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MOTYWACJE I POSTAWY WOBEC STOSOWANIA
SYSTEMOW NORMATYWNYCH REGULUJACYCH
SFERE BADAN MARKETINGOWYCH -
DONIESIENIE Z BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie: Opracowanie ma na celu przedstawienie czastkowych wynikow badania eks-
ploracyjnego poswigconego problematyce postaw i motywow wobec stosowania istniejacych
w Polsce uregulowan obligatoryjnych i fakultatywnych, odnoszacych si¢ do badan marketin-
gowych.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, uregulowania prawne badan marketingowych, ure-
gulowania etyczne badan marketingowych, badania jako$ciowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.26

1. Wstep

Systemy normatywne sg naturalnym obiektem badan przede wszystkim w ramach
prawoznawstwa. Jednak poniewaz porzadek normatywny stanowi jeden z waznych
obszarow wigzi migedzyspolecznej, zagadnienia te badane sg takze z punktu widze-
nia innych nauk spotecznych, w tym nauk ekonomicznych. Mimo iz problematyka
badan marketingowych od lat jest przedmiotem uwagi licznych opracowan, o cha-
rakterze zarowno teoretycznym, jak i empirycznym, problematyka uregulowan sfery
badawczej pojawia w literaturze przedmiotu niezwykle rzadko, gtdéwnie w kontek-
$cie regulacji nieobligatoryjnych (np. zawartych w kodeksie deontologicznym za-
wodu badacza). Podjgcie poglebionej dyskusji nad problematyka uregulowan badan
marketingowych wydaje si¢ by¢ jednak zadaniem waznym i uzytecznym. Tematyce
tej poswigcone zostato eksploracyjne badanie empiryczne zrealizowane przez zespot
Katedry Rynku, Marketingu i Jako$ci Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Ce-
lem niniejszego opracowania jest przedstawienie czastkowych wynikow badania,
koncentrujacych si¢ wokot analizy postaw i motywow wobec stosowania istnieja-
cych w Polsce uregulowan obligatoryjnych i fakultatywnych, odnoszacych si¢ do
badan marketingowych.
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2. Metodyka badawcza

Problematyka uregulowan badan marketingowych nie stanowita dotagd obszaru za-
interesowania badan empirycznych obecnych w literaturze przedmiotu. Nowatorski
sposob ujecia przedmiotu badawczego wymagat zatem poglebionej pierwotnej eks-
ploracji, a tym samym narzucat wybor jako$ciowych metod gromadzenia danych.
Badanie zostato zrealizowane z wykorzystaniem techniki czg¢Sciowo ustrukturalizo-
wanych, indywidualnych wywiadoéw pogtebionych (IDI). Wszystkie wywiady zo-
staly zrealizowane w Warszawie w okresie lipiec — sierpien 2013.

Procedurg doboru respondentéw oparto na doborze celowym, przyporzadkowa-
nym przedmiotowi badania oraz specyfice grupy docelowej. Z racji eksploracyj-
nego charakteru badania oraz przyjetych celow badawczych uznano, ze w ramach
pierwszego etapu projektu realizacja badania ograniczona zostanie do przedstawi-
cieli podmiotow zewnetrznych, $wiadczacych ustugi badawcze (agencji badan mar-
ketingowych) oraz do przedstawicieli kluczowych organizacji branzowych. Kryteria
selekcyjne doboru celowego do proby stanowily: dtugos¢ stazu pracy oraz zajmo-
wane stanowisko. Przyjeto zatozenie, ze respondenci muszg zajmowac stanowisko
kierownicze w agencji badawczej od co najmniej 2 lat. Jako dodatkowe kryterium
rekrutacyjne przyjeto konieczno$¢ sprawowania merytorycznego nadzoru nad pro-
jektami badawczymi. Kryterium réznicujgcym byta wielko$¢ agencji (mierzona
przynaleznos$cig lub brakiem przynaleznosci do migdzynarodowej sieci badawcze;j).
Laczna wielkos¢ zrealizowanej proby wyniosta N=8 IDI.

3. Spontaniczne skojarzenia z regulowaniem sfery badan
marketingowych

Identyfikacje postaw wobec systemow normatywnych (obligatoryjnych i fakultatyw-
nych), regulujacych sfere badan marketingowych w Polsce, rozpoczeto od analizy
spontanicznych skojarzen zwigzanych z pojgciem ,,regulowanie sfery badawczej”.
W wypowiedziach respondentéw pojawiaty si¢ dwie podstawowe grupy asocjacji.
Szereg skojarzen odnosit si¢ do pozytywnego aspektu tresci znaczeniowej pojecia
»regulowanie sfery badawczej”, rozumianego jako zestaw norm i zasad postgpo-
wania w sferze badan marketingowych, zasadnych i godnych nasladowania. W tej
kategorii pojawily si¢ skojarzenia nawigzujace zarowno do uniwersalnych zasad od-
noszacych si¢ do badan naukowych, spotecznych i marketingowych (np. ,,zasada
uczciwoscei, niezalezno$ci 1 obiektywnosci badacza”), jak i do zasad odnoszacych si¢
w szczeg6lnosci do realizacji badan rynku i opinii (np. ,,dbato$¢ o poziom jakosci re-
alizacji”, ,,zapewnienie anonimowosci respondentéw”, ,,dbatlos¢ o bezpieczenstwo
danych osobowych respondentéw”). W ramach drugiej grupy spontanicznych sko-
jarzen respondenci zwracali jednak uwage na negatywny wydzwigk pojecia ,,regu-
lowanie”, kojarzacy si¢ z ustanawianiem nieprzekraczalnych granic przez instytucje
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zewngtrzne, tym samym za$ z ograniczaniem swobody dzialania w sferze badan

marketingowych.

Przyjmujac kryterium podmiotowe, wyr6zniono dwie kategorie spontanicznych
skojarzen towarzyszacych pojeciu ,,regulowanie sfery badan marketingowych™:

* nawigzujace do zewngtrznego systemu norm, narzuconego przedstawicielom
branzy badawczej przez ustawodawce (,,ustawodawca”, ,,konstytucja” ,,sejm”,
,Gowin”, ,,.uregulowania ustawowe state dla wszystkich podmiotéw”),

* odnoszace si¢ do zestawu norm stanowionych wewnatrz §rodowiska badaczy
rynku i opinii spotecznej (,,nietaczenie aktywnosci badawczej ze sprzedaza”,
»certyfikacja zawodu badacza i ankietera”, ,,standardy branzowe”).

Pojawita si¢ ponadto grupa skojarzen odnoszacych si¢ do prawnego aspektu re-
gulacji sfery badan marketingowych, tj.: ,,prawnicy”, , konieczno$¢ przestawienia
si¢ na odmienne prawnicze myslenie”, ,,konsultowanie z prawnikami”, ,klopoty
z wydtuzaniem realizacji projektéw badawczych z powodu konieczno$ci zatwier-
dzania dokumentow przez prawnikoéw”. Jednak najczesciej pojecie ,regulowanie
sfery badawczej” kojarzylo sie respondentom z organizacjami branzowymi oraz
z podejmowanymi przez nie inicjatywami $rodowiskowymi. W wypowiedziach
dominowaly takie skojarzenia, jak: ,,Program Kontroli Jako$ci Pracy Ankieterow
(PKJPA)”, ,,Komisja Odpowiedzialnosci Zawodowej dziatajaca przy OFBOR?”,
»Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO)”,,.,kodeks ESOMAR jako
najwazniejsza regulacja branzowa”, ,,Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku
(OBOR) jako organizacja stojaca na strazy interesOw branzy badawczej”. Co cie-
kawe, pojawila si¢ takze grupa spontanicznych skojarzen nawigzujacych do prawa
do bezpieczenstwa uczestnikow procesu badawczego, w szczegolnosci zas badaczy
oraz respondentow. Pojawily sig¢ takie skojarzenia, jak: ,,bezpieczenstwo pracy bada-
cza, ktory dzigki regulacjom wie, w jakich granicach moze si¢ poruszac”, ,,ochrona
konsumenta jako najmniej zaopiekowanego w procesie badawczym, wymagajacego
najwickszej ochrony”.

Z wypowiedzi respondentow:

Regulacje kojarzq sie z dobrymi praktykami, z zaleceniami niemajqcymi charakteru wymagan
bezwzglednie obowiqzujgcych, a ich zlamanie nie wigze sig z pociggnieciem do odpowiedzialnosci
prawnej, tylko sq pewnym kodeksem dobrych praktyk.

(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Regulacje prawne kojarzq mi sie z ustawq, rozporzgdzeniami, kodeksem, ze zbiorem przepisow
prawnych, do ktorych wyktadniq jest np. jakas ustawa. Ztamanie przepisu wiqgze sie z okreslong
karg (np. mandatem).

(Przedstawiciel sieciowej agencji badawczej)
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4. Postawy wobec regulacji prawnych
w zakresie badan marketingowych

W celu pozyskania wiedzy na temat postaw wobec regulacji prawnych odnoszacych
si¢ do sfery badan marketingowych w ramach badania zastosowano dwie techniki
realizacyjne: pytanie otwarte o spontaniczne opinie na temat istniejacych regulacji
prawnych oraz technike testu niedokonczonych zdan (TNZ).

Wobec regulacji prawnych zdecydowanie dominowaly postawy emocjonalne.
Pytania o regulacje prawne wzbudzaly do$¢ znaczny opor wsrdd respondentow.
Jego przejawami byly m.in. niech¢¢ do podejmowania rozmowy na ten temat, cheé
koncentrowania uwagi na innych aspektach zwigzanych ze sferg badan marketingo-
wych. Znaczna cz¢$¢ respondentdw nie miala na ich temat zdania.

Mimo braku uregulowan prawnych odnoszacych si¢ sensu stricte do badan mar-
ketingowych, zdaniem badaczy niektore zrodta prawa stanowionego w Polsce obej-
muja swym zakresem takze sfer¢ badan marketingowych, nalezy si¢ zatem stosowac
do ich zapiséw. Respondenci zwroécili jednak uwage na wyjatkowo niska $wiado-
mo$¢ badaczy co do istnienia okre§lonych regulacji prawnych odnoszacych si¢ do
sfery badan marketingowych oraz na niski poziom znajomosci ich tresci.

Zwracano ponadto uwage na trudnosci w zakresie samodzielnego interpretowania
wielu przepisow obowigzujacego prawa. Trudnosci te zdaja si¢ wynikac z braku wie-
dzy 1 umiejetnosci prawniczych, przede wszystkim jednak z oporéw wobec prawa.

Zrédet tych trudnosci mozna poszukiwaé w braku wiedzy prawniczej lub braku
doswiadczenia w interpretowaniu tekstow prawnych. Wydaje si¢ jednak, ze moga
one by¢ takze wyrazem zdystansowanej postawy badaczy wobec regulowania zasad
postepowania w sferze badan marketingowych przez jakiekolwiek instytucje spoza
srodowiska (dysponujace ograniczong wiedza metodyczna, nierozumiejace takze
specyfiki przebiegu procesu badawczego).

Respondenci zwracali ponadto uwagg na trudno$ci w uzyskaniu od prawnikow
jednoznacznych interpretacji wyktadni niektorych zapisbw obowigzujacego prawa,
odnoszacego si¢ do dziatalnosci badaczy.

Z wypowiedzi respondentow:

Sq [regulacje prawne] jak najbardziej potrzebne,
natomiast wiedza o nich szeregowego pracownika jest mata.
(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Przecietny pracownik agencji badawczej postuguje sie etykq wewnetrzng
oraz regulacjami branzowymi, nie zwracajgc w ogole uwagi na regulacje prawne.
(Przedstawiciel sieciowej agencji badawczej)

Mam poczucie niejednoznacznosci w obszarze [...]
szczegolowych zastosowan prawa odnoszqcych sie do badan marketingowych.
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Spotykam sig z roznymi, sprzecznymi wrecz wykladniami zapisow prawa

(np. utrudniajgcymi albo utatwiajqcymi prowadzenie badan). Zdarza sie, Ze mimo zakupienia ustugi
w kancelarii prawniczej, ktora ma nam rozstrzygngc wqtpliwosci, czy przystepujgc do okreslonych
dziatan w ramach badan, postepujemy zgodnie z prawem, po zapoznaniu si¢ z ekspertyzq nadal
pozostajemy z niejednoznacznosciq.

(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Analiza calosci zgromadzonego materiatu badawczego pokazuje, ze zrédet do-
strzezonego wsrod respondentdw oporu wobec regulacji prawnych mozna zatem
upatrywaé w:

— niskiej $wiadomosci prawnej badaczy,

— poczuciu deklarowanej niekompetencji w zakresie regulacji prawnych,

— wyznawanych warto$ciach (np. wysokiej pozycji wolnos$ci dziatan w indywidu-
alnej hierarchii wartosci respondenta),

— fakcie uprawiania wolnego zawodu,

— dystansie do niezinternalizowanego j¢zyka prawa,

— doswiadczeniach zawodowych zwigzanych z naruszeniem istniejagcego prawa,

— niejednoznaczno$ci wyktadni prawa proponowanych przez prawnikoéw wspot-
pracujacych przy okazji tworzenia ekspertyz na potrzeby realizacji badan badz
rozstrzygania zaistniatych sporow,

— rzadkim podejmowaniu tematu w srodowisku badaczy (np. w ramach PTBRiO,

OFBOR),

— sposobie prowadzenia wywiadu na potrzeby niniejszego badania.

Dokonujac analizy postaw emocjonalnych, stwierdzono, iz wedtug wypowiedzi
respondentéw dominujacg grupe tworzg osoby ambiwalentnie nastawione do regu-
lacji prawnych odnoszgcych si¢ do badan marketingowych. Wsrod respondentow
wyrozniaty si¢ jednak takze postawy zdecydowanych przeciwnikoéw jakichkolwiek
prawnych regulacji sfery badawczej. Przeciwnicy regulacji prawnych zwracali uwa-
ge na formalizm, sztywnos¢ i interpretacyjng niejednoznacznos$¢ przepisoOw prawa.
W ich opinii w Polsce brak ponadto wyspecjalizowanych kancelarii prawnych, ktore
mogtyby stuzy¢ wsparciem w zakresie jednoznacznego interpretowania obowiazu-
jacego prawa odnoszacego si¢ do sfery badan marketingowych.

Z wypowiedzi respondentow:

Jestem przeciwnikiem nadmiernej regulacji w ogole.

Wierze w swiadomosé wszystkich uczestnikow procesu badawczego. [...]
Znajduje wsrod konkurentow i zleceniodawcow podmioty,

ktore pracujg etycznie, bez koniecznosci narzucenia regulacji z zewngtrz.

Wydaje mi sie, ze ten nasz ,,badawczy swiat winylowych ptyt” przetrwa.

Pytanie tylko, jaki bedzie rynek [ustug badawczych]

Czy etyczni badacze bedq bardzo ekskluzywng grupg dla wymagajgcych klientow,
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czy jednak uda sig idee poprawnosci etycznej rozpropagowac [wsrod mas].
Mozemy tez jako branza sig¢ poddac.
(Przedstawiciel stowarzyszenia branzowego)

Uwazam, ze powinnismy dziata¢ bez regulacji w ogole, na podstawie
dobrych praktyk i platform komunikacyjnych, takich jak OFBOR czy PTBRiO.
(Przedstawiciel stowarzyszenia branzowego)

Odnoszac si¢ do kwestii regulowania sfery badan marketingowych, responden-
ci znacznie chetniej formutowali opinie na temat uregulowan branzowych. Wobec
regulacji $rodowiskowych zdecydowanie dominowaly postawy racjonalne. Padaty
stwierdzenia: ,,sa dobre”, ,,dobrze, Ze istnieja”, ,,ich stosowanie jest dzi$ standardem,
to normalne, co$ oczywistego”, ,,zostaly oparte gtdéwnie na wzorach brytyjskich”,
»wymagaja jednak doprecyzowania, poniewaz rzeczywistos¢ badawcza si¢ dyna-
micznie zmienia”.

Wedtug spontanicznych wskazan respondentow w regulacjach odnoszacych si¢
do sfery badan marketingowych (rozumianych gléwnie jako regulacje branzowe)
najbardziej podobalto im si¢: ,,ze w ogole sg 1 stanowig drogowskaz postgpowania”,
,»Z€ $3 mocno osadzone w etosie starych dobrych badan”, ,,ze sg jednakowe i obo-
wigzuja wszystkich w jednakowym stopniu”, ,,ze nie s niuansowe”’; ,,ze nie sg na-
zbyt rozbudowane”, ,,ze sa osiagalne klarowne interpretacje przepisow, np. kodeksu
ESOMAR?”, ,,ze oddzielajg badania od innych branz, np. telemarketingu”, ,,ze chro-
nig respondentow”’.

W opinii respondentdéw regulacje srodowiskowe petnig szereg istotnych funkcji,
m.in.: ,,podnoszg poziom wiedzy o badaniach i poziom kultury badan” ,,porzadkuja
rynek”, ,,pomagaja klientom w podjeciu trafnych decyzji odnosnie do podmiotow,
z ktorymi warto wspotpracowac”, ,,sa promotorem okreslonych wartosci, czytelnych
dla branzy i powszechnie akceptowanych w srodowisku”, ,,pomagaja profesjonalnie
prowadzi¢ dziatalno$¢ 1 pomagaja w budowie zaufania wsérdd klientdw i spoteczen-
stwa wobec badan”.

W regulacjach odnoszacych si¢ do sfery badan marketingowych w Polsce re-
spondentéw najbardziej irytuje: ,,ze nie wszyscy ich przestrzegaja”, ,,ze pozwalaja
na nierowne traktowanie respondentow w poréwnaniu z klientami”, ,,ze w zbyt ma-
tym stopniu chronig badaczy”, ,,ze nie ma nadzoru nad tym, co rzeczywiscie robig
firmy badawcze”. Wedtug jednostkowych opinii irytujacy jest fakt, ,,ze regulacje
w ogble sg”. Byli takze respondenci nastawieni obojetnie (,,nic mnie nie irytuje”).

Z wypowiedzi respondentow:

Istniejg w Polsce firmy, ktore podpisujq si¢ pod regulacjami, a tak naprawde
ich nie stosujq, bo dla nich jest to wejscie w pewien krqg zleceniodawcow.
(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)




Motywacje i postawy wobec stosowania systemow normatywnych regulujacych sferg... 287

Smutne jest to, ze dzis w Polsce nie ma przestrzeni

na bycie badaczem etosowo-etycznym, a jednoczesnie biznesowym.

Podejscie etosowe staje w opozycji do podejscia biznesowego, rozumianego jako pragmatyczne.
Biznes szuka oszczednosci. Stosunkowo najlatwiej je znalezé, oszczedzajgc na etyce.
(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Irytuje mnie to, Ze nie ma nadzoru nad tym, co rzeczywiscie robiq firmy badawcze.
Jezeli klient nie jest dociekliwy i sam nie chce kontrolowaé procesu badawczego,

to musi zaufac¢ agencyji, Ze wszystko jest robione zgodnie ze sztukg.

Np. w przetargu publicznym wygrywa firma X, dajgca razgco niskq ceng za badanie,
i zleceniodawca powierza jej realizacje.

Jezeli zleceniodawca nie skontroluje procesu realizacji, nie ma podstaw, aby sqdzic,
ze wywiady zostaly rzetelnie zrobione, w stosownej liczbie.

(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Dominujacym przymiotem agencji badawczych stosujacych sie¢ do regulacji od-
noszacych si¢ do sfery badan marketingowych w opinii respondentow jest profesjo-
nalizm. Podmioty te okreslane byty takze jako ,.etyczne”, ,pewne”, ,,wiarygodne”,
»godne zaufania”, ,,dbajace o jako$¢ danych”, ,,rozumiejace zasady sztuki badaw-
czej”, ,,etosowe”, ,,dziatajace w duchu starej, dobrej XIX-wiecznej szkoty™.

Zleceniodawcy dziatajacy zgodnie z obowigzujacymi systemami normatywnymi
(prawnym i srodowiskowym) okreslani byli natomiast jako ,,§wiadomi” i ,,odpowie-
dzialni”. Uznani zostali za ,,rozumiejgcych specyfike badan” czy tez ,,Swiadomych
niebezpieczenstw zwigzanych z nieprzestrzeganiem regut sztuki badawczej”, jak
rowniez ,,wiarygodnych”, ,dziatajacych etycznie”, ,,budzacych szacunek”, ,,god-
nych zaufania”, ,,profesjonalnych”.

W tescie niedokonczonych zdan poproszono respondentéw takze o ocene tych
podmiotow, ktore nie stosuja sie do uregulowan w sferze badan marketingowych.
Agencje badawcze tego rodzaju zostaty ocenione jako podmioty wykluczajace si¢
na wilasne zyczenie ze srodowiska badawczego (,,poza branza”, ,,skazane na poraz-
ke”, ,,bez szans na rozwoj”, ,,tracace zdolnych badaczy”, ,nieprofesjonalne”, ,nie-
kompetentne”, ,,nieprzejrzyste”, ,,niewiarygodne”). Wydzwiek czesci opinii wobec
tej kategorii podmiotow rynkowych miat silnie emocjonalny charakter. Padaty takie
okreslenia jak ,,cwaniak”, ,,pasozyt branzowy.

Pojawity si¢ jednak takze glosy ambiwalentne, dostrzegajace nieetyczny wy-
miar dziatalnosci tego typu podmiotdw, okreslajace je jednak takze jako ,,sprytne”,
»zwalniajgce si¢ z szeregu obowigzkow i dodatkowych kosztow”, ,.tansze”, ,,konku-
rencyjne cenowo’.

Z wypowiedzi respondentow:

Kiedy ktos dziata na granicy standardow |[...] zostaje wrecz wykluczony z branzy.
(Przedstawiciel stowarzyszenia branzowego)
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To pasozyt branzowy, ktory troszeczke cwaniakuje,

korzysta z zaufania, ktorym branza badawcza jest obdarzona —

miedzy innymi dzigki istnieniu kodeksow i regulacji.

Korzysta z tej aury, z tego splendoru, nie przestrzegajqc zasad.

Jak w dylemacie wspolnego pastwiska, znanego z psychologii spotecznej.
(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Nie przestrzega¢ zasad jest oczywiscie latwiej.

[...] Firmy, ktore lekko podchodzq do przepisow prawnych [...]

na krotkq mete mogq zdoby¢ kontrakt.

Nie petajq sobie rqk [regulacjami] [ ...], to furtka, ktora pozwala na krotkq metg im zaistniec.
W dtuzszej perspektywie ta strategia nie ma jednak racji bytu.

(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Klienci agencji badawczych niestosujacy si¢ do uregulowan prawnych i poza-
prawnych, odnoszacych si¢ do sfery badan marketingowych, zostali okresleni przez
respondentow jako ,,nieprofesjonalni”, ,,nieetyczni”, ,,naiwni”, ,.krotkowzroczni”,
»hiebezpieczni”, ,,niepowazni”, przede wszystkim jednak jako firmy, ktorym nie za-
lezy na poznaniu prawdy o badanej rzeczywistosci.

W ramach eksploracji postaw w tescie niedokonczonych zdan poproszono re-
spondentéw o porownanie regulacji prawnych odnoszacych si¢ do sfery badawczej
do regulacji dotyczacych innych sfer funkcjonowania firmy. W opinii respondentow
regulacje prawne odnoszace si¢ do sfery badawczej w poréwnaniu z regulacjami
dotyczacymi innych sfer funkcjonowania firmy sg przede wszystkim ,,bardzo mato
okreslone” i ,,stabo rozwinigte”. Uznano je ponadto za ,,mniej restrykcyjne” i ,,nie-
realistyczne”, ,,nieprzystajace do specyfiki badan marketingowych”.

5. Motywy stosowania regulacji
dotyczacych badan marketingowych

Waznym celem szczegolowym zrealizowanego badania byto takze poznanie moty-
wow sktaniajgcych uczestnikow procesu badawczego do respektowania istniejacych
regulacji odnoszacych si¢ do sfery badan marketingowych. Cel ten starano si¢ zre-
alizowa¢ w dwojaki sposob, zadajac pytania wprost (,,Z jakich powodow w Pan-
stwa agencji stosowane sg tego typu regulacje?”’) oraz zadajac pytania o charakterze
projekcyjnym (,,Z jakich powoddéw inne agencje $wiadczace ustugi w zakresie ko-
munikacji marketingowej stosuja regulacje prawne?”’). O motywacje zwigzane ze
stosowaniem regulacji pytano takze w ramach stwierdzen zawartych w te$cie niedo-
konczonych zdan.

Wedhug respondentéw dominujagcym motywem sktaniajacym badaczy do sto-
sowania regulacji prawnych stanowi lIgk przed konsekwencjami wynikajacymi
Z nieprzestrzegania prawa. Pojawialy si¢ takie stwierdzenia, jak: ,,che¢ unikniecia
ktopotow w sytuacji przekroczenia regulacji”, ,,unikanie sporow sadowych”, ,,za-
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bezpieczenie przed ewentualnymi zarzutami, ze co$ zostalo zrobione niezgodnie

Z przepisami prawa”, ,,zabezpieczenie przed ewentualnymi procesami”. Wsrod po-

zostatych motywow stosowania regulacji prawnych znalazly sig:

* motywy zwigzane z bezpieczenstwem badaczy (,,to zabezpiecza badacza, klienta
i respondenta — gwarantuje nasze prawa”, ,,bezpieczenstwo pracy badacza, ktory
wie, w jakich granicach moze si¢ bezpiecznie poruszac™),

*  motywy wizerunkowe (,,chca by¢ profesjonalne”, ,,taka postawa zostanie doce-
niona przez klientow”, ,,bo klienci to cenig”, ,,to buduje wiarygodno$¢ i zaufanie
klientow”, ,,bo to nas odroznia od firm niestosujacych regulacji”),

* motywy pragmatyczne (,,kontrola waznego obszaru ryzyka biznesowego”, ,,to
nam si¢ zwroci”, ,,nie jest zawodowstwem robienie czegos$ na krawedzi przepi-
sow”, ,,wiem, ze to si¢ optaci”),

* motywy proceduralne, np. formalne wymogi klientow w instytucjach publicz-
nych, ktorych dziatalno$¢ reguluje ustawa, lub w korporacjach, w ktérych stoso-
wanie regulacji prawnych bywa wpisane w zasady pracy,

* motywy zwigzane z przynaleznoscia do srodowiska badawczego (,,bycie w zgo-
dzie z branza”, ,,promowanie etosu prawdziwego badacza”),

*  motywy osobiste.

W opinii respondentéw stosowanie regulacji jest motywowane ponadto rosna-
cg $wiadomoscig prawng spoteczenstwa. Znajomos¢ praw, jakie przystuguja np. re-
spondentom, narzuca badaczom konieczno$¢ podnoszenia swojej wiedzy w zakresie
regulacji prawnych, a ich przestrzeganie zaczyna by¢ koniecznoscig. Waznym po-
wodem stosowania prawa, szczeg6élnie w przypadku mtodszych badaczy, staja si¢
takze doniesienia na temat konsekwencji, jakie spotykaja podmioty niestosujace si¢
do regulacji prawnych.

Mimo ze w$rod wymienianych motywéw dominowaly te o charakterze ze-
wnetrznym, jednak cze$¢ respondentow w sposob bezposredni nawigzywala takze
do motywow wewnetrznych. Ten typ motywacji dominowat u 0s6b zwigzanych
z badaniami marketingowymi niemal od poczatku istnienia branzy badawczej. W tej
kategorii 0s6b pojawialy si¢ takie stwierdzenia, jak: ,,bo takiec mamy zasady oso-
biste, ogdlnozyciowe, indywidualne”, ,,bo tak nalezy”, ,,bo tak trzeba” ,,bo takie
mys$lenie wyniostem z domu”, ,,bo to jest oczywiste”, ,,bo jest to dla mnie bardzo
wazne, aby postepowac w pracy etycznie”. Pojawiaty si¢ takze glosy o catkowicie
bezrefleksyjnym stosowaniu regulacji prawnych, szczeg6élnie w odniesieniu do mto-
dego pokolenia badaczy.

Z wypowiedzi respondentow:

Stosuje sie do dobrych praktyk wypracowanych na doswiadczeniu,
ale tez na zwyktym dobrym wychowaniu,

na tym, co wyniosto sig z domu, na szacunku do drugiego cztowieka.
(Przedstawiciel stowarzyszenia branzowego)
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Regulacje prawne stanowiq konkretne biznesowe ryzyko, ktore trzeba kontrolowac.
(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Swiadomosé prawa rosnie, a wraz z nig sklonnosé do wyjasniania (dochodzenia swoich praw)
w sytuacji wystgpienia naruszen. Np. respondenci w ostatnich latach wyraznie stali si¢ bardziej
aktywni w dochodzeniu swoich praw.

(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

Zleceniodawcy reprezentujgcy wigksze podmioty majq okreslone korporacyjne zalecenia
(code books) zobowigzujgce wszystkich poddostawcow do okreslonych dobrych praktyk

i etycznych zachowan. Niekiedy korporacyjne zalecenia

dla podwykonawcow bywajq czescig umowy, ktorq podpisujemy, przystepujqc do projektu.
Istnienie i egzekwowanie takiej praktyki jest dowodem wysokiej kultury

prowadzenia biznesu w ogole. Jest odzwierciedleniem pewnej grupy wartosci,

ktore dla firmy sq wazne i ktore stara sie promowac,

zobowiqzujgc do ich przestrzegania takze poddostawcow.

[...] To sygnal, ze firma jest promotorem profesjonalizmu wokot siebie.

(Przedstawiciel lokalnej agencji badawczej)

6. Zakonczenie

W opracowaniu w sposéb syntetyczny przedstawiono czastkowe wyniki eksplora-

cyjnego badania jakoSciowego poswieconego problematyce uregulowan badan mar-

ketingowych. Ramy niniejszego tekstu nie pozwalaja na ukazanie pozostatych eks-

plorowanych celow badawczych, wsrdd ktorych znalazty sie takze:

— identyfikacja zrodet wiedzy na temat regulacji prawnych i sposobow jej aktu-
alizacji,

— identyfikacja niezaspokojonych potrzeb (luk) w sferze regulacji,

— identyfikacja oczekiwan odno$nie do zakresu modyfikacji zakresu obowigzuja-
cych regulacji prawnych,

— zrozumienie mechanizméw dzialania $rodowiskowego w zakresie regulacji
prawnych,

— zrozumienie mechanizméw kontroli zgodnosci dziatan z regulacjami prawnymi,

— zrozumienie racjonalnych i pozaracjonalnych motywow naruszania regulacji
prawnych.

Niniejsze opracowanie ma stanowi¢ zachete do szerszej akademickiej dyskusji
nad problematyka systemow normatywnych regulujacych sfer¢ badan marketingo-
wych w Polsce. Wyniki omawianego badania stanowig jednocze$nie punkt wyjscia
do dalszych badan eksplanacyjnych, lezacych w centrum aktualnych zainteresowan
naukowych autorki.



Motywacje i postawy wobec stosowania systemow normatywnych regulujacych sferg... 291

MOTIVATIONS AND ATTITUDES TOWARDS NORMATIVE
SYSTEMS INFLUENCING MARKET RESEARCH

Summary: The aim of this paper is to show partial findings of qualitative research on atti-
tudes and motivations towards the legal and facultative regulations in Poland that influence
market research process. The main goal of the paper is to share the outputs of the qualitative,
explorative research.
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