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1. Wstep

W ninigjszym artykule zostana zaprezentowane mozliwosci wspolpracy
osrodkéw naukowych (Uniwersytetu Jagiellonskiego, Szkoty Gtéwnej Handlowej)
z firmami badawczymi na przykladzie badania wykorzystania metod ilosciowych
w praktyce badan spotecznych, marketingowych 1 rynkowych.

Motywacja do zajecia si¢ tym tematem byt udziat w III Miedzynarodowym
Polsko-Niemieckim Seminarium Naukowym, organizowanym przez Instytut
Socjologii Uniwersytetu Jagielloniskiego 1 Instytut Socjologii Uniwersytetu
Fryderyka Aleksandra w Erlangen-Norymberdze, ktére odbylo si¢ w Norymberdze
we wrzesniu 2004 r. Oprdocz wymiany mysli i doswiadczen zwiazanych z aktualnie
prowadzonymi przez uczestnikOw seminarium badaniami spolecznymi, nie
zabraklo tez referatow poswigconych kwestiom metodologicznym z zakresu badan
marketingowych 1 rynkowych (ewaluacja programéw do analizy skupien,
modelowanie  strukturalne, implementacja brakéw danych). Istotnym
uzupehmieniem programu konferencji byla wizyta w gléwnej siedzibie firmy
badawczej GfK-Group (Norymberga, Niemcy); jest to przyklad dobrej wspotpracy
Uniwersytetu w Norymberdze z praktyka badawcza. Dla uczestnikow konferencji
przygotowano trzy prelekcje, wygloszone przez pracownikéw GfK, poswigcone
kolejno: historii i sferze dziatalnosci firmy, panelowym badaniom korsumenckim
oraz badaniom nad cenami débr konsumpcyjnych. Uczestnicy seminarium mieli
tez mozliwos$¢ przyjrzenia si¢ pracy w profesjonalnej pracowni CATI (Computer-
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Assisted Telephone Interwiew) i zobaczenia, sprawdzenia tego, jak w najwigkszym
studio badan telefonicznych w Niemczech sg przeprowadzane badania.

Po wyshluchania referatu na temat badan nad cenami, w ktérym dr Raimund
Wildner zastosowal zaawansowane techniki metod ilosciowych, autorka
niniejszego artykulu chciala sprawdzi¢, czy w podobny sposob mozna znalez¢
przyklady laczenia teorii (wiedzy akademickiej) w praktyce badan
marketingowych w Polsce. W nastgpnym miesiacu 2004 r. okazalo sig, ze istnieje
szansa, aby zrealizowaé takie badanie' w Polsce. Pozwoliloby ono sprawdzi¢, na
ile w praktyce polskich badan marketingowych korzysta si¢ z zaawansowanych
metod ilosciowych. Motywacja do zainteresowania si¢ t3 tematyka wynikala tez z
checi znalezienia odpowiedzi na pytanie czgsto zadawane przez studentéw — czy
to, czego ucza si¢ w ramach zajec ze statystyki, analizy danych czy metodologii
badan spolecznych i marketingowych odbiega od tego, z czym beda si¢ spotykaé w
praktyce, zajmujac si¢ badaniami marketingowymi.

W literaturze przedmiotu z zakresu metodologii badan marketingowych duza
wage przywiazuje si¢ do wykorzystania metod ilosciowych w praktyce (m.in.: [1;
3; 4]). W literaturze opisywanych jest kilkanascie metod, ktére mozna okreslic jako
nieskomplikowane (niezaawansowane), obejmujace wszystkie metody wchodzace
w zakres wstgpnej analizy danych (tabulacja, badanie réznic, zaleznosci) oraz
skomplikowane (zaawansowane), ktore sa stosowane przy segmentacji rynku czy
ocenie pozycji marki na rynku (np. analiza dyskryminacji, skupien itp.).

Réwniez A. Sagan® [5] sprawdzal, jak w teorii (tj. w akademickich badaniach
marketingowych), a jak w praktyce (w komercyjnych badaniach marketingowych)
realizowane sa badania i jakie metody sa do tego wykorzystywane. Na podstawie
informacji zamieszczonych na stronach internetowych agencji badawczych w
Polsce A. Sagan wskazywal, Zze badania ilosciowe sa klasyfikowane z punktu
widzenia rodzaju 1 obszaru podejmowanych badan. W wigkszosci przypadkow
jednak brakuje informacji o stosowanych metodach ilosciowych i analizie danych,
a wiec jesli mozliwa bylaby taka analiza, to wlasnie przez bezposrednie kontakty
akademikow z firmami badawczymi w Polsce.

W zwiazku z tym, ze zagadnienie dotyczylo matej grupy jednostek (wg
informacji PTBRiO w 2002 r. cala populacja firm badawczych w Polsce
obejmowata 35 liczacych si¢ firm), uzasadnione bylo zastosowanie jednej z metod
badan jakosciowych (poglebiony wywiad indywidualny wraz z dodatkowa
losciowa ankieta), ktdra pozwolila na uzyskanie informacji dotyczacych nie tylko

' Czeéé prezentowanych w tekscie informacji zostala zaprezentowana po raz pierwszy w ramach
badan statutowych prowadzonych w Instytucie Statystyki i Demografii SGH, Warszawa (Nr
03/8/0070/04), obecnie tekst z tych badan zostal zlozony do czasopisma ASK. Metody. Badania.
Spoteczenstwo (IFiS PAN) (Perek-Bialas J., Korzeniecka U., 2005).

2 Przyklady zastosowania okieslonych metod statystycznej analizy wielowymiarowej w
badaniach marketingowych mozna znalez¢ takze m.in. w [2].
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tego, jakie metody ilosciowe sa stosowane w praktyce, ale przede wszystkim tego,
dlaczego pozostale metody nie sa stosowane.

We wrzesniu 2004 r. do 20 wybranych agencji1 badan marketingowych oraz
opinii publicznej wyslana zostala prosba o udzial w badaniach. W badaniu
ostatecznie wzielo udzial 15 firm badawczych, m.in.: ABM, AC Nielsen, ARC
Rynek i Opinia, Case, CBOS, Estymator, Gemius, Gfk Polonia, IPSOS/Demoskop,
IQS & Quant Group, Mareco Polska, Opinia Polska, Sesta, SMG/KRC, TNS
OBOP. To pokazuje, ze takze w Polsce istnieje wola i che¢ spotkania sie ,,Swiata
praktyki® ze ,$wiatem akademickim”. Rozmowy’, zgodnie z wczesniej
przygotowanym przewodnikiem, ktory byt tylko podstawa do dyskusji, odbyly si¢
w pazdziemiku 2004 r. Dodatkowo rozméwcow poproszono o wypelnienie
ankiety, ktora miala umozliwi¢ zestawienie metod wykorzystywanych i
niewykorzystywanych w praktyce.

Respondentami badania byly osoby zajmujace w badanych instytucjach
stanowiska kierownicze lub osoby zasiadajace w zarzadach tych instytucji, do
ktorych obowiazkéw nalezy kierowanie zespotami badawczymi lub przetwarzania
danych, organizacja projektow badawczych i1 koordynacja ich realizacji oraz
przeprowadzanie badan: tworzenie oferty, narzedzia badawczego, wybér
metodologii, dobor proby do badan, analiza danych, przygotowywanie raportu.
Byly to osoby o wyksztalceniu przede wszystkim socjologicznym, psycholo-
gicznym, ekonomicznym i $cistym (matematyka, fizyka, informatyka). Blisko
potowe respondentéw stanowily osoby, zajmujace si¢ zawodowo badaniami
marketingowymi, rynkowymi i spolecznymi od ponad 10 lat, niektérzy z nich
zwiazani w przeszlosci z praca naukowa.

2. Najczesciej stosowane metody ilosciowe

Wsr6d metod wymienianych przez respondentéw spontanicznie jako te ogélnie
stosowane najczesciej w praktyce polskich badan dominowaly analizy proste,
podstawowe, tj. testowanie istotnosci statystycznej, rozklady czestosci, udzialy
procentowe, analizy korelacyjne poszczegolnych pytan z metryczka, a z metod
bardziej zaawansowanych: regresja, analiza skupien, analiza czynnikowa.
Pozostale metody spontanicznie wymieniane przez respondentow to takie analizy,
jak: tabele krzyzowe, srednie, obliczanie bledu statystycznego, mapy percepcji,
analiza korespondencji, analiza wariancji, conjoint, CHAID (drzewa decyzyjne).

Jeden z respondentéw wyrazil opinie, iz w praktyce polskich badan
marketingowych wykorzystuje si¢ zaledwie ok. 20% dostepnych metod analizy, a
80-90% wykonywanych analiz bazuje na analizach prostych i1 malo

> Wszystkie rozmowy byly nagrywane na kasety audio. Z nagran tych zrobione zostaly
transkrypcje oraz przygotowane zestawienia tabelaryczne wypowiedzi respondentéw. Z ragji
zachowania anonimowosci i braku mozliwosci identyfikacji agencji niektore informacje nie moga by¢
zaprezentowane w niniejszym artykule.
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zaawansowanych, jak np. rozklady czestosci, udzialy procentowe, korelacje,
testowanie istotnosci: ,,Wystarcza proste rozklady, wartosci procentowe, ale
testowane. Juz bardziej wyrafinowane sa korelacje Pearsona.”

Wsrod metod wymienianych w odpowiedzi na pytanie o metody najczesciej
stosowane w badanych instytucjach dominowaly z kolei metody bardziej
zaawansowane, tj.: analiza czynnikowa, conjoint, analiza korespondenc;ji, regresja,
analiza skupien, a takze oczywiscie te mniej skomplikowane, jak: tabele krzyzowe,
testy istotnosci, udzialy procentowe, korelacje, rozklady czgstosci, sSrednie.
Pojawily si¢ rowniez pojedyncze odpowiedzi wskazujace na wykorzystywanie w
analizach analizy szeregow czasowych, analizy dyskryminacji, réznego rodzaju
wskaznikéw oraz metod zaczerpnigtych z zagranicy, jak np. mapy potrzeb czy
pieczeci marki. Podsumowujac, najczesciej w praktyce stosowane s3 metody
proste, jednak w samych badanych agencjach stosuje si¢ réwniez metody bardziej
zaawansowane, co moze swiadczy¢ o tym, Ze agencje uwazaja, ze wyrdZniaja si¢
na rynku 1 w taki sam sposob postrzegaja swoich konkurentow. Wniosek ten
powinien zosta¢ jeszcze dodatkowo rozwazony w celu zrozumienia, skad wynikaja
az tak znaczne roznice.

Wymienione powyzej metody byly stosowane przede wszystkim do badania
wizerunku marek, do segmentacji produktow na rynku, do badan cenowych,
badania satysfakcji klientéw oraz wszelkiego rodzaju testow: produktu, marek,
konceptow, a takze do badania motywacji zakupu i efektywnosci reklamy.

Pytani o przyczyny popularnosci i stosowania wlasnie takich, a nie innych
metod, respondenci na ogol odpowiadali, iz proste, podstawowe analizy sa
stosowane najczgsciej, poniewaz czgsto po prostu nie ma potrzeby zaglebiania si¢
w analizy bardziej zaawansowane: ,Jesli si¢ ma proste pytania, to nie ma sensu
robi¢ jakich$ bardziej skomplikowanych analiz. Wychodzi sie od frekwencji i
czesto sie przy nich pozostaje, bo nie ma potrzeby robienia czego$ wiece].
Odro6znijmy to, co mozna robi¢, od tego, co potrzeba robi¢. Nie zawsze potrzebne
jest stosowanie takich zaawansowanych metod.”

Pojawila sie opinia, iz ,zrobienie dwoch podstawowych analiz: analizy
czegstoscl 1 analizy korelacyjnej” gwarantuje uzyskanie ,,90% wszystkich informac;ji
potrzebnych do zrealizowania celu badania”, czyli na ogdol nie ma potrzeby
stosowania zaawansowanych analiz statystycznych.

Wynika to rowniez ze specjalizacji firmy badawczej w danym typie badan, np.
w badaniach efektywnosci reklamy — wowczas takich badan agencja przeprowadza
najwigcej 1 nie ma potrzeby stosowania dodatkowych, bardziej zaawansowanych
metod. Ponadto wyniki uzyskane na drodze prostych procedur analitycznych sa
proste w prezentacji, a w zwiazku z tym tatwo zrozumiate dla klienta.

Kolejnym decydujacym czynnikiem jest wielkos¢ instytucji badawczej, a co za
tym idzie — specyfika badan im zlecanych. Mniejsze firmy badawcze dostaja
zlecenia na badania o relatywnie mniejszej wartosci. Sa to czesto badania
jednorazowe, wiec klientom zalezy na utrzymaniu kosztow na wzglednie niskim
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poziomie, dlatego tez nie zamawiaja bardziej zaawansowanych analiz, ktére na
0got sa drozsze. Ponadto w takich projektach proba czesto nie jest wystarczajaco
liczna, aby moc przeprowadzi¢ bardziej zaawansowane analizy. Z kolei duze
agencje badawcze czgsto maja ,podpisane umowy dlugoterminowe z duzymi
koncermami i holdingami”, realizuja duze badania powtarzalne, wigc czgsto
charakter danych jest odpowiedni do zastosowania zaawansowanych metod
analitycznych. Firmy te bardzo czesto oferuja rowniez gotowe produkty badawcze,
produkty licencjonowane, ktére zawieraja w sobie kombinacje pewnych bardziej
zaawansowanych metod analizy. Klienci zamawiaja te gotowe produkty, w
zwiazku z czym analizy w nie wbudowane sa stosowane relatywnie czeséciej niz
inne.

Ponadto pojawila si¢ rowniez opinia, iz w polskim w $rodowisku badawczym
istnieje opor przed zmianami, stosowaniem pewnych nowoéci oraz pewien
»kompromis badaczy: lubia robié¢ to, na czym si¢ znaja, a nie szuka¢ innych
metod”. Kompromis ten przez jednego z respondentow zostal nazwany ,,rutyna’.
Ponadto jeden z respondentéw zaznaczyt, iz obawa przed nowymi metodami ma
miejsce przede wszystkim w mniejszych firmach polskich — ,,Firmy zagraniczne,
ze wzgledu na to, ze maja te fundusze, latwiej s3 w stanie przeznaczyc¢ ich czg¢s$¢ na
tak zwane projekty eksperymentalne”.

Wsrod metod wymienianych przez uczestnikow badania jako mniej popularne
pojawialy sie takie metody, jak: analiza wanancji (,,Bardzo rzadko stosuje si¢
analizy eksperymentalne, np. analiz¢g wariancji, poniewaz schemat z
eksperymentami bardzo rzadko wystepuje w sytuacji badan marketingowych.”),
CHAID (,,Niewielu klientéw sltyszalo o tym”, ,Probowalem co$ liczy¢ przy
pomocy CHAID-a 1 w zasadzie nawet po 2-3 dniach spedzonych przy komputerze
nie dochodzilem do jakichs sensownych wynikéw”), data mining.

3. Problemy zwigzane ze stosowaniem metod ilosciowych

Zagrozenia 1 ograniczenia zwigzane ze stosowaniem metod ilosciowych
wymieniane przez uczestnikow badania mozna podzieli¢ na 6 grup:

— zagrozenia zwigzane ze standaryzacjq i uogélnieniami, jakich si¢ czgsto
dokonuje, opracowujgc wyniki z badan ilosciowych, co moze negatywnie
wplywaé na jakosé tych wynikdw 1 stopien dopasowania do specyfiki potrzeb
klienta,

— ograniczenia w stosowaniu metod ilosciowych wynikaja z klopotéw z
doborem proby i dostgpnoscig baz. W celu zbudowania kompleksowego,
ztozonego modelu baza danych powinna bv¢ bardzo liczna, a to, po pierwsze,
wiaze si¢ z duzymi kosztami, a po drugie — dostep do baz adresowych jest
utrudniony od momentu wprowadzenia ustawy o ochronie danych osobowych,

— z wprowadzeniem w zycie ustawy o ochronie danych osobowych wiaze si¢
réwniez kolejna grupa problemow w stosowaniu metod ilosciowych — obawy
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respondentéw. Osoby rekrutowane do badan zdajg sobie sprawe z istnienia i
funkcjonowania tej ustawy, ale czesto obawiaja sie, iz zasada poufnosci nie
bedzie przez realizator6w badania respektowana,

— kolejna grupa zagrozen, dla wielu respondentéw podstawowych i oczywistych,
to zagrozenia zwigzane z niewiedzg i brakiem kompetencji badacza, ktéry
moze blednie zastosowaé pewne techniki badawcze, albo ktoremu ,,wygodniej
jest zaakceptowa¢ w kwestionariuszu wszystkie pytania ze strony klienta,
mnostwo niepotrzebnych pytan szczegélowych w kwestionariuszu, ktory
dzigki metodom ilo§ciowym mozna by skrocié”,

— istniejg rowniez zagrozenia wynikajace z niewiedzy i braku doswiadczenia
po stronie klienta: osoba kontaktujaca si¢ z agencja w imieniu klienta, nie
rozumie wynikow, wykazuje pewna nieche¢ wobec wnioskOw wyciagnigtych
po przeprowadzeniu analizy, ktorej klient w ogéle nie rozumie. W takich
sytuacjach trzeba polozy¢ duzy nacisk na ,,dostosowania poziomu prezentacji
wynikéw do odbiorcow tych wynikow”, a takze tak ksztalci¢ menedzerow w
dziedzinach statystycznych, aby ,wiecej rozumieli i doceniali prace
statystykow”. Problemem jest tez nieznajomos¢ wsréd klientéw zasad
obowiazujacych w badaniach: klienci nie rozumieja potrzeby pilotazu i badan
jakosciowych, nie doceniaja fazy wstepnej badan,

— uniwersalnym zagroZzeniem stosowania metod ilosciowych jest zagrozenie
zwiazane z presjg czasu. Klient bardzo czgsto chce bardzo szybko otrzymac
wyniki badan, czasu na stworzenie raportu za$ jest niewiele — a
»zaawansowane analizy trzeba przemysle¢. Analityk musi na to spojrzec i
czesto nie ma czasu na to”, co stanowi juz zagrozenie dla jakosci tych
wynikdéw. Wiele agencji, w zwiazku z niskimi cenami badan w Polsce: ,,...aby
na siebie zarobi¢, musi wykonywaé jak najszybciej jak najwigksza liczbg
projektow, co =zagraza wykonywaniu bardziej zaawansowanych i
czasochlonnych analiz, oraz ich dokladnosci i rzetelnosci”.

4. Ogolna refleksja na temat stosowania metod ilosciowych
w Polsce

Respondenci poproszeni o dokonanie pordwnania teorii badan (nauczanie) z
praktyka badan (stosowanie) wyrazali niekiedy bardzo sprzeczne opinie. Jednak
dosé¢ czesto pojawial sig komentarz, iz ta teoria odbiega od praktyki, poniewaz
wiedza uzyskiwana na studiach jest zbyt szczegélowa 1 nie jest w peni
wykorzystywana w praktyce. Relatywnie czesto uczestnicy wywiadéw zwracali
uwage na to, iz badaczowi nie jest potrzebna teoria metod ilosciowych, ale raczej
podejscie marketingowe, pewna intuicja w rozumieniu potrzeb klienta, umiej¢tnosé
poprawnego doradzania. Badacz powinien wiedziec, ktore metody wykorzystywac
w poszczegélnych sytuacjach i jak interpretowa¢ wyniki, natomiast sam
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mechanizm dzialania metody, od strony statystycznej, nie powinien znajdowa¢ si¢
W jego obszarze zainteresowania.

Na zakoficzenie kazdego z wywiadéw przeprowadzana byla dodatkowa
ankieta, ktorej celem bylo sprawdzenie, jakie metody byly wykorzystywane w
firmie w ciagu ostatnich 6 miesigcy. Ankieta byla wypeliana samodzielnie lub z
pomoca osob z firmy. Podsumowanie wynikow ankiety zawiera tab. 1.

Tabela 1. Wykorzystanie wybranych analiz przez badane firmy badawcze

Analiza danych byla ona najcz¢sciej wykorzystywana przy okazji, ,,czasami”, giéwnie w przemysle,
zastanych (czesto branzy teleinformatycznej, sektorze publicznym

rozumiana jako analiza

danych wtérmnych)

Analiza jednej zmiennej | stosowana jest ,,zawsze”, , bardzo czgsto”

Tabele krzyzowe w wiekszo$ci firm ,,zawsze”

(2 zmienne)

Tabele krzyzowe przewazaly odpowiedzi ,,czgsto”, ,,czasami”

(wigcej zmiennych)

Regresja liniowa tylko dwie firmy zdecydowanie powiedzialy, iz stosuja t¢ metodg, okoto 1/3
badanych instytucji jej nie stosuje, a 1/3 stosuje ja ,,czasamni”

Regresja logistyczna polowa badanych odpowiedziata, ze nie stosuje tej metody, pozostali — ,,czasami”,
jedna odpowiedZ zdecydowanie na ,,tak”

Analiza raczej nie jest wykorzystywana (jesli byta, to czgsto tylko jeden raz w ciagu ostatnich

dyskryminacyjna 6 miesigcy)

Analiza czynnikowa jest dos¢ cz¢sto stosowana

Analiza skupiefi okolo 5-6 firm wskazalo, 2e ,,cz¢sto” jg stosuje, pozostali — raczej rzadko, ponadto
dwie firmy w ogdle tej metody nie wykorzystuja

Szacowanie bledéw trudno o jednoznaczne podsumowanie, gdyz wymieniane byly rézme schematy

z proby losowania, ré2zne metody doboru préby, jedne firmy szacuja te bl¢dy czesciej, inne —

stosunkowo rzadziej

Testy parametryczne raczej sa stosowane; w polowie badanych firm ,,czesto” lub nawet ,,zawsze"’; testy

nieparametryczne sa juz zdecydowanie mniej popularne

Analiza wariancji polowa respondentow twierdzila, iz jest sporadycznie lub w ogdle nie
wykorzystywana, w pozostatych przypadkach jest wykorzystywana ,,czgsto” lub
nawet w kazdym projekcie

Analiza korespondencji | podobnie jak w przypadku innych, bardziej zaawansowanych metod odpowiedzi

rozlozyly si¢ mniej wigcej po réwno dla ,,czgsto”, ,.czasami” oraz ,,nigdy”

Analiza zaleznos$ct zawsze”, glownie wspoélczynnik Pearsona

(korelacja)

Modelowania nie jest stosowane, ewentualnie (3 firmy): ,rzadko”
strukturalne

Analiza $ciezkowa jedna firma zdecydowanie okreslila, iz stosuje t¢ metodg, pozostale — jak wyzej
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Drzewa decyzyjne trudno o jednoznaczne wskazanie, cz¢$¢ instytucji stosuje t¢ metode (np. ,.ch¢tnie
CHAID, zamiast tabel”), a pozostale (6 firm) — nie

Analiza conjoint 1/3 instytucji badanych zadeklarowala, iz korzysta z tej metody ,,cz¢sto”, niektére
»czasami” lub 1 raz , 4 [irmy w ogodle nie robily takiej analizy w ciagu ostatnich 6

miesigcy

Skalowania 3 firmy zdecydowanic tak; polowa nie stosowala tej metody w ogole

wielowymiarowe

5. Zmiany w $wiadomosci klicntéw na przestrzeni ostatnich 5 lat

Na koniec warto wskaza¢ gléwne zmiany, jakie respondenci dostrzegali we
wspolpracy ze swoimi klientami w ciggu ostatnich 5 lat. Byly one w zdecydowanej
wigkszo$ci zwigzane z wigkszym stopniem wyedukowania klientow i ich
wiekszym poziomem $wiadomosci badawczej (,,Coraz bardziej sa uswiadomieni
klienci w tym, czym jest badanie, do czego stuzy, jak je si¢ wykorzystuje.”). Jedni
respondenci uwazaja, iZ roznica w poziomie zorientowania klientéw jest bardzo
duza, inni z kolei — ze ten proces edukacji nastgpuje bardzo powoli. Jednak
zdecydowana wigkszos¢ respondentow stwierdzala, iz klienci maja coraz wigcej
doswiadczenia w zamawianiu 1 wykorzystywaniu badan, ze sa coraz bardziej
$wiadomi ich przydatnosci. Coraz lepiej orientuja si¢ w standardach pracy agencji
oraz w mozliwosciach analitycznych. Sa coraz bardzie) zainteresowani
uzyskiwaniem coraz wigkszej ilosci informacji z badan, informacji zupehie
nowych pod katem marketingowym: ,Klienci sa zorientowani na nowe
zastosowania tradycyjnych metod, ktére zaopatruja klienta w innowacyjne
informacje”.

Ponadto ,klienci nauczyli sig, ze na bardziej skomplikowane badania potrzeba
wiecej czasu 1 ze nie dostang od razu wszystkich wynikdw” oraz ,,zaczynaja to
rozumiec, ze nie idziemy w ilosé, tylko idziemy w jakosc”. Staja si¢ coraz bardziej
zainteresowani analizami 1 czg¢sto cheg je rozumieé (,,Nawet, jak klienci nie znaja
si¢ doktadnie na analizach, coraz czesciej prosza o wyjasnienie im ich zasad”) oraz
coraz che¢tniej zamawiaja licencjonowane gotowe produkty badawcze. Wsrod
powodow tych zmian respondenci najczescie] wymieniali to, iz wiele osob obecnie
zamawiajacych badania to dawni pracownicy agencji badawczych, ktorzy ,,przeszli
na strong klienta”. Zmienily si¢ rowniez oczekiwania i wymagania klientow w
stosunku do {inmy badawczej. Coraz czesciej duza role odgrywaja mozliwosci
agencji badawczej, ktore moglyby swiadczy¢ o poziomie oferowanych przez nig
ushug.

Rosng rowniez wymagania pod wzgledem metodologicznym, rosnie
zapotrzebowanie na analizy oraz wymagania wobec produktu finalnego
oferowanego przez agencje, czyli wynikow: , Juz na pewno teraz nie wystarczy
przedstawienie samych slupkéw z rozkladem procentowym odpowiedzi, klient



494

zawsze chce cos$ wigcej.” Ponadto rynek badawczy w Polsce sie rozwija, coraz
wigcej kompetentnych 0s6b po stronie klienta zajmuje si¢ badaniami (,,Coraz mniej
mam do czynienia z ludzmi, ktérzy sa z przypadku na swoich stanowiskach.”).
Wreszcie wiedza 1 pewne mody w badaniach rynkowych, marketingowych i
spotecznych przychodza z zagranicy.

6. Uwagi koncowe

W artykule starano si¢ wykazal, Zze wspolpraca osrodkéw naukowych z
firmami badawczymi jest mozliwa, jednak moze ona by¢ realizowana na rézne
sposoby. Jeden z nich dotyczy wspdlnego sledzenia zmian na rynku badan
marketingowych 1 dostarczania aktualnej informacji, ktére metody ilosciowe sa
najczeseiej, a ktore najrzadziej stosowane w praktyce badan marketingowych, aby
mozna w lepszy sposdb dostosowywaé programy nauczania na studiach nie tylko
do potencjalnych badaczy, ale 1 odbiorow. Wazne jest stale porownywanie
programéOw nauczania badan marketingowych na uczelniach ze stosowaniem tych
badan w praktyce, gdyz ,,studenci dysponuja zbyt szczegdélowa wiedza teoretyczna,
natomiast brakuje im doswiadczenia praktycznego”. Jednak wspolpraca ta mozliwa
jest wtedy, gdy pokazujemy sobie nawzajem mozliwosci zastosowania okreslonych
metod w analizach wybranych aspektow badan marketingowych i rynkowych.
Informowanie ,,$wiata nauki” o metodologii swoich badan przez firmy staje si¢
dobra praktyka i pokazuje, ze zakres wspolpracy zalezy od nas i naszych chgci w
tym zakresie.
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CO-OPERATION OF RESEARCH COMPANIES WITH RESEARCH
EDUCATIONAL ESTABLISHMENTS - ESTIMATION OF
QUANTITATIVE METHODS USAGE IN RESEARCH PRACTICE

Summary

Based on interviews conducted in 15 marketing and public opinion research companies in Poland
and on one visit in such a company in Germany, it could be said that there is a will of co-operation of
those firms with rescarch educational establishments, mostly concerning market research
developments. This could be observed not only due to sharing views and experience in using
quantitative methods in practice of market research but as well as in showing the recent changes
between clients and research companies.



	WSPÓŁPRACA FIRM BADAWCZYCH Z OŚRODKAMI NAUKOWYMI - OCENA WYKORZYSTANIA METOD ILOŚCIOWYCH W PRAKTYCE BADAWCZEJ
	1. Wstęp
	2. Najczęściej stosowane metody ilościowe
	3. Problemy związane ze stosowaniem metod ilościowych
	4. Ogólna refleksja na temat stosowania metod ilościowych w Polsce
	5. Zmiany w świadomości klientów na przestrzeni ostatnich 5 lat
	6. Uwagi końcowe
	Literatura

