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Dobre hadanie rynku to klucz do hezpiecznych decyzji w kazdej firmie

Dlaczego badania marketingowe sg wazne?

Doktadne, rzetelne i aktualne informacje o rynku sa potrzebne w kazdej firmie.Bez nich
trudno jest podejmowac jakiekolwiek decyzje marketingowe. Co zrobi¢ z produktem,
ktdry przynosi za mate zyski? Czy warto rozpoczyna¢ kosztowna kampanie
promocyjna? Czy klienci zaakceptujg wzrost cen? Gzy rynek przyjmie dodatkowa ilo$¢
produktow? Takich dylematow zaden rozsadny menedzer nie odwazy sie rozstrzygac,
nie majac dobrych informacji o rynku.

Co da Ci ta ksigzka?

Badanie rynku to nauka, ale i sztuka. To wybieranie odpowiednich metod badania,
formutowanie wtasciwych pytan, wybieranie Srodkéw komunikacji z uczestnikami
badania, opracowywanie pozyskanych informacji i wyciagganie uzasadnionych
wnioskow. Rzecz w tym, ze to samo badanie mozna przeprowadzi¢ na sto rdznych
sposobdw, ale nie kazda droga doprowadzi do celu i pozwoli wyciagna¢ wazne wnioski,
a potem podjac racjonalne decyzje. Bez wzgledu na to, czy dopiero poznajesz techniki
badania rynku, czy masz w tej dziedzinie doswiadczenie, ta ksigzka — zestaw nowych
metod, szablondw i technik — wzbogaci Twéj warsztat. Autor przelat na papier
doSwiadczenie, ktore zdobyt, wykonujac tysiace projektéw badawczych dla setek firm.

Przeczytaj te ksiazke i dowiedz sie, jak:

* zaplanowac badanie marketingowe;

e zbiera¢ i analizowaé dane;

* prowadzi¢ badania jakosciowe i ilosciowe;

e dobiera¢ proby statystyczne;

* projektowaé kwestionariusze i inne narzedzia badania;
e Kkorzystac z internetowych baz danych;

 mierzy¢, prezentowac i ocenia¢ wyniki badania.
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Planowanie
badan marketingowych

Niemal we wszystkich przypadkach, gdy badania marketingowe nie przyno-
sz oczekiwanych rezultatéw, przyczyna tkwi w niewlasciwym planie wstep-
nym — popetniono btedy podczas analizy istoty problemu, nieprecyzyjnie
sformulowano zagadnienie, ktére miato sta¢ sie przedmiotem analizy, lub
tez wybrano nieodpowiednig metode badawcza. Podobnie jak w przypadku
wielu innych przedsiewzie¢, takze planujac badania marketingowe, trzeba
doktadnie przemysle¢ przebieg prac.

Elementy planu badan marketingowych

Oto najwazniejsze elementy skutecznego planu badawczego. Niniejszy roz-
dzial poswiecimy oméwieniu zwigzanych z nimi aspektéw. Zanim rozpocz-
niemy badania, nalezy okresli¢:

% jakiego rodzaju decyzja ma zosta¢ podjeta i jaki problem nalezy rozwigzad,

% co jest celem badania,

% jakie dane beda potrzebne,

% jaki jest dopuszczalny margines bledu statystycznego,

% jakie metody badawcze zostang wykorzystane,

% jakimi zasobami dysponujg prowadzacy badanie,
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< wedlug jakiego harmonogramu bedg przebiega¢ badania,

% jakie metody pozwalajg zagwarantowa¢ odpowiednig jakos§¢ badania.

Informacje potrzebne do podjecia decyzji

Badania marketingowe przeprowadza sie po to, by wykorzysta¢ ich wyniki
do podjecia decyzji lub do zdefiniowania czy rozwigzania problemu z nig
zwigzanego. Nalezy mie¢ te kwestie na wzgledzie na wszystkich etapach re-
alizacji projektu — pozwoli to unikngé¢ wielu potencjalnych probleméw.
Jakkolwiek wyniki badann moga wydawac sie interesujace, nalezy pamietac,
Ze to nie ta cecha jest ich priorytetem. Powinny one bowiem spelni¢ swoje
zadanie praktyczne — wyniki uzyskane na ich podstawie powinny ulatwi¢
podjecie trafnej decyzji.

W niektérych przypadkach sposéb wykorzystania danych zgromadzonych
za pomoca badan wydaje sie oczywisty i nieskomplikowany. Jezeli problem
polega na dokonaniu wyboru spomiedzy dwoch mozliwosci — produktu
wytworzonego wedtug wzorca A lub produktu wytworzonego wedtug wzorca
B — istota badan marketingowych jest dostarczenie odpowiedzi, ktéra po-
moze wskaza¢ lepsze rozwiagzanie — wybra¢ ten wzorzec, ktéry lepiej odpo-
wiada oczekiwaniom klientéw. Czesto zdarza sie jednak, ze etap podejmo-
wania decyzji poprzedza faza poszukiwania mozliwych opcji — na przyktad
rodzaju nowego produktu, ktéry ma zosta¢ wlaczony do oferty. Niekiedy
mamy tez do czynienia z sytuacjg, gdzie ani problem, ani mozliwosci nie s3
sprecyzowane i trzeba je dopiero okresli¢ — wiemy na przyktad, ze obecna
oferta jest zbyt uboga lub tez, ze wchodzace w jej sktad produkty znajduja
sie na ostatnich etapach swojego cyklu Zycia. Zauwazmy zatem, ze badania
marketingowe moga dostarczy¢ informacji pomocnych w podjeciu decyzji
w réznego rodzaju sytuacjach (uproszczony schemat przedstawiajacy ich za-
stosowanie przedstawiono w tabeli 3.1). Kazda decyzje mozna ogélnie scha-
rakteryzowa¢ poprzez umieszczenie jej na skali rozpoczynajacej si¢ od decyzji
catkowicie strategicznej (pozwalajacej okresli¢, z jakim problemem mamy
do czynienia), a koniczacej sie na decyzji taktycznej (dotyczacej konkretnych
posunied).

Jak wynika z tabeli 3.1, w zaleznosci od etapu, na jakim s3 prowadzone, bada-
nia marketingowe przybierajg nieco inny charakter. W sytuacji gdy problem
lub istniejace mozliwosci nie zostaly jeszcze precyzyjnie okreslone, poleca
sie stosowanie badan eksploracyjnych. Najlepiej, jesli przyjeta metodologia
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Tabela 3.1. Badania a etap procesu decyzyjnego

Etap procesu decyzyjnego Charakter badan
Jaka jest istota problemu/jakie s3 mozliwosci? Eksploracyjny

W jaki sposob mozna rozwiaza¢ problem? Analityczny

Jaka decyzje nalezy podjac? Weryfikacyjny

bedzie miata charakter ,,otwarty”, a przedmiotem jej badan bedzie w réwnym
stopniu identyfikacja probleméw i wartych rozwazenia hipotez, jak i spos6b
ich rozwigzania czy weryfikacji. Warto pamietaé, ze na tym etapie od badan
nie oczekuje sie wysokiego stopnia doktadnosci. Badania dotyczace korico-
wej fazy procesu decyzyjnego musza mie¢ natomiast precyzyjnie okreslone
pole badawcze i koncentrowa¢ si¢ na uzyskaniu danych z zakresu $cisle sfor-
mutowanych zagadnien. Dopuszczalny margines bledu jest w tym przypadku
zdecydowanie mniejszy — trzeba sprecyzowad, na ile preferencje wykazy-
wane przez uczestnikéw badania sg reprezentatywne dla ogétu konsumentéw.
Z powyzsza klasyfikacjg wiaze sie takze wyb6r miedzy badaniami i groma-
dzeniem informacji o charakterze jako$ciowym a danymi ilo§ciowymi —
badania eksploracyjne majg czesto charakter jakosciowy, podczas gdy bada-
nia weryfikacyjne niemal zawsze polegaja na zbieraniu danych ilosciowych.
Oczywiscie w tej dziedzinie nie obowigzujg zadne §cisle reguty — czasami
techniki badawcze uwazane za ilosciowe mozna z powodzeniem zastosowaé
na etapie eksploracyjnym. W tej fazie niezwykle przydatne okazujj sie takze
badania zrédtowe.

Techniki badann marketingowych opracowano na podstawie metod nauko-
wych. Jednak wskazanie problemu, poszukiwanie istniejacych mozliwosci roz-
wigzania go i wybdr wlasciwego narzedzia badawczego to dziedziny wymaga-
jace niezwyklej kreatywnosci. Na warto§¢ uzyskanych wynikéw znaczacy wplyw
maja takze warunki, jakie wobec badari formutuje zlecajaca je organizacja.
Nader czesto zdarza si¢ bowiem, ze eksperci zostaja zaangazowani do pracy
dopiero w trzeciej fazie procesu decyzyjnego, a wiec juz po tym, jak proble-
my i mozliwosci zostaly zidentyfikowane lub — co bardziej prawdopodob-
ne — wskazane bez doglebnej analizy. Na tych etapach badania mogg si¢
jednak okaza¢ bardzo pomocne, poniewaz wykorzystujac zréznicowanie tech-
nik (choéby badan jako$ciowych), siegajac do wynikéw innych analiz czy
wspomagajjc sie narzedziami takimi jak burza mézgéw, moga poméc me-
nedzerom diagnozowa¢ problemy ich organizacji. Ow tworczy wktad badan
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marketingowych zostal oméwiony w wielu opracowaniach, miedzy innymi
w publikacjach autorstwa Smitha i Dextera' oraz Weinmana®.

Cel badania

Kazde badanie powinno miec jasno okreslony i precyzyjnie sformutowany cel
wskazujacy zwiczle powdd, dla ktérego jest ono prowadzone®. Wszelkie inne
dziatania zwiazane z planowaniem i przebiegiem badan s3 pochodna tego
zatozenia. Innymi stowy — jezeli nie przyczyniaja si¢ one do realizacji przy-
jetych zamierzen, nalezy uzna¢, ze nie powinny by¢ one w ogéle podejmo-
wane. Cel powinien pozostawa¢ w zwigzku z decyzjg, ktéra ma zostaé podje-
ta, lub problemem wymagajacym rozwiazania (i decyzji). Oto przyktad:
Stwierdzi¢ i oszacowad, jakie sg szanse firmy na wejécie na rynek
hiszpanski. Dostarczy¢ informacji umozliwiajgcych zaplanowanie
niezbednych do tego dziatan.

Cel badania powinien by¢ ujety w spos6b syntetyczny. Nie nalezy uzywaé tego
pojecia na okreslenie zestawienia danych niezbednych do realizacji celu (nazy-
wanego niekiedy celami szczegétowymi). Jezeli badania nie s3 prowadzone
przez te samg instytucje, ktéra nastepnie na podstawie ich wynikéw podej-
mowa¢ bedzie decyzje, cel badan nalezy uzgodni¢ z ,klientem” — czyli uzyt-
kownikiem danych. Skomplikowane badania moga si¢ bowiem okaza¢ catko-
wicie nieprzydatne w sytuacji, gdy okaze sie, ze menedzerowie odpowiedzialni
za marketing myslg o wejsciu nie tylko na rynek hiszpanski, ale jednocze-
$nie takze na portugalski.

Whasciwe sformutowanie celéw wymaga pewnego, niemal artystycznego, wy-
czucia® i to nie tylko w dziedzinie samego jezyka. Nie do konica przemyslane
cele doprowadza badacza do stabego — a w najlepszym razie dalekiego od

I'D. SmithiA. Dexter, ,,Quality in market research: hard frameworks for soft
problems”, The Journal of the Market Research Society, nr 36,1994, s. 115 — 133.

e Weinman, ,,It’s not ,art”, but marketing research can be creative”,
Marketing News, nr 8 (25),1991,s. 9 — 24.

3 RG. Chapman, ,,Problem-definition in marketing research studies”,
Journal of Services Marketing nr 3, 1989, s. 51 — 59.

4 D.SmithiA. Dexter, ,,Quality in market research: hard frameworks for soft
problems”, The Journal of the Market Research Society, nr 36,1994, s. 115 — 133.
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doskonatego — rezultatu badawczego. Nalezy wystrzegac sie przede wszyst-
kim dwéch rzeczy — celéw o charakterze ogélnym, obejmujacych niezwykle
szeroki zakres zagadnien, oraz takich sformulowan, ktére z géry przewiduja,
z jakim problemem mamy do czynienia lub jaka decyzje nalezy podjac.
Przyktadem zbyt ogdlnego i zbyt ambitnego celu mogtoby by¢ nastepujace
zalozenie:

Zbada¢ pozycje firmy na rynku i przeanalizowa¢ stojace przed nig

mozliwosci.
Takie niedookreslone cele dopuszczalne s3 jedynie na etapie okreslania proble-
méw i mozliwosci stojgcych przed firmg, podczas prowadzenia badan eksplo-
racyjnych. Jednak nawet wéwczas szybko okazuje sie, ze badacze musza zawe-
za¢ pole swoich analiz i przyjmowa¢ bardziej precyzyjne zalozenia, poniewaz
stang przed koniecznoscig dokonania wyboru obszaru, na ktérym poszuki-
wa¢ bedg problemé6w i mozliwosci. Nie mozna prowadzi¢ prac, zachowujac
przez caly czas catkowicie otwartg postawe. Na etapach ,,rozwigzanie proble-
mu/analiza” oraz ,,podejmowanie decyzji/weryfikacja” cel z cala pewnoscig
musi juz by¢ precyzyjnie okreslony, jezeli uzyskane na podstawie badan wyniki
maja okaza¢ si¢ uzyteczne podczas procesu podejmowania decyzji.

Przyjmowanie z géry pewnych zalozen stanowi przeciwienistwo formutowania
celéw nadmiernie ambitnych. Polega ono na formulowaniu pewnych zatozen,
ktore podlegaja weryfikacji na podstawie wynikéw badan. Na przyklad w sytu-
agji, gdy sprzedaz spada, mozna odczuwaé pokuse badania poziomu za-
dowolenia klientéw z produktu i jego whasciwosci. Problem moze tymczasem
tkwi¢ zupelnie gdzie indziej — cho¢by w nieprawidlowym funkcjonowaniu
systemu dystrybucji, z ktérego powodu produkt nie dociera do odbiorcow.
W kontekscie przedstawionego wcze$niej schematu (patrz tabela 3.1) mogli-
by$my stwierdzi¢, ze tego rodzaju problemy pojawiaja sie na skutek niewtasci-
wej diagnozy dotyczacej etapu procesu decyzyjnego, a czesto takze btednego
doboru metod badawczych. Jak juz wspominali§my, postawa organizacji moze
w znacznym stopniu przyczynia¢ sie do stabych wynik6w badan — bedzie
tak w sytuacji, w ktérej badacz zostanie zaangazowany w przebieg procesu
decyzyjnego na zbyt péznym etapie, kiedy bez nalezytej analizy sformu-
towano juz watpliwej jakosci zatozenia.

Kiedy punktem wyjécia dla badain marketingowych jest etap poszukiwania
istoty problemu (czy tez potencjalnych probleméw i mozliwosci), a nie faza
podejmowania ostatecznej decyzji, niezwykle skutecznym posunieciem jest
zazwyczaj zebranie i zestawienie wszystkich potencjalnych rozwigzan. Innymi
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stowy, dobrze jest opracowaé rézne hipotezy dotyczgcego tego samego zja-
wiska. Moze to zrobi¢ sam badacz, lepiej jednak zastosowac burze moézgow
z udzialem zainteresowanych tematem pracownikéw. Badacz moze usprawnic
jej przebieg, przedstawiajac swoje do$wiadczenia zwiazane z innymi podob-
nymi przypadkami. Zdarza sie tez, ze podczas takiego spotkania z powodze-
niem odgrywa role moderatora.

Przy stosunkowo niewielkim naktadzie pracy mozna uzyska¢ w ten sposéb
bardzo duzg liczbe hipotez. Zazwyczaj jest ich zdecydowanie wigcej, niz mozna
przyjac dla celéw badawczych, dlatego tez nalezy wybra¢ z listy pewng liczbe
tez, ktore poddane zostang weryfikacji w trakcie badania. Selekcji dokonuje
sie zazwyczaj na podstawie kryterium prawdopodobienistwa poszczegélnych
przypuszczenn — przydatne okazujg sie wowczas doswiadczenia zwiazane z po-
dobnymi przypadkami czy informacje pochodzace z nieoficjalnych zrédet.
Dzieki takiej wiedzy udaje si¢ niekiedy z cala pewnoscia odrzuci¢ niektére hi-
potezy. W wyniku tej operacji otrzymujemy zestaw tez wartych wickszej uwagi
i na tej podstawie mozemy sformutowad wlasciwy cel badan.

Potrzebne dane

Aby zrealizowa¢ przyjety cel, trzeba zebra¢ réznego rodzaju informacje, ktére
beda stanowi¢ punkt wyjscia do podjecia ostatecznej decyzji. Po chwili na-
mystu stwierdzamy, ze — niezaleznie od przedmiotu naszych badan — lista
potrzebnych danych jest niezwykle dtuga. Prawdopodobnie wrecz zbyt dtu-
ga! W przypadku wspominanego wczesniej ,,hiszpanskiego” projektu mogtaby
ona wyglada¢ tak:

Stwierdzic i oszacowad, jakie sq szanse firmy na wejscie na rynek biszpariski.

Dostarczyc informagji umozliwiajgcych zaplanowanie niezbednych do tego dziatari.

1. Rozmiary rynku, ktérego elementem mialby sie sta¢ produkt firmy,
z podzialem na nastepujace kategorie:

% grupy produktéw,
< grupy klientéw,
% regiony.
2. Trendy wystepujace na rynku w ciggu ostatnich pieciu lat oraz
prognozy dotyczace kolejnych pieciu lat, z podzialem na kategorie
jak w punkcie 1.
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3. Firmy sprzedajace swoje produkty na rynku hiszpanskim oraz ich
udzial w rynku, z podzialem na kategorie jak w punkcie 1.

4. Zakres konkurencji miedzy poszczeg6lnymi producentami
(zréznicowanie produktu, oferowane ustugi, ceny itd.).

5. Poziom cen na rynku, popularno$é form promocji cenowej itp.
6. Sie¢ dystrybucji i kontakty z dostawcami.

7. Poziom zadowolenia klientéw z istniejgcej oferty. Pozycja obecnych
producentéw na rynku. Istnienie niezaspokojonych potrzeb.

Prezentowanej listy w Zadnym razie nie mozna uzna¢ za wyczerpujaca. Mozna
by bez problemu sformutowa¢ takze inne istotne zagadnienia. W zakresie
doboru danych nie istnieje co$ takiego, jak stuszna lub niestuszna decyzja,
cho¢ to whasnie od wyboru zagadnieni zalezy przydatnos¢ listy i skutecznosé
badania. Problemy czesto wynikaja nie z tego, ze pewne kwestie zostajg po-
miniete, lecz z faktu, ze zestaw poszukiwanych danych jest zbyt obszerny ze
wzgledu na dostepne zasoby (ludzi, $rodki finansowe i czas).

Przytoczony powyzej przyklad stanowi ilustracje tego problemu. Tak sformu-
fowane zalozenia wymagaja przeprowadzenia duzego projektu badawczego
i jest wysoce prawdopodobne, ze dostepne srodki okazg sie niewystarczajace
do zgromadzenia wszystkich informacji uznanych za istotne. Dlatego te
pierwotng ,,liste zyczen” dotyczacych potrzebnych danych trzeba bedzie nieco
okroi¢ i wybra¢ z niej to, co jest absolutnie niezbedne, rezygnujac z tego, co
ma mniej zasadnicze znaczenie.

Inng metodg realizacji zadania, z ktérym wiaze sie konieczno$¢ zgromadze-
nia przekraczajacej mozliwosci badaczy iloéci danych i ktéry wymaga ogrom-
nego wysitku badawczego, jest dzielenie go na etapy. W przytoczonym przy-
ktadzie po przeprowadzeniu badan rozmiaréw rynku (i zebraniu danych
o poszczegdlnych kategoriach) oraz analizie udzialu w rynku firm juz na
nim obecnych moze okaza¢ sie, ze szanse powodzenia ,,hiszpanskiego” pro-
jektu s3 nikte lub wrecz zadne. W takiej sytuacji gromadzenie pozostatych
informacji w og6le nie byloby konieczne. Innymi stowy, wsréd owych istot-
nych danych takze istnieje pewna hierarchia wazno$ci i znaczenie niekto-
rych kwestii zalezy od parametréow otrzymywanych w innych kategoriach.
Zaleca sie zatem uszeregowanie poszczegdlnych probleméw w takiej kolej-
nosci, by w pierwszej fazie realizacji projektu zaja¢ sie danymi o najbardziej
doniostym znaczeniu (takimi jak choéby rozmiary rynku) i na podstawie
otrzymanych wynikéw podja¢ decyzje co do celowosci dalszych badan. Jest
wysoce prawdopodobne, ze analiza pierwszych elementéw nie wymaga duzych
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nakladéw czasu i srodkéw (mozna na przykltad wykorzysta¢ metode badan
zrédlowych). Dzielenie badania na etapy jest szczegélnie korzystne w przy-
padku prowadzenia analiz wewnetrznych (mniej w przypadku zlecer). W sy-
tuagji, kiedy trudno jest obra¢ wyrazne kryteria szeregowania znaczenia da-
nych — poniewaz wszystkie wydaja w réwnym stopniu istotne — dobrze
jest przeprowadzi¢ badania zrodlowe jeszcze przed rozpoczeciem fazy plano-
wania badan terenowych. Taka strategia pozwala zaoszczedzi¢ sporo pracy
i pieniedzy. Smith i Dexter polecaja przyja¢ hipoteze, ze potrzebne nam dane
zostaly juz zgromadzone i bazowa¢ na niej az do momentu, kiedy osobiscie
przekonamy sie o jej bezzasadnosci.

Ostatnig kwestig zwigzang z gromadzeniem potrzebnych danych jest ustalenie
granic lub wyznaczenie zakresu prowadzonych badad. Mozna w tym celu
oprzec sie na kryteriach geograficznych (na przyktad: rynek brytyjski z wyla-
czeniem Irlandii Pétnocne;j), zwigzanych z charakterystyka produktu (na przy-
ktad: rynek polistyrenu o duzej gestosci) lub rynku czy zastosowaniem pro-
duktu (na przyklad: branza budowlana czy handel). Zwré¢émy ponownie uwage
na fakt, iz owe granice powinny by¢ wyznaczone mozliwie precyzyjnie i uzgod-
nione z ,klientem”. Ich definicja, przynajmniej na poczatku, powinna by¢
ustalana zgodnie z celem, jakim jest podjecie decyzji, a nie pod katem prak-
tycznosci czy wygody prowadzenia badan. Podobnie jednak jak w przypadku
pozostalych kwestii zwigzanych z gromadzeniem potrzebnych danych, réw-
niez i tutaj trzeba niekiedy wypracowa¢ kompromis miedzy rozwigzaniem
idealnym a mozliwo$ciami technicznymi i finansowymi grupy badawcze;j.
Wazne jest, by decyzja w tej sprawie podejmowana byta $wiadomie, po rozpa-
trzeniu wszystkich mozliwosci i po uwzglednieniu wszelkich ewentualnych
konsekwencji zwigzanych z ograniczeniem zakresu badan jedynie do wyzna-
czonego obszaru.

Poswiecenie czasu i uwagi zagadnieniu doboru wilasciwych danych do prze-
prowadzenia analiz jest niezwykle istotne, jezeli uzyskane wyniki naprawde
maja poméc w podjeciu decyzji. Co wigcej, whasciwie okreslony zakres po-
trzebnych danych ulatwia prace na innych etapach badan, w szczegdlnosci
za$ w fazie projektowania kwestionariuszy. Posiadanie opracowanych list
potrzebnych informacji oznacza, ze w momencie opracowywania ankiet wiek-
sz0$¢ pracy bedzie juz praktycznie wykonana.
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Dopuszczalny margines btedu

Kolejna kwestia zwigzana z planowaniem badan marketingowych to okre-
$lenie dopuszczalnego marginesu bledu statystycznego. Ma to niezwykle istot-
ny wplyw na wybér metody badawczej i to nie tylko jesli chodzi o szczegély
takie jak wielko§¢ badanej proby, ale takze w zakresie ogélnego podejscia
(a wiec cho¢by wyboru miedzy badaniami ilosciowymi a jako$ciowymi). Kiedy
zawodowy badacz pyta swojego klienta o to, jak doktadne majg by¢ otrzy-
mane wyniki, otrzymuje czesto odpowiedz: ,,bardzo doktadne” lub ,,mozli-
wie dokladne”. Nalezy wszakze mie¢ §wiadomo$¢, ze doktadnos¢, szczegdlnie
w przypadku badan terenowych, ma swojg cene, ktéra zazwyczaj ro§nie wraz
ze zmniejszaniem sie marginesu bledu, co wiecej — 6w wzrost kosztow jest
nie jest proporcjonalny do wzrostu precyzji’.

Ponadto wysoki poziom dokladnosci wcale nie jest niezbedny z punktu wi-
dzenia realizacji celéw wiekszosci zadan. Wré¢my do naszego hiszpanskiego
przyktadu. Gdyby uznano za satysfakcjonujace zyski ze sprzedazy na po-
ziomie 500 000 ztotych rocznie, wéwczas to, czy ogdlna wartos$¢ tego rynku
wynosi 40, czy 50 milionéw zlotych, nie mialoby wiekszego znaczenia (mar-
gines bledu wynosi w tym przypadku 25 procent). Jednak w niektérych przy-
padkach precyzyjne okreslenie dopuszczalnego marginesu btedu moze mieé¢
istotne znaczenie dla realizacji celéw badania. Gdyby na przyktad celem ba-
dania byto okre$lenie wplywu kampanii reklamowej na podniesienie poziomu
$wiadomosci marki, doktadno$¢ badania musiataby by¢ co najmniej poréw-
nywalna z oczekiwanym wzrostem $wiadomosci. Jezeli zalozymy, ze wzrést
on o 10 procent, metoda badawcza wykorzystana przed kampanig i po niej,
ktéra przyjmuje dopuszczalny margines bledu na poziomie +5 procent, nie
pozwoli zebra¢ wiarygodnych danych na temat skutecznosci reklam. Jezeli
wyniki badania przeprowadzonego przed rozpoczeciem akeji promocyjnej
wskazywa¢ bedg na czterdziestoprocentowy poziom $wiadomosci marki,
oznacza to, ze nalezy uzna¢, ze mieéci sie on w przedziale 35 — 40 procent.
Jezeli natomiast wyniki badania przeprowadzonego po zakoniczeniu akcji
wskazujg na poziom pie¢dziesiecioprocentowy, to swiadomos¢ marki nalezy
ocenia¢ na 45 — 55 procent. Podsumowujgc, analizujac wyniki badan, mozna

> Jezeli przeprowadzenie badania na prébie 500 respondentéw daje rezultat, w ktérego
przypadku margines bledu wynosi 5 procent, to w jakim stopniu nalezaloby zwiekszy¢
te probe, by uzyska¢ doktadnosé rzedu = 2,5 procent? Nie bedzie to liczba 1000, lecz
raczej 2000 respondent6w, a koszty badania wzrosng najprawdopodobniej wiecej niz
dwukrotnie. W tym przypadku znajduje zastosowanie prawo malejacych przychodéw.
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réwnie dobrze stwierdzi¢, ze kampania reklamowa nie przyniosta zadnych
efektéw, jak i skonkludowad, ze jej wyniki sg rewelacyjne.

Zatem dopuszczalny margines bledu statystycznego zalezy od tego, w jaki
spos6b dane zostang wykorzystane — od charakteru decyzji, ktéra ma zo-
sta¢ na ich podstawie podjeta. Chociaz precyzyjne okreslenie definicji do-
puszczalnego bledu statystycznego w znakomitej wiekszosci przypadkéw po
prostu nie bedzie mozliwe, powinno sie dokonywaé pewnej oceny stopnia
doktadnosci, jakiego nalezy si¢ spodziewa¢ po danych badaniach. Moze by¢
to tak proste, jak wskazanie réznicy miedzy prébg dokonania pomiaru (wiha-
$ciwa dla badan ilosciowych) a opisem potaczonym z wyjasnieniem (charak-
terystycznym dla badan jakosciowych). Obie metody prowadza do uzyskania
niezwykle przydatnych w procesie podejmowania decyzji danych, jednak kaz-
da z nich nadaje sie do innych celéw. Podobnie rzecz sie ma w przypadku
zasobu potrzebnych danych. Dopuszczalny margines bledu statystycznego
réwniez nalezy ustali¢ przed dokonaniem wyboru metody badawczej.

Metody i charakter badan

Wybdr metody badawczej dotyczy okreslenia sposobu, w jaki niezbedne infor-
macje beda pozyskiwane. Aby opracowa¢ dobry plan, trzeba rozwazy¢ wszelkie
mozliwe opcje i stwierdzi¢, w jaki sposéb i w ktérym momencie mozna po-
szczegdlne warianty wykorzystywac. Zagadnienia te zostang szczegétowo omoé-
wione dopiero w dalszych rozdziatach niniejszej ksigzki, dlatego tez na tym
etapie Czytelnik zmuszony bedzie przyjaé pewne stwierdzenia za pewnik.
Rysunek 3.1 przedstawia schemat rozwoju projektu badawczego w zaleznosci
od wyboréw dokonywanych na podstawie pewnych zatozen i celéw badaw-
czych projektu.

Najbardziej istotne znaczenie ma wybér miedzy zbieraniem danych ze Zrédet
wtérnych (czyli prowadzeniem badan Zrédtowych) a gromadzeniem danych
ze zrodel pierwotnych (czyli prowadzeniem badan terenowych). Jak przeko-
namy sie w kolejnym rozdziale, z badaniami Zrédtowymi wigza si¢ naprawde
ogromne mozliwosci. Moga one mie¢ takze niezwykle szeroki zakres. Z tego
wzgledu wiele projektéw badawczych — zaréwno prowadzonych na wlasne
potrzeby, jak i na zlecenie — moze zosta¢ w znacznej mierze lub nawet w ca-
tosci zrealizowanych dzieki danym dostepnym ,,0d reki”. Na etapie plano-
wania czesto nie potrafimy jeszcze precyzyjnie okresli¢, jaki bedzie rezultat
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Rysunek 3.1. Metody badari marketingowych

poszukiwan prowadzonych przy wykorzystaniu badan zZrédtowych — nie
wiadomo, do jakich informacji uda nam sie dotrze¢, a do jakich nie. Nalezy
pamigtad, iz nie kazdy rodzaj danych mozna w ten spos6b zdoby¢ (cho¢by
te na temat nastawienia konsumentéw, a wiec na przyktad — jak dana firma
jest postrzegana na rynku). Jednak w przypadku wielu projektéw prowadzenie
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badan Zrédlowych na wstepnym etapie moze przynie$¢ istotne oszczednosci
natury finansowej. Badania Zrédlowe (zbieranie danych ze zrédel wtérnych)
sa niemal we wszystkich przypadkach mniej kosztowne (a ponadto mniej cza-
sochlonne) niz badania terenowe (gromadzenie danych ze Zrédel pierwot-
nych). Nie ma zadnego argumentu przemawiajacego za tym, by przeprowadzaé¢
wywiad, zamiast skorzysta¢ z dostepnych danych (a tym samym zaoszczedzi¢
czas i pienigdze). Az nazbyt czesto zdarza sie, ze §rodki finansowe s3 mar-
nowane na ,,ponowne wynajdywanie kota”. Jedna z przyczyn, dla ktérych
czesto rezygnuje si¢ z siegania do danych ze Zrédel wtérnych, ma charakter
formalny. Wickszos$¢ badant prowadzona jest przez prywatne agencje badan
rynku, dla ktérych badania wtérne sa z réznych przyczyn mato zyskowng
ustuga. Ze wzgledu na to prowadzenie badan wewnatrz firmy moze mie¢ prze-
wage nad ich realizacjg przez agencje badawcza.

Po zakoniczeniu badan zrédtowych (zaktadajac, ze nie uzyskano dzigki nim
wszelkich potrzebnych danych) nalezy opracowa¢ plan prowadzenia badan
terenowych, ktére pozwolg uzupelni¢ brakujace informacje. Nalezy wéwczas
wybra¢ poszczegdlne elementy badan pierwotnych (zajmiemy sie nimi szcze-
gotowo w kolejnych rozdziatach), czyli uwzgledni¢ nastepujgce kwestie:

< Charakter poszukiwanych danych — czy s3 one raczej ilos$ciowe czy
jakos$ciowe?
< Dobér préby, a w szczeg6lnosci:

% jej zakres — czy maja to by¢ ogélnie dorosli, czy tez na przyktad:
gospodynie domowe, nabywcy okreslonego rodzaju produktow,
przedstawiciele rynku konsumenckiego czy instytucjonalnego,

< segmenty i podgrupy wyréznione sposréd catej badanej préby,
ktore majg szczeg6lne znaczenie i na ktérych nalezy skupi¢ sie podczas
dobierania uczestnikéw badania,

< metoda doboru préby oraz jej liczebnosci (liczba ankietowanych).
< Metody gromadzenia informagji (wywiad bezposredni, ankieta telefoniczna,
ankieta pocztowa, obserwacja itd.).

< Sposéb analizy zgromadzonych danych (co jest szczegélnie istotne
w przypadku zaawansowanych technik, takich jak analiza potaczona).

Decyzje dotyczace powyzszych kwestii powinny, przynajmniej teoretycznie,
opiera¢ si¢ na zalozeniach przyjetych wczesniej co do celu badania, zakresu
potrzebnych informacji i dopuszczalnego marginesu bledu statystycznego.
W praktyce natomiast trzeba bra¢ pod uwage takze inne czynniki, przede
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wszystkim dostepne zasoby (zwlaszcza finansowe). Jest wysoce prawdopodob-
ne, ze pozgdane byloby przeprowadzenie wywiadéw bezposrednich z grupa
dwustu piec¢dziesieciu przedstawicieli branzy wytwarzajacej produkty kon-
sumenckie, jednak ze wzgledéw praktycznych (i z koniecznosci) wybér pada
na ankiete pocztowa. W przypadku badan o charakterze komercyjnym — nie-
zaleznie od tego, czy sa one prowadzone wewnatrz firmy, czy zlecone — tego
rodzaju kompromis wynika zazwyczaj z koniecznosci. Stosowane metody ba-
dawcze znacznie odbiegaja od prawidel sztuki i czesto dalekie s3 od ideatu,
poniewaz ze wzgledu na ograniczony budzet stosujg kompromisowe rozwia-
zania w zakresie doboru niezbednych informacji czy doktadnosci badania.
Istnieje jednak granica, po ktérej przekroczeniu takie uproszczenia stwarzaja
pewne niebezpieczenstwo — jezeli ze wzgledéw finansowych miatyby zostaé
zastosowane metody uniemozliwiajace zebranie odpowiednio precyzyjnych
danych, wéwczas lepiej jest w ogdle nie przeprowadzaé badania. W takiej
sytuacji lepiej podja¢ decyzje na podstawie przeczué, niz opierajac sie na wa-
dliwie przeprowadzonym badaniu, ktére przyniostoby w znacznym stopniu
przektamane wyniki.

Zasoby

Jak juz wspomniano, ogromny wplyw na wybér metody badawczej ma roz-
miar dostepnych zasobéw, przede wszystkim za$ srodkéw finansowych. Dys-
ponujac odpowiednia iloscig pieniedzy, mozna doskonale poradzi¢ sobie
z ewentualnymi brakami w innych dziedzinach.

Jaki budzet nalezy przeznaczy¢ na badania marketingowe? Metodolog ide-
alista powiedzialby, ze nalezatoby przeznaczy¢ na badania tyle pieniedzy, ile
bedzie potrzebne na realizacje ich celu, zgromadzenie niezbednych informacji
oraz wykorzystanie metod badawczych, ktére pozwola zebra¢ dane niezbedne
do osiagniecia przyjetego poziomu dokladnosci. W praktyce jednak jest to
raczej kwestia $srodkéw przeznaczonych lub dostepnych dla zespotu badawcze-
go oraz ich stosunku do pozostatych wydatkéw firmy. Co wiecej, w sytuacji
gdy firma moze sobie pozwoli¢ na wszelkiego rodzaju wydatki, nalezy bra¢
réwniez pod uwage inne kwestie, w szczegdlnosci za$ ryzyko zwigzane z de-
cyzja, ktéra ma zosta¢ podjeta na podstawie wynikow badan. Jezeli ma sie
ona wigza¢ z wydatkami rzedu miliona ztotych, warto zainwestowa¢ w pro-
jekt badawczy nawet 10 000 zlotych — gdyby badanie wykazato, ze plano-
wana inwestycja ma nikle szanse powodzenia, firma stracitaby nie milion,
a 10 000 ztotych. Kiedy jednak wydatki zwiazane z decyzja nie s3 tak duze,
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mniejsze musza by¢ takze koszty badania — z oczywistych wzgledéw nie
warto wydawa¢ dziesieciu tysiecy na badania, jezeli wydatki zwiazane z pod-
jeciem decyzji s3 podobnego rzedu. Z taka sytuacja stykamy sie czesto w przy-
padku badan dotyczacych reklam, kt6rych budzet jest przewaznie dos¢ wysoki
w poréwnaniu do nakladéw na samg kampani¢ promocyjng. Na przyktad
badanie skutecznosci kampanii reklamowej prowadzonej w sektorze business-
to-business wartej 50 000 ztotych moze kosztowaé 30 000, jezeli przed jej roz-
poczeciem nalezy zebra¢ dane od 200 firm i poréwna¢ z danymi zebranymi
na takiej samej probie po zakoriczeniu akcji promocyjne;.

Do planu badar marketingowych powinien zatem zosta¢ wlaczony element
dotyczgcy budzetu, jakim dysponuje badacz. Pozwoli to analizowaé¢ poziom
rzeczywistych wydatkéw i konfrontowaé go z iloscig dostepnych zasobow.
Dzieki temu uda sie by¢ moze nie przekracza¢ budzetu, a jesli juz do tego
dojdzie, to jedynie z uzasadnionych powodéw. W przypadku badan prowa-
dzonych wewnatrz firmy mamy do czynienia z kosztem rzeczywistym oraz
z kosztem hipotetycznym. Pierwszy z nich obejmuje wydatki zwigzane z po-
drézowaniem i materiatami, drugi za$ zwiazany jest z kosztem pracy oséb
odpowiedzialnych za prowadzenie badan. Czas, jaki po$wiecajg na badania,
ma bowiem swoja warto$¢, poniewaz jesli oprowadzenie badan sprawia, ze
nie wykonujg swoich normalnych zadan, mozemy méwi¢ o kosztach alter-
natywnych — zysku, ktéry zostatby przez nich wypracowany, gdyby wyko-
nywaly swoja codzienng prace. Od struktury i kultury organizacji zalezy,
czy koszty tego rodzaju sa brane pod uwage, mierzone i wliczane w koszty
badan marketingowych — niemniej jednak sporéw co do tego, ze istnieja,
nie ma. Zlecenie przeprowadzenia badan firmie zewnetrznej moze si¢ w pew-
nych okolicznosciach okaza¢ rozwigzaniem bardziej korzystnym.

W przypadku badan marketingowych oprécz srodkéw finansowych niezwy-
kle istotnym zasobem sa takze odpowiednio wykwalifikowani ludzie. Od tego,
kogo mozna zaangazowa¢ do realizacji projektu oraz ile czasu pracownik
ten bedzie mégl na to poswieci¢, zalezy nie tylko tempo prac, ale takze do-
bér metod (ktére musza przeciez odpowiada¢ umiejetnosciom badacza). Jedna
osoba prowadzaca wewnetrzne badanie w firmie moze przeprowadzié, po-
wiedzmy, 20 wywiadow z przedstawicielami §wiata biznesu odpowiedzialny-
mi za podejmowanie kluczowych decyzji lub tez pewng ograniczong liczbe
dogltebnych badan jakosciowych (na rynku konsumenckim). Najprawdo-
podobniej nie jest jednak w stanie wzig¢ udziatu w zakrojonym na skale ca-
tego kraju programie ankiet przeprowadzanych w warunkach domowych ze
100 respondentami. Tego typu ograniczenia sktaniaja do zmiany metod



Planowanie badar marketingowych 59

badawczych (i wykorzystania cho¢by ankiet telefonicznych lub pocztowych),
a ponadto wymuszaja zmniejszenie liczebnosci préby (cho¢ nalezy przy tym
mie¢ na wzgledzie zachowanie wielko$ci pozwalajacej osiggna¢ wynik miesz-
czacy sie w przyjetym marginesie biedu).

W sytuacji, w ktérej badanie jest prowadzone przez przedstawicieli zewnetrznej
firmy, kwestia ograniczonego charakteru zasobéw ludzkich nie stanowi juz
takiego problemu, poniewaz jednym z kryteriéw wyboru agencji do realiza-
¢ji konkretnego projektu bedzie wlasnie jej zdolnos¢ do zapewnienia odpo-
wiedniej kadry. Co wiecej, ustugi profesjonalnej agencji badan marketingo-
wych moga tez rozwigza¢ problemy firm prowadzacych wlasne wewnetrzne
badania, cho¢by w zakresie field and tab (patrz rozdziat 14.).

Harmonogram

Niezbednym elementem planu badan marketingowych jest harmonogram.
Nawet jezeli zaden termin nie zostal wyznaczony i nic nie ogranicza badacza
w realizacji jego zadan, lepiej jest wyznaczy¢ pewna date zakoniczenia pro-
jektu, gdyz w przeciwnym razie istnieje ryzyko, ze bedzie sie on przeciggat
w nieskoniczono$¢. Ustalajac harmonogram, nalezy bra¢ pod uwage dwa czyn-
niki — jaki jest termin zakonczenia prac oraz ile czasu wymaga przeprowa-
dzenie zaplanowanych dziatan. To ostatnie zalezy w duzej mierze od dostep-
nych zasob6w, a doswiadczenie zwigzane z wykorzystaniem poszczeg6lnych
metod umozliwi dokonanie realistycznych szacunkéw dotyczacych czasu
potrzebnego na realizacje poszczeg6lnych etapéw planu. Termin zakonicze-
nia prac zwigzany jest na ogo6l z uwarunkowaniami o charakterze zewnetrz-
nym, w szczegdlnosci za§ ogélniejszymi ramami czasowymi — czas dostar-
czenia wynikéw badan musi zosta¢ dopasowany, na przyktad, do momentu
otwarcia nowego zakladu produkcyjnego, do potrzeb zwigzanych z opraco-
wywaniem biznesplanu na kolejny rok czy zamknieciem okresu rozliczenio-
wego. W zwigzku z tym mozna do pewnego stopnia przyspieszy¢ przebieg
prac lub tez ograniczy¢ zakres badan. Oczywiécie poprawne przeprowadze-
nie badania w krétkim czasie nie jest niemozliwe, jednak takze w tym zakre-
sie istnieje granica, ponizej ktérej trzeba i§¢ na kompromis — jego skutkiem
bedzie spadek jakosci. Pamietajmy wiec, ze tylko niektdre terminy s3 abso-
lutnie nienaruszalne.
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Zapewnienie jakosci
na odpowiednim poziomie

Dobre badanie marketingowe moze przyczyni¢ sie do podjecia trafnej decy-
zji, natomiast badanie zle wykonane moze wprowadza¢ w blad. Kazdy pro-
jekt badawczy musi dawa¢ gwarangje, ze jego wyniki beda miesci¢ sie w okre-
$lonych przedziatach wiarygodnosci. Spelnianie pewnych standardéw jakoscei
(gwarantujacych, ze zebrane dane nadaja si¢ do wykorzystania w konkret-
nym celu) to zatem kwestia, kt6rg nalezy uwzgledni¢ podczas opracowywania
i wykonywania planu badan. Jednym z czynnikéw decydujgcych o jakosci
jest schemat badania — wybér miedzy danymi ilo§ciowymi a jako§ciowymi,
liczebnos$¢ préby i metody badan terenowych musza by¢ dostosowane do
przyjetych celéw i zalozen dotyczacych potrzebnych danych. Ponadto jakos¢
ma takze wymiar organizacyjny — zalezy od tego, jak badanie jest zarzadzane
i kontrolowane. Niedociggniecia w tych dziedzinach nie musza odbija¢ sie
na wiarygodnosci danych, istnieje jednak do$¢ znaczne prawdopodobienistwo,
ze taki wlasnie skutek wywotajg. Cztery gléwne czynniki o charakterze orga-
nizacyjnym wplywajace na jako§¢ badan marketingowych to:

< fachowos¢,

< metody pracy,
< weryfikacja dziatan,
% potwierdzenie wynikéw.

Fachowos¢ to cecha odnoszaca si¢ do 0oséb odpowiedzialnych za prowadze-
nie prac badawczych — czy majg one umiejetnosci niezbedne do przygoto-
wania i przeprowadzenia projektu. Ma ona istotne znaczenie zaréwno w od-
niesieniu do samych badaczy, jak i do personelu pomocniczego. Whasciwe
przeprowadzenie projektu badawczego, podobnie jak prawidtowa interpre-
tacja zgromadzonych danych, wymaga doskonale przygotowanych i doswiad-
czonych spegjalistéw. Jednak takze personel pomocniczy — szczegdlnie osoby
odpowiedzialne za zbieranie danych — musi posiada¢ pewne okreslone
umiejetnosci. Bledy popetnione podczas prowadzenia badan terenowych moga
spowodowac istotne znieksztalcenie wyniku badania, ktérego poziom bedzie
znacznie przekraczal przyjety margines bledu z danej préby. Pozyskanie
personelu majacego niezbedne umiejetno$ci wymaga od firmy prowadzacej
badania lub od odpowiedniej jednostki w przedsiebiorstwie przeprowadze-
nia odpowiedniego procesu rekrutacji oraz serii szkolen.
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Aby stale osigga¢ wysoky jako$¢ badan, potrzeba nie tylko wyszkolonych
pracownikéw majacych odpowiednie umiejetnoéci — niezbedna jest takze
pewna dyscyplina pracy, ktéra gwarantuje skutecznos¢. Co nalezy rozumiec¢
pod tym pojeciem? Zalezy to oczywiscie od rozmiaréw, struktury i charak-
teru organizacji — podejécie wlasciwe w przypadku agencji jednoosobowej
nie sprawdzi sie w odniesieniu do agencji z krajowej czoléwki. Metody pracy
nie musza przybiera¢ formy sformalizowanego ,,systemu”, chociaz im wieksza
organizacja, tym wigksze znaczenie takiej instytucjonalizacji. Warto tez pod-
kresli¢, ze okreslenie metod pracy nie stanowi przeszkody dla skutecznego
projektowania badan czy dla kreatywno$ci — pelni dla nich raczej funkeje
punktu odniesienia.

Weryfikacja dziatan polega na sprawdzeniu, czy plan badania jest w catosci
realizowany. Moze sie to wigza¢ z koniecznoscig wypracowania licznych
metod kontrolnych. Weryfikacja pozwala sprawdzi¢, jak ma si¢ schemat ba-
dania do przyjetych celéw, kwestionariusz do zatozen dotyczacych potrzeb-
nych danych oraz czy wywiady prowadzone s3 zgodnie ze schematem (na
przyklad czy pytania zadawane s3 w okreslony sposéb). Zakres weryfikacji
dzialan uzalezniony jest przede wszystkim od tego, jak szczegétowego roz-
dzialu zadan dokonano oraz od liczby cztonkéw zespotu projektowego. Wiek-
sz0§¢ agencji prowadzacych badania marketingowe zatrudnia dos¢ czesto
tymczasowych pracownikéw do prowadzenia ankiet. W takiej sytuacji ko-
nieczne jest opracowanie formalnych metod weryfikacji pracy badawczej
w terenie — wiekszo$¢ z nich opiera sie na technice polegajacej na dokonaniu
ponownego wywiadu z pewng liczbg ankietowanych (patrz takze rozdziat 14.).

W przypadku wigkszosci dziedzin potwierdzenie wynikéw nastepuje poprzez
powtdrzenie badan. Wyniki eksperymentu moga by¢ — i w wiekszosci przy-
padkéw faktycznie sa — sprawdzane przez powtdrzenie doswiadczenia (czego
dokonuje na ogét inna niz pierwotnie grupa naukowcéw). Teoretycznie ilo-
$ciowe badanie rynku datoby sie w ten sposéb powtérzyé. Drugi wywiad
prowadzony przy uzyciu tej samej metody powinien przynies¢ (oczywiscie
przy uwzglednieniu bledu statystycznego) taki sam rezultat jak pierwszy, cho¢
uplyw czasu mogt oczywiscie mie¢ wplyw na zmiane wynikéw (niezaleznie
od tego, co jest przedmiotem badania) — wystarczy poda¢ przyktad sondazy
wyborczych wskazujacych na czeste zmiany opinii politycznych. W praktyce
wiec potwierdzanie wynikéw badari poprzez ich powtarzanie jest metodg nie-
efektywng. Zreszta, ze wzgledéw praktycznych i finansowych, proby potwier-
dzenia wynikéw w ten sposéb podejmowane s3 niezwykle rzadko — w tym
sensie badania ad hoc (w przeciwietistwie do badan o charakterze ciggtym lub
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mierzacych skuteczno$¢ konkretnych dziatan) sa jednorazowe. Inng metoda
potwierdzania stusznosci wynikéw badania jest poréwnywanie rzeczywistych
skutkéw podjetej decyzji z prognozami opracowanymi na podstawie rezul-
tatéw badania. Problem polega jednak na tym, ze w tym momencie za p6zno
juz na potwierdzanie wiarygodnosci zebranych danych — wnioski z nich
plynace zostaly juz wykorzystane w praktyce. Ponadto z wielu powodéw rze-
czywiste skutki nie s3 dobrym miernikiem stusznosci lub niestusznosci tez
sformutowanych na podstawie badania. Moze si¢ przeciez zdarzy¢, ze wnioski
sformutowane przez badaczy beda whasciwe, ale podczas realizacji projektu
zostang popelnione bledy. Zdarza sie tez, ze wyniki badan staja sie¢ samo-
spelniajacy sie przepowiednia — na ich podstawie dokonany zostaje wybér
jednej z mozliwosci, a nastepnie na jej wprowadzeniu w zycie koncentruje
sie wszelkie wysitki, co — niejako automatycznie — sprawia, ze okazuje sie
ona sukcesem. W zwiazku z powyzszym rzadko istnieje mozliwo$¢ systema-
tycznego potwierdzenia wynikéw badan, chociaz mozna w tym celu prébo-
waé postugiwac sie takimi metodami, jak poréwnywanie wnioskéw plynacych
z zebranych danych z tezami innego, niezaleznego opracowania. Poniewaz
potwierdzenie wynikéw badan stwarza tak istotne problemy, coraz czeéciej
obserwujemy dzialania, ktérych celem jest wypracowanie lepszych sposobow
kontroli i gwarantowania jakosci.

Przygotowania pisemnej wersji planu

Kazdy projekt — niezaleznie od swoich rozmiaréw i stopnia zlozonosci, a tak-
ze od tego, czy prowadzony jest przez firme na jej wewnetrzny uzytek, czy
jest zlecany profesjonalnej agencji — powinien zosta¢ opracowany w formie
pisemnego planu. W przypadku specjalistycznej agencji stanowi on element
zlecenia — jest przygotowywany w formie oferty i przedstawiony przed za-
warciem umowy. Nie istnieje jeden schemat okreslajgcy strukture takiego
planu, jednak powinien on omawia¢ lub porusza¢ przynajmniej nastepujace
kwestie o kluczowym znaczeniu:

< Analiza problemu lub zagadnienia, ktéremu po§wiecone jest zadanie.

% Cel badania.

< Badania pozwalajace zgromadzi¢ potrzebne informacje — zakres, granice
przestrzenne, dopuszczalny margines bledu statystycznego.

< Metody badawcze. Schemat omawiajacy znaczenie badan Zrédlowych
(danych ze zrédel wtérnych) i badan pierwotnych. Wybér miedzy
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metody ilosciowy a jako$ciowa. Kwestie zwigzane z doborem préby.
Metody gromadzenia danych oraz zwiazane z nimi kwestie dotyczace
wybranej techniki analizy wynikéw.

< Raport (w jakiej formie wyniki badania zostang przedstawione osobom
odpowiedzialnym za podjecie decyzji).

< Harmonogram (rozpisany na gléwne etapy i podejmowane w ramach
nich dziatania).

< Koszty poszczegélnych elementéw badania.

% Zagadnienia zwiazane z zapewnieniem odpowiedniego poziomu jakosci.

Nasza rada — nalezy zawsze opracowa¢ pisemny plan omawiajacy kazdy
z aspektéw pracy, o ktérych byla mowa w niniejszym rozdziale. Moze si¢ to
wydawa¢ nadmiernym formalizmem w sytuacji, gdy badacz i uzytkownik wy-
nikéw to jedna i ta sama instytucja, jednak nawet w tym przypadku latwiej
jest prowadzi¢ skuteczne badania, majac opracowany jasny plan. W takich
warunkach jego forma jest nieistotna i, o ile tylko jest czytelny, jego szata
graficzna nie ma wielkiego znaczenia. Jednak juz w momencie, kiedy trzeba
przedstawi¢ go innym, na przyklad dziatowi firmy, dla ktérego badanie ma
zosta¢ wykonane — zazwyczaj odbywa sie to, jeszcze zanim projektowi zosta-
nie przydzielony budzet — jako$¢ prezentacji ma niebagatelne znaczenie.
Nawet jesli przekazywany komunikat jest taki sam, informacja podana w atrak-
cyjniejszej formie wydawac sie bedzie bardziej wiarygodna. (W rozdziale 13.
omawiamy szczegétowo zagadnienie pisania tego rodzaju notatek).



