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Uwagi wstepne

Przedmiotem analizy jest proba identyfikacji tych rodzajow prac badaw-
czych prowadzonych w ramach badan marketingowych, ktore sa szczegolnie
obiecujace ze wzglgdu na mozliwosé kreowania nowych rozwiazan metodo-
logicznych. Wsréd ogétu badan wyodrgbnimy szes$¢ dziedzin zwiazanych
z prowadzeniem badan iloSciowych oraz dwie zwigzane z badaniami jako$cio-
wymi. Problemy wystgpujace w kazdej z tych dziedzin generuja zapotrzebo-
wanie na nowe rozwiazania metodologiczne badz na doskonalenie rozwiazan
dotychczasowych. Lista poruszonych w tym miejscu problemow nie jest wy-
czerpujaca. Celem analizy jest bowiem wykazanie na przykladach, ze bada-
nia marketingowe stanowi¢ moga wyzwanie i inspiracj¢ dla metodologow ba-
dan akademickich i spotecznych.

Badania ilosciowe

Badania trackingowe

Udziat tego rodzaju projektow systematycznie wzrasta wsrod ogotu pro-
wadzonych badan rynku. Zmienia si¢ takze ich schemat organizacyjny na sku-
tek skracania okresu realizacji pojedynczej fali badania oraz zmniejszania li-
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czebno$ci proby. W warunkach obnizajacego sig zainteresowania spoleczen-
stwa udzialem w badaniach istotnym problemem jest rekrutacja uczestnikow
badan trackingowych. Warunkiem koniecznym uzyskiwania wiarygodnych
wynikow jest wiasciwe rozplanowanie proby oraz Sciste przestrzeganie wy-
mogow metodologii doboru respondentow. Niektore badania trackingowe sa
bowiem realizowane na przestrzeni kilku lat. W tym czasie zmieniaja si¢ wa-
runki realizacji badania, totez badacz musi uwzgledni¢ mechanizmy przeciw-
dzialajace wzrastajacym wspotczynnikom odmoéw. Wymaga to opracowywa-
nia i testowania coraz to bardziej efektywnych metod motywowania respon-
dentéw do udziaha w tych badaniach.

Badania medialne

W chwili obecnej najbardziej palacym problemem jest fragmentaryzacja
audytoriow poszczegodlnych mediow. Systematycznie zwigksza sig liczba do-
stepnych kanatow telewizyjnych, stacji radiowych czy wydawanych tytutow
prasowych. Zarazem poszczeg6lne media staraja sig coraz bardziej precyzyjnie
dotrze¢ do okreslonych grup odbiorcow, co powoduje, ze ich audytoria sg co-
raz we¢zsze 1 rzadziej rozmieszczone w populacji — a przez co trudniej dostgpne
dla badaczy. Wymaga to kreowania, testowania i bezzwlocznego wprowadze-
nia do arsenalu $rodkéw badawczych nowych technologii gromadzenia danych.

Szereg problemoéw wiaze si¢ z zastosowaniem tzw. aktywnych urzadzen
pomiarowych, ktére wymagaja od badanego statej wspolpracy i przestrzega-
nia wymogow obstugi miernika. Przykladem sa stosowane w telemetrii mier-
niki ogladalnosci, ktore wymagaja od badanych kazdorazowej rejestracji mo-
mentu rozpoczecia i zakoficzenia ogladania telewizji. Mimo Ze tego rodzaju
technologie stosuje si¢ w badaniach od ponad 40 lat, nadal z Zywym zainte-
resowaniem badaczy na catym $wiecie spotykaja si¢ wszelkie eksperymenty
metodologiczne dotyczace faktycznego sposobu stosowania przez badanych
tego rodzaju urzadzen. Niekiedy eksperymenty te postuguja si¢ technologia-
mi o podobnym zaawansowaniu, co sam pomiar. Wykorzystuje si¢ w nich au-
tomatyczne detektory ruchu czy tez podejmuje proby komputerowego inter-
pretowania zachowan poszczeg6lnych badanych na podstawie obrazu rejestro-
wanego technika wideo.

Badania medialne stanowia bodajze jedyna galaz badan rynku, w ktorej
mamy do czynienia z instytucjonalizacja niektorych funkcji nadzoru metodo-
logicznego poprzez niezalezne ciafa faczace wiascicieli mediéw, reklamodaw-
cow i agencje reklamowe (tzw. komitety techniczne — joint industry commit-
tees). Fakt ten wyrdznia badania medialne na tle innych badan marketingo-
wych, aczkolwiek nalezy spodziewac sig, Ze tego rodzaju instytucje beda po-
wstawaly rowniez w innych dziedzinach badan.
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Badania stylow zycia

Na rynku badan marketingowych coraz powszechniej stosuje si¢ segmen-
tacje psychograficzne, dostarczajace alternatywnych wyjasnien zachowan kon-
sumenckich w stosunku do tradycyjnych klasyfikacji spoteczno-demograficz-
nych. Ta dziedzina wymaga osobnych, wyspecjalizowanych badan, zaréwno
dostarczajacych materialu wyj$ciowego do utworzenia segmentacji, jak tez te-
stujacych jej trafno$¢ oraz zmiany w czasie. Wymaga takze poglebione;j re-
fleksji nad przemianami zachodzacymi w spoteczenstwie, zwlaszcza w wy-
miarach $wiadomosciowych i psychologicznych.

Komputerowo wspomagane gromadzenie danych

Stosowanie na coraz wigksza skalg technik gromadzenia danych z wyko-
rzystaniem komputerowego wspomagania dostarcza metodologom zupetnie
nowych wyzwan. Wspomaganie dostgpne jest obecnie we wszystkich meto-
dach pozyskiwania danych — zar6wno w tradycyjnym wywiadzie kwestiona-
riuszowym (CAPI — Computer Assisted Personal Interview), w przypadku an-
kiety wypetnianej samodzielnie przez badanego (SAPI — Self-assisted Perso-
nal Interview), czy tez w coraz czgsciej stosowanych wywiadach telefonicz-
nych (CATI — Computer Assisted Telephone Interview). Kazda z tych tech-
nik pozyskiwania danych juz w tradycyjnym wydaniu miata swoja specyfike.
Tym bardziej wzbogacenie ich o element komputerowego wspomagania wy-
generowato szereg problemow wymagajacych refleksji metodologa.

Jednym z bardziej interesujacych jest mozliwo$¢ indywidualizowania toku
rozmowy i dostosowania zar6wno zakresu zadawanych pytan, jak i uzytych
sformutowan, do sytuacji i oczekiwan respondenta. Pozwala to uniknaé¢ zada-
wania pytan niepotrzebnych, ktére wniosa niewiele, a zarazem umozliwia zo-
gniskowanie wywiadu na poglebieniu tych kwestii, ktore sa najbardziej istot-
ne dla wyjasnienia postaw czy zachowan konkretnego respondenta. Wymie-
nione mozliwosci indywidualizowania wywiadoéw nie byly dostgpne w przy-
padku postugiwania sig¢ kwestionariuszem w wersji papierowej. Badacze nie
sa W zwiazku z tym przygotowani do korzystania z mozliwosci, ktore daje
wywiad wspomagany komputerowo. Jest to interesujace pole dla metodolo-
ga, biorac pod uwagg fakt, ze dzigki komputerowemu wspomaganiu wywiad
zbliza sig do naturalnie prowadzonej rozmowy, czyli de facto standaryzowa-
ny wywiad kwestionariuszowy wraca do swoich korzeni. Gdzie leza granice
koniecznej standaryzacji? Jak analizowa¢ dane z tak zréznicowanych §ciezek
przebiegu indywidualnych rozméw? To tylko niektére z problemdéw wyma-
gajacych bezzwlocznego podjgcia.
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Walidacja danych

Do grupy technik walidacyjnych zalicza si¢: wazenie danych, askrypcje
(imputing) oraz fuzjg danych. Atrakcyjnosé dla metodologow tej dziedziny
prac badawczych wynika z jej akademickiego rodowodu (modele maja cha-
rakter matematyczno-statystyczny) oraz stosunkowo niewielkiego zakresu za-
stosowan technik walidacyjnych w badaniach wspotczesnie prowadzonych
w Polsce. Techniki tej grupy stanowia alternatywe wobec badan jednozrodto-
wych (single source), w ktorych pyta sig¢ badanych o ich opinie i wyobraze-
nia, a takze ustala szeroki zakres faktow dotyczacych ich zachowan konsump-
cyjnych, zaréwno w dziedzinie konsumpcji dobr i ustug, jak tez korzystania
z mediow. Badania te, laczace na ogot kilka technik gromadzenia danych (np.
wywiad kwestionariuszowy, ankieta wypelniana samodzielnie przez badanych,
dzienniczek zachowan itp.), znacznie obciazaja badanych czasowo i dla wie-
lu z nich okazuja si¢ zbyt uciazliwe. Rola metodologow jest okreslenie gra-
nic gromadzenia danych jednozrédtowych oraz mozliwosci uzupetniania za-
pisu danymi pochodzacymi z innych badan.

Z technikami walidacyjnymi nierozerwalnie zwiazane sa zagadnienia etyki
1 odpowiedzialnosci badawczej, poniewaz w tej dziedzinie tatwo o naduzycia.
Walidacja w gruncie rzeczy shuzy bowiem rekompensowaniu pewnych niedo-
skonatosci procedur badawczych. Zawsze warto jest zada¢ pytanie, czy owe nie-
doskonatosci sa konsekwencja zewngtrznych warunkow i mozliwosci, na ktore
badacz nie ma wplywu, czy tez powstaty na skutek niepodjgcia nalezytych sta-
ran w celu zrealizowania badania zgodnie z kanonami wiedzy metodologicz-
nej. Dlatego tez ekspertalna rola metodolog6w jest w tym procesie niezbgdna.

Produkty badawcze

Produkt jest przedsigwzigciem badawczym zlozonym z czterech elemen-
tow: (1) teoretycznego modelu funkcjonowania okre$lonego fragmentu ryn-
ku czy tez koncepcji zachowania sig¢ konsumentéw w okreslonych warunkach;
(2) procedur gromadzenia danych, obejmujacych schemat doboru proby, na-
rzgdzia badawcze oraz zasady analizy uzyskanych wynikoéw; (3) danych po-
chodzacych z innych badan tego typu i stanowiacych punkt odniesienia dla
interpretacji rezultatow (tzw. benchmark); (4) form i szablonéw komuniko-
wania wynikow i prezentowania wnioskow plynacych z badania. Udziat pro-
duktéw badawczych w ofertach instytutow badania rynku stale wzrasta. Sze-
reg z tych produktow ma mocne podstawy w zasobach wiedzy i doswiadcze-
niach globalnych korporacji badawczych i realizowana jest w réznych kra-
jach od kilku lub kilkunastu lat. O powodzeniu produktow decyduje przede
wszystkim ich uniwersalnosé. Sa to gotowe 1 dobrze przemyslane schematy,
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ktore tatwo mozna adaptowa¢ do rozwiazania problemow badawczych doty-
czacych konkretnego segmentu rynku. Np. produkt obejmujacy pomiar zauwa-
zalnosci kampanii reklamowych moznd w krotkim czasie przystosowaé za-
rowno do badania kampanii telewizyjnych producenta sokéw w kartonach, jak
tez do badania kampanii prasowych producenta samochodéw. Oba badania
roznig si¢ przedmiotem, natomiast schemat i metoda pozostaja te same.
Wigkszo$§¢ produktow oferowanych przez instytuty badawcze w Polsce
zostala pierwotnie przygotowana do opisu funkcjonowania rynkéw w innych
krajach. Dlatego tez ich przystosowanie do realiow polskiego rynku jest dla
metodologéw powaznym wyzwaniem. Najwigcej problemow sprawia adapta-
cja procedur gromadzenia danych, w tym znalezienie adekwatnych odpowied-
nikow pytan zadawanych badanym. W nauce podobne problemy wystgpuja
w migdzykrajowych badaniach poréwnawczych, gdzie rowniez problem do-
stosowania narzgdzi badawczych do specyfiki kulturowe;j jest centralny. Po-
dobienstwo tych probleméw stwarza szerokie mozliwosci wspotpracy meto-
dologoéw badan akademickich z badaczami zajmujacymi sig badaniami rynku.

Badania jakosciowe

Wyjscie poza paradygmat zogniskowanych wywiadow grupowych

W ostatnim czasie rynek wykazuje wzrost zainteresowania kategoriami
spotecznymi, ktore dotychczas lokowaly si¢ poza populacjami obejmowany-
mi przez typowe badania. Sa to migdzy innymi miodziez i dzieci. Kategorie
te okazuja si¢ trudne w badaniu konwencjonalnymi technikami, jaka stanowi
migdzy innymi zogniskowany wywiad grupowy. Sytuacja ta wymaga od me-
todologow poszukiwania nowych rozwiazan, ktore pozwola ujawni¢ warto-
$ci 1 postawy ,trudnych” kategorii. Dotychczasowe dzialania w tym zakresie
czerpia pomysly przede wszystkim z metodologii podejscia etnograficznego
1 zmierzaja do ,,przenikania” badaczy do badanych srodowisk, droga integra-
cji obserwacji i innych form pozyskiwania wiedzy z codziennym funkcjono-
waniem badanych grup. Zagadnienia te stanowia obecnie jedna z glownych
osi zainteresowan jakoSciowych badaczy rynku i istnieje duze zapotrzebowa-
nie na dalsze poszukiwania w tym zakresie.

Oprogramowanie wspomagajqce analize danych jakosciowych

Dzigki post¢gpom w rozwoju komputerowego oprogramowania obecnie na
rynku dostgpnych jest szereg programow pozwalajacych systematyzowaé
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1 analizowa¢ wzglednie nieustrukturyzowane dane — charakterystyczne dla ba-
dan jako$ciowych. Programy te umozliwiaja klasyfikowanie zardwno szcze-
goélowych informacji, jak tez kontekstow, w ktérym informacje te wystepuja,
a takze pozwalaja podczas analizy wprowadza¢ nowe kategorie pojeciowe
1 testowa¢ zwiazki migdzy nimi. Typowy program do analizy danych jako-
$ciowych ma strukturg dualna. Z jednej strony dostarcza narz¢dzi zarzadza-
nia dokumentami, ktore zawieraja zapis badanej sytuacji (tekstowy, audiowi-
zualny), z drugiej za$ strony umozliwia tworzenie systemu pojg¢ i kategorii
wyjasniajacych oraz wiazania ich w struktury logiczne czy hierarchiczne.

Zastosowanie tego rodzaju programoéw do analizy danych jako$ciowych
w duzym stopniu pozwala uwolnié si¢ od subiektywizmu badacza interpretu-
jacego zapis badanej sytuacji, a takze ulatwia formulowanie hipotez 1 prawi-
dlowosci, ktore wykraczaja poza badany kontekst.
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