Czy bran za badawcza i badania znajduj a sie na rozdro zu?

Siédmego pazdziernika wzigtem udziat w spotkaniu z cyklu Klubu Badacza ,Wyzwania badan
marketingowych, czyli o kondycji badan w Polsce”, ktére zostalo zorganizowane przez Polskie
Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRIO), w Klubie Balsam przy ul. Ractawickiej 99. Po
zakonczeniu dyskusji prezes PTBRIO Arkadiusz Wodkowski, poprosit abym podzielit sie swoimi
uwagami i spostrzezeniami na temat poruszonych zagadnien co niniejszym czynie. Jest
prawdopodobne, ze niektore watki dyskusji mogly umknaé mojej uwadze, gdyz nie protokotowatem
przebiegu dyskusji, nie nalezy zatem traktowac¢ ponizszego tekstu jako wiernej relacji z spotkania
klubu badacza.

W naszej dyskusji prébowalismy wyjasnié¢ przyczyny niektérych zjawisk zachodzacych ostatnio w
branzy badawczej oraz zastanowi¢ sie nad mozliwymi scenariuszami przyszitosci branzy. Szukaliémy
wiec odpowiedzi na pytanie dokad zmierzajg badania.
Diuzg chwile poswiecilismy takim zagadnieniom jak:

— paradygmat reprezentatywnos$ci w badaniach;

— kim jest badacz i jaka jest jego rola;

— otwartos¢ branzy;

— co jest badaniem, a co nim nie jest;

— wartos¢ takich narzedzi jak np. sondy sms-owe;

— dlaczego klienci zlecajg przeprowadzenie badan domom mediowym i agencjom

reklamowym, a nie agencjom badawczym i czy badania sg nadal im potrzebne.

Czy badacz powinien by ¢ tez aptekarzem? Czyli, czy wymog reprezentatywno  $ci jest nadal

konieczny i mo zliwy do zrealizowania?

Tytut tego akapitu jest moze troche przewrotny, ale wydaje mi sie, ze dobrze oddaje dylemat, o ktérym
rozmawialiSmy w trakcie ostatniego spotkania z cyklu Klub Badacza. Z jednej strony jestesmy
spadkobiercami idei doboru probabilistycznegol w badaniach, z drugiej - stajemy naprzeciw nowych
wyzwan takich jak na przyktad: migracje ludnosci, emigracja, zamkniete osiedla, rezygnacja z
posiadania telefonu stacjonarnego, itd. Do tych - nazwijmy je technicznymi - wyzwan dochodzg
watpliwosci czy, dysponujac coraz wiekszg wiedzg o konsumentach, nadal konieczna jest realizacja
badan z wykorzystaniem proby reprezentatywnej? Czy koszty realizacyjne wynikajace z proby

reprezentatywnej sg adekwatne z punktu widzenia postawionych celéw badawczych?

Wydaje mi sie, ze na zarysowany powyzej dylemat nie ma prostego rozwigzania. Wszystko bowiem
zalezy od celu, ktéry mamy osiggnaé. W moim odczuciu wielkim bledem bytoby zaréwno odtozenie ad
akta spuscizny George'a Gallupa, jaka jest dobor probabilistyczny jak i pozostanie obojetnym na
wyzwania wynikajace ze zmiany stylu zycia naszego spofeczenstwa. A wiec, jaka powinna byc¢
odpowiedz na postawione wyzej pytania? Moim zdaniem badacz to aptekarz. To takze szwajcarski

scyzoryk, wyposazony w wiele narzedzi. W razie potrzeby badania muszg by¢ przygotowane i



przeprowadzone z aptekarska dokladnoscig, a kiedy indziej powinny by¢ jak odpowiednio dobrane
narzedzie ze scyzoryka. Wyzwanie, ktére stoi przed naszg branza, to opracowanie takich narzedzi
badawczych, ktére beda odpowiedzig na aktualne potrzeby. Nasz scyzoryk bedzie musiat ulegac
modyfikacjom, gdyz wyzwania i potrzeby rynku bedg sie zmieniaé. Wazne jest, abysmy pracujac nad

nowymi narzedziami nie zapominali o tych juz opracowanych, takich jak dobor probabilistyczny.

Przychodzi badacz do klienta. Czyli o badaczuijeg o roli.

W naszej dyskusji pojawit sie temat, kim jest badacz i jaka jest jego rola. Osobiscie mam wrazenie, ze
temat ten wraca niczym bumerang. Po raz pierwszy postulat, ze badacz powinien petni¢ role
konsultanta, ustyszatem na kongresie PTBRIO w 2004 roku. Czy w takim razie co$ sie zmienito, przez
te cztery lata? Na pierwszy rzut oka mozna odnies¢ wrazenie, ze nic sie nie zmienito, gdyz rola
konsultanta jaka powinien petni¢ badacza jest nadal postulowana. Fakt, iz postulat ten jest nadal
aktualny, nie oznacza moim zdaniem, ze nic sie nie zmienito. Odnosze wrazenie, ze przez ten czas
nasza branza stala sie duzo bardziej profesjonalna gromadzac chociazby ogromng wiedze o klientach
i konsumentach. Z moich do$wiadczen wynika, ze niekiedy badacz oraz agencja badawcza majg
wiekszg wiedze na temat klienta i jego organizacji niz pracownicy zatrudnieni przez tego klienta.
Najczesciej jest to widoczne, gdy dany zespét badawczy lub agencja wspotpracuje z klientem od kilku
lat, a czasami dluzej. Jesli w trakcie wspélpracy zmieniajg sie osoby czy zespoty po stronie klienta
odpowiedzialne za dany projekt, to w efekcie czesto zdarza sie, ze zespdt badawczy lub agencja
wprowadza nowych pracownikéw klienta w zalozenia danego projektu. Zmiany personalne oczywiscie

zachodza tez w zespotach badawczych i agencjach, ale mam wrazenie, Zze ma to miejsce rzadziej.

Dlaczego wiec postulat badacza — konsultanta pozostaje aktualny? Jest on aktualny, bo rynek na
ktérym dziatajg nasi klienci, a ktéry my badamy ulega ciggtym zmianom. Wyznaczniki tego, co jest
trendy a co — passé, potrafig zmieni¢ sie w ciggu jednego dnia, a nawet szybciej. Abysmy mogli
Swiadczy¢ ustugi konsultingu badawczego, musimy nadaza¢ za zmieniajgca sie rzeczywistoscia, a
nawet jg wyprzedza¢. Moim zdaniem badacz jest konsultantem, poniewaz gromadzi wiedze o
konsumentach klienta, potrafi przewidywac ich zachowania bazujgc na danych historycznych, jak

réwniez wzbogaca wiedze klienta swoim doswiadczeniem zdobytym przy realizacji innych projektow.

Czy badacze i bran za badawcza to kétko wzajemnej adoracji? Czyli o otw  artosci bran zy
badawczej.

Ostatnio spotkatem sie z zarzutem, ze branza badawcza i PTBRIO to kétko wzajemnej adoracji, watek
otwartosci branzy pojawit sie tez w trakcie naszej dyskusji. Jak to wiec jest z naszg branzg? Moim
zdaniem kazda grupa spofeczna, grupa formalna, organizacja branzowa w pewnym stopniu jest
kotkiem wzajemnej adoracji, gdyz skupia ludzi o podobnych pogladach, o wspélnych interesach lub
wykonujgacych ten sam zawdd. Jednoczesnie, tak diugo jak organizacja, czy grupa jest otwarta na
nowych cztonkow i ich pozyskuje (przyrzeczenie harcerskie, rekomendacja innych czionkéw), tak
dlugo bedzie sie ona rozwija¢. Czy zatem nasza branza jest otwarta? Sadze, ze powstajgce nowe

agencje badawcze swiadcza o jej otwartosci. Czy PTBRIO jest otwarte na nowych cztonkéw? Wydaje



mi sie, ze tak. Uwazam, ze jako branza powinnismy nie tyle sie otworzyé¢ (bo otwarci juz jestesmy), co
czesciej szuka¢ okazji do rozmowy i dyskusji z przedstawicielami innych dziedzin marketingu. Bo tylko
w trakcie takich rozméw i dyskusji mozemy pozna¢ oczekiwania agencji reklamowych i domow
mediowych oraz bedziemy mogli dowiedzie¢ sie, dlaczego klienci zlecajg niektére badania domom

mediowym.

Badanie to znaczy co? Czyli co jest badaniem, aco  nim nie jest oraz jakich narz edzi u zywaé.

W trakcie ostatniego spotkania z cyklu Klub Badacza zastanawialiSmy sie takze, co jest badaniem, a
€O nim nie jest oraz czy korzystanie z takich narzedzi jak np. sondy sms-owe nie deprecjonuje idei
badan. Rozwazajac, co jest badaniem, a co nim nie jest oraz z jakich narzedzi mozna korzysta¢, a z
jakich - nie, musimy pamieta¢ o celu, dla ktérego prowadzi sie dane badanie. Jesli wyznaczony cel
mozna osiagna¢ korzystajac z sondy sms-owej, to moim zdaniem nalezy po nig siegna¢. Na badaczu
jako na konsultancie spoczywa obowigzek rekomendacji wilasciwej techniki realizacji. Stowo
rekomendacja jest tu kluczowe, poniewaz aby co$ rekomendowac najpierw koniecznie trzeba poznac:
cel projektu, oczekiwania zleceniodawcy, kontekst biznesowy itp. Jesli w realizowanych projektach
badawczych, chcemy wyj$¢ poza deklaracje respondentéw to musimy siega¢ i siegamy do danych
opisujacych faktyczne zachowania konsumentéw. Mam tu na mysli chociazby dane sprzedazowe
(paragonowe) czy wykorzystanie systeméw kamer do obserwacji zachowan konsumentow.
Korzystajac z takich narzedzi rozszerzamy projekty badawcze. Podsumowujac, mysle, ze dyskusja o
tym co jest badaniem, a co nim nie jest, jest chyba stricte akademicka. Naszg uwage powinni$my
skierowa¢ na takie kwestie jak: skutecznosé badan i trafnos¢ wnioskowan, rozwdéj nowych narzedzi

badawczych i metodologii, itd.

,Kto zjadt makowiec?” ? Czyli dlaczego klienci zlecaj g badania domom mediowym i agencjom
reklamowym oraz czy badanias g im jeszcze potrzebne?

Jednym z watkéw naszej dyskus;ji, ktéry utkwit w mojej pamieci jest kwestia zlecania przeprowadzenia
badan innym podmiotom niz agencje badawcze. Problem ten jest ciekawy, gdyz jego analiza moze
uzmystowi¢ nam nad czym powinniSmy popracowaé jako branza. Chyba najlepszym sposobem
poznania tych motywéw beda czestsze kontakty i dyskusje z klientami oraz przedstawicielami innych
dziatow marketingu. By¢ moze jest tak, ze nie potrafimy przekaza¢ wiedzy jakg dysponujemy o
konsumentach, gdyz spos6b prezentowania wynikow badan i jezyk jakim sie postugujemy nie jest
zrozumialy. Wydaje mi sie, ze odpowiednig formutg dla takich spotkan i rozwazan, mogtyby byc¢

spotkania w ramach cyklu Klub Badacza.

Z powyzszym watkiem 1gczy sie kolejny, a mianowicie czy klienci nadal potrzebujg badan? Czy
zamiast zleca¢ kolejne badanie, moze wystarczy zadzwoni¢ do kilku znajomych badaczy i
skonsultowac jakies zagadnienie? Rynek, podobnie jak przyroda, nie lubi prézni. Jestem wigc w stanie
wyobrazi¢ sobie, ze agencje badawcze wprowadzg nowag ustuge, ktérg bedzie doradztwo bez
wykonywania badan. Wydaj mi sie jednak, ze jest to perspektywa dos¢ odlegta. Sadze, ze szybciej

ulegng zmianie rodzaje zamawianych przez klientéw badan (i prym beda wiodty badania na matych



prébach, badania realizowane w oparciu o panele internetowe, wywiady CAWI, badania z
wykorzystaniem zawansowanych technologicznie urzadzen np. Eye tracking) niz zaprzestanie

realizacji badan i opieranie sie jedynie na wiedzy i intuicji badacza.
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! Gallup George - (1901, Jefferson, lowa — 1984) amerykanski socjolog, statystyk, publicysta. Od 1932 profesor
dziennikarstwa w Drake University w Des Moines (lowa) i Northeastern University w Bostonie, nastepnie kierownik badan nad
agencjami reklamowymi oraz profesor The Pulitzer School of Journalism Columbia University w Nowym Jorku. Zatozyciel
(1935) i dyrektor American Institute od Public Opinion, jednego z najbardziej znanych na $wiecie osrodkéw badania opinii
publicznej. Utworzyt w Princeton The Gallup Polls (Instytut Gallupa), prowadzacy badania socjologiczne dotyczace opinii
publicznej, oddziatywania reklamy oraz czytelnictwa. Jako pierwszy podczas kampanii prezydenckiej w USA w latach
1935/36, przeprowadzit systematyczny sondaz przed wyborczy z prébg probabilistyczna.

2 Wawitow Danuta - Kto zjadt makowiec ? /- Ja go nie bratam.../ To znaczy, zjadtam,/ ale nie chciatam.../ W oknie usiadto
taakie wréblisko/ i gdyby nie ja,/ zjadto by wszystko ! -



