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1. Wstep

W niewielu branzach wejscie w nowy XXI wiek oznacza takie zmiany jakie
nastapily w branzy badan marketingowych. W ostatnich 5 latach dokonaty si¢
istotne przeksztalcenia zaréwno kapitalowe/wlasnosciowe (np. fuzje i sprzedaze),
jak i technologiczne. Co wazne, zmiany te, pojawiajace si¢ zwykle najpierw na
zachodzie Europy czy w USA, szybko docieraja do Polski, powodujac ze stajemy
si¢ rownorzednymi partnerami. W artykule wskazemy na kilka zasadniczych
rezultatéw rozwoju technologii informatycznych dla branzy badawczej.

2. Zmiany w technologiach informatycznych istotne dla branzy
badawczej (rozwdéj komputeryzacji, Internetu)

Sposréd rozmaitych nowosci technologicznych, w ktore obfituja ostatnie lata,
najwazniejsze dla branzy badan marketingowych wydaja sie trzy zjawiska:

e wprowadzenie powszechnie uzywanych komputerow osobistych, co
pociagnelo za soba tworzenie i uzywanie specjalistycznego oprogramowania
branzowego (projektowego, administracyjnego i analitycznego). Ulatwilo to
pracg wewnatrz firmy badawczej zwiazana nie tylko z przygotowaniem
narz¢dzi i analiza oraz prezentacja wynikow, ale tez z organizacja badan,
utrzymywaniem sieci ankieterskich itp.
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e masowa telefonizacja w krajach uprzemystowionych, ktéra po wprowadzeniu
telefonii komorkowej objela takze kraje, w ktorych budowa sieci naziemnych
jest z réznych wzgledow stabo optacalna (np. wedhug agencji Ask Africa Ltd.
w RPA w 2005 r. telefony stacjonarne miato ok. 10% populacji, a komérkowe
—47,4%).

e szybki rozwoj Internetu. Truizmem jest wskazywanie Internetu jako
technologii najszybciej rozwijajacej si¢ w historii ludzkosci; znacznie szybciej
niz radio, telewizja czy telefon.

Kazda z tych zmian w istotny sposob wplywa na badania marketingowe,
szczegolnie na ich projektowanie i prowadzenie pracy w terenie.

3. Zmiany w metodologii badan

CATI — rewolucja, ktéra szybko stala si¢ tradycja

Masowa telefonizacja pozwolila na swego rodzaju rewolucj¢ w komunikacji z
respondentem. Dzigki telefonowi jest latwiej dostepny, a czas przeznmaczony na
prac¢ w terenie moze zosta¢ znmacznie skrocony. Doswiadczenie krajow Europy
Zachodniej pokazato, ze masowe przejscie z badan typu face fo face na badania
telefoniczne (szczegdlnie wspomagane komputerowo — CATI) dokonatlo sig, gdy
odsetek telefonizacji gospodarstw domowych przekroczyl 60%. W Polsce ta
rewolucja nastapita stosunkowo niedawno. Badania z zastosowaniem CATI zostaly
wdrozone ok. potowy lat dziewieédziesiatych. W roku 1999 poprzez badania
telefoniczne zrealizowano w Polsce 10% wszystkich wywiadow, w roku 2004 zas
telefonicznie zrealizowano juz 36% wywiadow'. W niektorych grupach
docelowych, jak np. menedzerowie sredniego i wyzszego szczebla, praktycznie nie
prowadzi sie juz badan ilosciowych metodami tradycyjnymi, polegajacymi na
bezposrednim kontakcie ankietera z badana osoba lub za pomoca ankiet
pocztowych.

Aktualny odsetek telefonizacji (w zakresie telefonii stacjonarnej) gospodarstw
domowych w Polsce wynosi ok. 78% i od pewnego czasu nie ulega istotnej
zmianie (przeszkoda we wzroscie jest, by¢ moze, podaz tanich ofert telefonii
komorkowej). Wrciaz duze sa dysproporcje w telefonizacji obszarow
wielkomiejskich i wiejskich [6]. Powoduje to, ze zastosowanie metody CATI w
badaniach reprezentatywnych poza wielkimi miastami natrafia na istotna bariere,
choé czgsto wystarcza do podejmowania decyzji marketingowych. Niemniej
badania telefoniczne ze wspomaganiem komputera uznano za technologi¢
uzyteczna do prowadzenia badan reprezentatywnych, nawet przy sondazach
wyborczych (co widoczne bylo chocby jesienia 2005 r. przy wyborach

! Katalogi firm badawczych z lat 1999 i 2004 Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii.
W 1999 roku przeprowadzono okoto 200 000 wywiadéw telefonicznych na ogdlng liczbe 2 000 000
wywiadéw, w 2004 roku odpowiednio 1 590 000 i 4 410 000 wywiadow.
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parlamentarnych i prezydenckich), wymagajaca jedynie odpowiedniego doboru
proby i procedur analitycznych (np. wazenia proby).

W roku 2005 wszystkie znaczace agencje badawcze w Polsce, prowadzace
badania ad hoc, mialy wlasne studia CATI i oferowaly prowadzenie wywiadéw
telefonicznych. Liderzy w tym obszarze — SMG KRC i Pentor, tylko w roku 2004
przeprowadzili lacznie ponad pét miliona takich wywiadoéw (calos¢ wywiadéw
CATI w branzy — ok. 1,46 miliona) [4].

Wywiady telefoniczne, mimo wielu ograniczen (np. zwiazanych z czasem
trwania czy niemozmoscig testowania wizualnych materiatow bodzcowych),
pozwalaja na zastapienie wywiadow bezposrednich i wydaje si¢, ze w tym
obszarze substytucja jest zmaczna. Zastapily one takze znaczna czg$C ankiet
pocztowych, oferujac pewnosé dotarcia do odpowiedniego respondenta, znacznie
lepszy poziom zwrotow (response rate) i mniejsza liczbe bledéw ankieterskich
(program CATTI ulatwia wlasciwe prowadzenie wywiadu).

Badania on-line w metodach jakosciowych i ilo§ciowych (CAWI)

Ostatnie lata przyniosty kolejna zmiang technologiczna — badania on-line. W
Polsce wciaz jeszcze ,raczkuja” i sa obarczone wizerunkiem metody dobrej
jedynie do badania internautéw lub kwestii zwigzanych z samym Internetem, na
swiecie zas (zwlaszcza w USA) niedawno zostaly uznane za metod¢ pozwalajaca
na prowadzenie wiarygodnych badan, takze sondazy opinii publicznej. Wedlug H.
Taylora i G. Terhaniana z firmy Harris Interactive (bedacej liderem na rynku badan
on-line w USA) w latach 2001-2002 Internet — jako technologia wykorzystywana
w badaniach marketingowych i spolecznych zostat zaakceptowany przez zaréwno
zleceniodawcow, jak i przez respondentow ([7], za [2]).

Z punktu widzenia osoby podejmujacej decyzje marketingowe w badaniach
marketingowych istotne sa jakos¢ danych oraz czas i koszt ich dostarczenia. Jesli
zastosujemy metod¢ pozwalajaca skroci¢ czas i zmniejszy¢ koszt dostarczenia
danych przy zachowaniu poréwnywalnej jakosci, to taka metoda stanie sig¢
powszechnie akceptowalna. Taki proces mial miejsce w przypadku zmiany badan
face to face na badania CATI i ma miejsce dzis, gdy badania on-line zast¢puja
inne metodologie. Generalnie zleceniodawcy badan akceptuja stosowanie nowej
metody, gdy wyniki badan prowadzonych metoda tradycyjna i nowa sa
porownywalne. Takim przelomem w akceptacji metody on-line do badan
reprezentatywnych byly badania prowadzone w USA przez Harris Interactive
przy okazji wyborow prezydenckich w 2000 r. Proba badawcza zostala pobrana z
panelu Harris Interactive liczacego w USA ok. 5 milionéw uczestnikow.
Prognozy réznity sie od rzeczywistych wynikow wyboréw maksymalnie o 1,5%,
dla wynikéw zaréwno ogélnoamerykanskich, jak i dla poszczegdlnych Stanow?.
Sukces tych pomiaréw opieral si¢ na wprowadzeniu bardzo zaawansowanej

? Na podstawie publikacji Harris Interactive. Materiaty wlasne IMAS International.
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procedury wazenia danych, uwzgledniajacej obok zmiennych socjodemograficz-
nych takze zachowania i postawy (propensity weighting). Opracowanie
stosownej procedury wymagalo przeprowadzenia wielu badan poréwnawczych
metodami reprezentatywnymi i on-line.

Aktualnie w USA 15% wszystkich wydatkéw na badania to wydatki na
badania on-line, w Holandii, na Lotwie, Szwecji, Finlandii jest to ok. 10% [5]. Przy
czym nie chodzi tu o nowe badania nad korzystaniem z Internetu czy ocenga stron
internetowych, ale o zastosowanie metody badawczej on-line w zastgpstwie metod
tradycyjnych, szczegélnie w badaniach grup celowych. Czy w takim razie mamy
juz do czynienia z podobna rewolucja jak w przypadku metody CATI? Wydaje sig,
ze tak, cho¢ jeszcze nie na skale masowa. Doé¢ szybki rozwdj badan on-line
dokonuje si¢ w USA i Europie Zachodniej, znacznie wolniej w pozostatych
czegsciach globu. Wydatki na badania typu on-line pomi¢dzy rokiem 1996 a rokiem
2001 wzrosty 120 razy, z 5 do 603 milionow USD. 80% tej kwoty przypada na
Stany Zjednoczone [2]. W 2003 roku tylko w USA wydatki na badania on-line
osiagnely juz 800 milionéw USD [5]. Co prawda, badania tradycyjne typu face to
Jface nadal sa podstawowym sposobem pozyskiwania danych marketingowych w
skali calego swiata, jednak naturalnie ,,wymieraja” juz w Ameryce Pélnocnej i
polnocno-zachodniej Europie. Niektore z agencji badawczych w tych regionach
zlikwidowaly juz dzialy badan face to face, a gtownym sposobem pozyskiwania
danych staja si¢ panele internetowe, ze wzgledu na szybkos¢, koszt pozyskania
danych oraz ich jakos¢ [3].

Co sprzyja, a co hamuje rozwdj badan on-line? Wydaje si¢, ze gléwna
przeszkoda jest niedostateczny dost¢p do Internetu zwiazany z brakiem stosownej
infrastruktury (dostep szerokopasmowy) lub z dosé¢ wysokimi oplatami za
korzystanie z sieci. Dodatkowym czynnikiem moga by¢ pewne normy kulturowe.
Trudno inaczej wyjasnic to, dlaczego krajem dominujacym pod wzgl¢dem rozwoju
badan on-line jest USA, gdzie z szerokopasmowego Intermetu korzysta 30%
gospodarstw domowych (11 pozycja w rankingu S$wiatowym), a w Korei
Poludniowej, gdzie Internet szerokopasmowy w 73% gospodarstw domowych (1
pozycja w rankingu $wiatowym), wydatki na badania on-line to tylko 2% sumy
wydatkow na badania marketingowe [8].

Elementami sprzyjajacymi rozwojowi badan on-line bgda rosnace ograniczenia
w stosowaniu metod doboru losowego (niskie wyczerpanie zalozonych prob) i
regulacje prawne powodujace rosnacy koszt wynagrodzen ankieteréw, szczegélnie
w Europie [5].

Istotna dla rozwoju badan on-line bedzie tez akceptacja klientéw (uznanie
wiarygodnosci badan prowadzonych takim sposobem), respondentéw (ich zgoda
na badanie wciaz jest jednym z powazniejszych probleméw w badaniach CATI).

Spektrum zastosowania Intermnetu w badaniach marketingowych jest juz
obecnie bardzo szerokie. Na szeroka skal¢ stosuje si¢ obecnie technologie
internetowe w badaniach jakosciowych, np. do prowadzenia wywiadéw grupowych
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on-line. Dodatkowo mozliwe jest nawet rozszerzenie mozliwosci prowadzenia
badan. Dobrym przykladem jest tu metoda okreslana jako ,,Bulletin Board” —
respondenci tworza grupg jak do badania typu Focus Group Interview, jednak samo
badanie roztozone jest na kilka dni. Kazdy z respondentow jest cztonkiem grupy w
dogodnym dla siebie czasie, odnoszac si¢ do pozostawionych dla niego pytan
moderatora i reakcji innych uczestnikéw grupy. Takie podejscie daje mozliwos¢
uczestnictwa w badaniach respondentom trudno dostgpnym i mieszkajacym daleko
od siebie; w przypadku tradycyjnej metody wywiadu grupowego zorganizowanie
podobnej grupy byloby niemozliwe.

W badaniach ilosciowych on-line wykorzystuje sie najczesciej osoby z
dostepem do Internetu, deklarujace gotowos¢ wspolpracy w tzw. panelu
badawczym w dluzszym okresie. Duza liczebnos¢ ,,panelistow” pozwala na nowe i
niespotykanie latwiejsze niz w kazdej innej metodzie prowadzenie badan na
grupach trudno dostgpnych i w obszarach nieadekwatnych do wywiadéw z
udzialem ankietera. Pozwala np. uzyskiwaé relatywnie niedrogi dostep do
»rzadkich” i trudno dostgpnych w inny sposob grup docelowych, np. do oséb
niepelnosprawnych, cierpiacych na rzadkie dolegliwosci, specjalistow waskiej
branzy itp. W takim przypadku rekrutacja do badan na waskich targetach oznacza
wyslanie zapowiedzi badania w ciggu niewielu minut i uzyskanie wynikow w
ciagu kilku dni, podczas gdy rekrutowanie i prowadzenie badania tradycyjnymi
metodami trwaloby wiele tygodni, jesli w ogole byloby mozliwe. ,Intymnosc”
Internetu pozwala tez bezposrednio respondentowi zada¢ pytania trudne, drazliwe,
np. zwiazane z seksualnoscia czy chorobami i uzyska¢ wiarygodne odpowiedzi.
Metody tradycyjne wymagaja w takich przypadkach specjalnych zabiegow, np.
wreczania specjalnej ankiety do samodzielnego wypetnienia bez udzialu ankietera.

CAPI — badania face to face ze wspomaganiem komputera

Wykorzystanie komputerow przenos$nych do prowadzenia badan bezposrednich
w dobie powszechnej komputeryzacji wydaje si¢ dos¢ oczywiste, jest tez w Polsce
coraz powszechniej stosowane (udziat CAPI w ogodlnej liczbie osob badanych w
2004 r. to ok. 11%; w 2004 r. przeprowadzono ich — lacznie w domach i w studio —
ok. 500 tys.). Do rozwoju tej metody zachecaja oczywiste zalety techniczne.
Kwestionariusz programowany centralnie i instalowany w laptopach uzywanych
przez ankieterow ma te zalete nad kwestionariuszem papierowym, ze pozwala
unikna¢ wielu bledow popelnianych przez ankieterow podczas prowadzenia
wywiadow (np. zwiazanych z blgdnym zapisem i filtrami do kolejnych pytan).
Aktualnie, przy wykorzystaniu mozliwosci Internetu ankieter moze laczyc si¢ z
serwerem centralnym, pobierajac zaprogramowany kwestionariusz do badan, a po
przeprowadzonym badaniu polaczyé si¢ ponownie i przestac dane z
przeprowadzonych wywiadéw. W takim przypadku kontrola danych i ich
przetwarzanie moze odbywac si¢ natychmiast po zakonczonej, nawet czastkowo,
pracy w terenie. Rezultaty otrzymywane sa zatem szybko, co stanowi jedna z
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zasadniczych zalet CAPI. Badania prowadzone sa z wykorzystaniem zaréwno
duzych laptopo6w, jak i niewielkich Pocket — PC.

Na szeroka skale nie wykorzystuje si¢ jeszcze do badan telefonow
komoérkowych. Jednak wprowadzenie systemu komunikacji GPRS (General Pocket
Radio Service) i upodobnianie si¢ telefonéw komorkowych do mini komputerow
oraz korzystanie z mobilnego Internetu moze w niedalekiej przyszlosci przyniesé
istotne zmiany w tym zakresie. Obecnie telefony komérkowe moga stuzy¢ np. do
przesylania zebranych wynikow za pomoca np. SMS. Eksperymenty z
wykorzystaniem telefonéw komoérkowych przeprowadzone w ostatnim czasie w
Norwegii pokazaly takze, ze metoda ta moze pod pewnymi warunkami zostaé
wykorzystana do badania niezwykle mobilnych i stad trudnych do rekrutacji oséb
miodych [1].

4. Zmiany w prowadzeniu/organizacji badan

Kiedy w 1995 roku rozpoczynaliSmy prace w IMAS, naszymi gléwnymi
narzgdziami stuzacymi do kontaktu z klientami i ankieterami byly faks, telefon i
poczta. Anegdota stala sie decyzja o zakupie bardzo nowoczesnego telefaksu w
2000 r. — koszt tego zakupu nigdy si¢ nie zwrécit. Szybki rozwdj Internetu sprawil,
7ze obecnie zdecydowana wiekszo$¢ kontaktow odbywa sie droga mailowa;
tradycyjne sposoby sa wykorzystywane do specyficznych zadan (np. przesylania
umow czy drukowanych materiatéw bodzcowych). Mniejsza liczba kontaktow
osobistych (np. briefingéw) powoduje, ze wirtualni partnerzy musza polega¢ na
swoim dobrym wizerunku i lojalnosci. Duzego znaczenia nabieraja rekomendacja
innych klientéw, marka, przynalezno$¢ do §wiatowych uznanych organizacji (np.
ESOMAR). Latwos$¢ i niskie koszty rozsylania zapytan ofertowych do wielu
potencjalnych partneréw powoduje tez, ze powszechne staje si¢ zbieranie ofert z
wielu firm podwykonawczych, co ulatwia ich pordwnanie i negocjacje cenowe.

Rozwdj technologiczny i zmiany metodologiczne pociagaja za soba takie
Zmiany organizacyjne i personalne. Technologie informatyczne i globalizacja
usunely bariery komunikacyjne pomiedzy krajami i spowodowaty nowe podziaty
na rynku ustug badawczych. Powszechnie znane jest tworzenie centralnych
systemow obstugi klienta w krajach o nizszym koszcie sily roboczej, a majacych
wykwalifikowane kadry (Polska, Indie). Podobne zjawiska maja miejsce w
badaniach mig¢dzynarodowych, w ktorych globalne firmy badawcze zlecaja prace
zwiazane z miedzynarodowa koordynacja badan i przetwarzaniem danych. Na
przyklad w ostatnich dwoch latach nasza firma koordynowala prace dla klientow z
Niemiec, Wielkiej Brytanii i USA w takich krajach, jak Chiny, Japonia, Egipt,
Arabia Saudyjska oraz w wigkszosci krajow europejskich. Firmy amerykanskie
przenosza prace analityczne do krajow, w ktérych dzialaja wyspecjalizowane firmy
(np. Indie). Dodatkowym zyskiem moze by¢ réznica zwiazana ze strefami
czasowymi — praca w rezultacie odbywa si¢ praktycznie przez cala dobg.
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Dos¢ ciekawe zmiany mozna obserwowac takze w zakresie pracy ankieterskiej.
Z jednej strony, zawod ankietera moze zaginaé w kontekscie powszechnych badan
on-line. Z drugiej — dotychczas wymagane umiej¢tnosci spoleczne i znajomosé
technik wydobywania informacji w zwiazku z rozwojem CAPI i CATI obecnie
musza by¢ takze wspomagane znajomoscia obstugi komputera. Pojawiaja si¢ wrecz
specjalizacje ankieterskie, np. ankieter CATI, rekruter, ankieter do technik
tradycyjnych.

S. Nowe technologie a przyszlos¢

Nawet pobiezna analiza zmian w badaniach marketingowych w ostatnich
latach kaze powstrzymac si¢ przed prognozowaniem przyszlosci. Jeszcze kilka lat
temu jeden z dowcipow o Internecie opisywal — dzi$ zupelnie oczywista — sytuacje,
gdy babcia mailem prosi o zdjecie nowo narodzonego wnuka. To, co 10 lat temu
wydawalo si¢ nierealne, np. badania reprezentatywne prowadzone przez Internet,
dzi$ stalo si¢ — przynajmniej w USA — rzeczywistoscia.

Co w najblizszej przysztosci czeka badania w Polsce? Prawdopodobnie zmiany
szybko nastapia w badaniach ilosciowych. Wprowadzone zostana na szersza skalg
technologie on-line, zastgpujac czg¢S¢ badan PAPlI — poczatkowo na probach
celowych (np. ilosciowych testach reklam), w dalszym okresie na
reprezentatywnych prébach populacji dobrze obecnych w sieci (np. studentach).
Ich uzyteczno$¢ moze skloni¢ do integrowania systeméw CATI i CAWI (takie
systemy dzialaja juz w krajach zachodnich) oraz rozwijania paneli badawczych
(zaréwno specjalistycznych, jak i ogélnych).

Trudno ocenié, jak szybko przyjma sie w Polsce badania jakosciowe on-line,
poniewaz ich technologia jest odmienna od badan ilosciowych (dla ktérych szlak
przecieraja obecnie systemy CATI), wymagaja tez specjalnego przygotowania
moderatoréw. Polskim zleceniodawcom trudno bedzie zapewne pozegnac si¢ z
widokiem swoich klientéw ogladanych zza lustra, a agencjom — porzuci¢
nowoczesnie wyposazone studia fokusowe.
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INFORMATION TECHNOLOGIES DEVELOPMENT VERSUS CHANGES
IN DESIGNING AND CARRYING AUT MARKETING RESEARCH

Summary

The authors point to a significant influence of the new technologies (mainly the development of
telecommunication and Internet) on the changes in market research. Amongst the results of that
change they mention e.g. the introduction of new methodologies (on-line research, CAPI), shortening
of the tumaround time of the research projects, centralised co-ordination of research as well as the
way of communication within the market research industry. The authors try to predict the develop-
ment of market research in Poland in the coming years based on some remarkable rends in the United
States and western Europe.
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