts to provide storytelling method of research, and also assesses
the suitability of its use for marketing purposes. It presents research perspectives and types of
stories and the research process based on this method. The advantages and disadvantages of
narrative analysis/storytelling as a method of marketing research were presented. Addition-
ally, all the article was illustrated by an empirical study carried out by the author.

Keywords: storytelling, marketing, marketing research.



