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Streszczenie: Celem artykulu jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzystania badan marke-
tingowych przez podmioty sektora publicznego na tle ewolucji oraz rozwoju metod i technik
badawczych (w §wietle wydatkow na poszczegdlne typy badan). Sektor publiczny przechodzi
roézne przeobrazenia, wynikajace m.in. ze zmiany roli jego interesanta — petent stat si¢ klien-
tem. Podmioty z tego sektora zaczynaja wigc doceniac rolg badan celem lepszej komunikacji
z odbiorcami. Mozna zauwazy¢, ze coraz wigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ techniki
wymagajace mniejszego wsparcia w postaci bazy materialnej, np. wywiady indywidualne.
Wozrasta takze rola badan jakosciowych, np. w kreowaniu marki czy badan obstugi klienta.
W artykule zatem omowiono wybrane rodzaje badan, ktére moga by¢ wykorzystywane
na potrzeby wsparcia komunikacji marketingowej tych podmiotéw. Zamierzeniem autorek
jest bowiem inspiracja do dyskusji w przedstawionej problematyce. W artykule wykorzystano
literature przedmiotu, analiz¢ pordbwnawcza oraz metodg obserwacji.

Stowa kluczowe: komunikacja, sektor publiczny, badania marketingowe.

Summary: The objective of the paper is to present the possibilities of using marketing
research by public sector entities, against the evolution and development of methods and
techniques relevant to the current market demand (in the light of the expenditure for each type
of the research). The public sector is undergoing various transformations, including, among
others, the fact that there has been a change in the stakeholders — a supplicant became a client.
It is the reason that entities from the public sector begin to appreciate the role of research for
better communication with their customers. It can be noticed that there is a growing interest
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in techniques which require less support from the material base, for instance individual
interviews. There is also an increasing role of qualitative research, for instance in the creation
of brand or customer service research. The paper discusses the types of research used in
support of marketing communication of these entities. The authors intend to inspire a
discussion in the presented issues. The paper primarily uses the literature study, comparative
analysis and observation method.

Keywords: communication, public sector, marketing research.

1. Wstep

Zmianie ulega zarowno rynek badan, jak i coraz cz¢$ciej sektor publiczny docenia
znaczenie badan. Sektor publiczny nieustannie ulega przemianom, gdyz pojawiaja
si¢ nowe potrzeby i oczekiwania. Ma on istotne znaczenie dla spoleczenstwa i w
jego funkcjonowaniu coraz wigkszg role odgrywa komunikacja i jako$¢ $wiadczo-
nych ustug. Problematyka poznania potrzeb klienta w krajach Unii Europejskiej sta-
je sig czgsto priorytetem, zajmujac istotne miejsce w porzadku obrad administracji
publicznej [EIPA 2007, s. 39]. W sektorze publicznym badania najczesciej dotycza
sfery diagnozy i ewaluacji polityk publicznych oraz komunikacji spotecznej. Bada-
nia te powinny stuzy¢ (co wynika m.in. z zadan tego sektora) sprawdzeniu, czy za-
dania publiczne, ktore sg finansowane z podatkéw obywateli sg wlasciwie realizo-
wane, zgodnie z celami. Nalezy podkresli¢, ze badania realizowane w tym sektorze
obejmuja rézne ich rodzaje. Najczesdciej sg to badania tzw. desk research, czyli ana-
liza danych zastanych, danych wtorych. Polegajg one na analizie danych uzyskanych
w innych celach; nalezg tu r6znego rodzaju raporty, opracowania. Takie informacje
sa dos¢ tatwo dostepne czesto w dedykowanych systemach informatycznych, bazach
danych instytucji czy arkuszach sprawozdawczych. Ich analiza dostarcza wielu
uzytecznych informacji do podjecia decyzji, cho¢ czesto wymagane sa dodatkowe
badania.

Koniecznos¢ zatem weryfikacji braku aktualno$ci, adekwatnosci czy uszczeg6-
towienia danych zastanych wymaga przeprowadzania badan pierwotnych, czyli re-
alizowanych w okreslonym celu. Warto, aby badania pierwotne i wtorne uzupetniaty
sie. Nalezy rowniez pamigta¢ o rozwoju internetu, ktéry wptynat istotnie na pozyski-
wanie informacji. Niektore podmioty zapominaja jednak o wybiorczym podejsciu
1 umiejetnym wykorzystaniu tego medium do gromadzenia i analizy danych. Duzo
informacji mozna uzyska¢, stosujac rozne kanaty kontaktu z respondentem.

Badania marketingowe odgrywaja coraz wicksza role w sektorze publicznym.
Coraz cze$ciej sa wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji dotyczacych wyboru
odpowiedniej polityki komunikacji. Nalezy jednak pamigta¢ o wiasciwym wykorzy-
staniu wiedzy z nich pochodzacej, gdyz nie jest to proste zadanie i duzo zalezy od
zrozumienia ich roli w podejmowaniu decyzji. Badania mogg bowiem wspomoc
dziatania, ale nie powinny by¢ jedynym zrédtem informacji, tylko jednym z wielu.
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Nie daja one w wigkszosci wypadkoéw odpowiedzi na temat tego, co robic¢, jakie
decyzje podja¢. Decyzje, jak otrzymane wyniki przetozy¢ na odpowiednie dziatania,
np. dotyczace komunikacji z odbiorcami, powinien podejmowaé¢ odpowiedni dzial/
osoby w administracji publicznej. W artykule omoéwiono wybrane rodzaje badan,
ktore moga by¢ wykorzystane na potrzeby komunikacji marketingowej realizowane;j
w sektorze publicznym. Wybrane metody stosowane w tym obszarze przedstawiono
na tle ewolucji metod i technik badawczych. Rozw¢j metodologii badan marketin-
gowych na przestrzeni czasu przeanalizowano, patrzac przez pryzmat wydatkow na
poszczegdlne typy badan, generowanych przez podmioty gospodarcze korzystajace
z ushug agencji badawczych. W artykule wykorzystano przede wszystkim literature
przedmiotu, analize pordéwnawcza oraz metodg obserwacji.

2. Ewolucja metod i technik badan w praktyce branzy badawczej

Na badania mozna spojrze¢ z r6znych perspektyw i dlatego istnieja rozne ich klasy-
fikacje. Mozna podzieli¢ je m.in. na badania ilosciowe i jakosciowe. Istota badan
ilosciowych polega na liczeniu pewnych wielkosci dla uzyskania danych statystycz-
nych dotyczacych czgstotliwosci wystgpowania zjawiska i podziatu motywacji oraz
upodoban. Charakteryzuje je standaryzacja procedur gromadzenia danych, ale poja-
wia si¢ rowniez ryzyko odpowiedzi stereotypowych. Zas w badaniach jakosciowych
bierze si¢ pod uwage nature i strukture upodoban oraz motywacji respondentow.
Stuza one dogltgbnemu zrozumieniu zagadnienia, przyczyny zjawiska [Smalec 2010,
s. 10]. Czasem niezbedne jest potaczenie obu tych rodzajow badan, aby uzyskaé
pelniejsza odpowiedz na postawione pytania. Badania ilosciowe pomagaja zidenty-
fikowa¢ problem, za$§ badania jakosciowe dostarczajg konkretnych informacji uzy-
skanych od réznych respondentow, ktore umozliwiajg podejmowanie okreslonych
decyzji i kontrolg skuteczno$ci prowadzonych dziatan rynkowych [Hague, Hague,
Morgan 2005, s. 21]. Badania jakosciowe moga by¢ podstawg do przeprowadzenia
badan ilosciowych, ale moze by¢ tez odwrotnie — wyniki badan ilosciowych beda
wymagaly poglebienia poprzez badania jako$ciowe. W badaniach jako$ciowych
istotne znaczenie ma wiedza, do$wiadczenie, nawet intuicja badaczy. Informacja
uzyskana w ten sposob nabiera paradoksalnie obiektywnos$ci przez wzbogacenie
o doswiadczenie i umiejetnosci interpretacyjne badacza [Halliday 1999, s. 354]. Za-
daniem badaczy za$ jest poznanie nie tylko tatwych do wyrazenia, uswiadamianych,
werbalnych opinii, ale takze dotarcie ,,w glab”, gruntowna eksploracja skojarzen
1 ukrytych emocji.

Na przestrzeni dwoch ostatnich dekad na polskim rynku badan marketingowych
nastgpita wyrazna poprawa jakosci ustug, wynikajaca z jednej strony z profesjonali-
zacji firm badawczych oraz edukacji marketingowej odbiorcow badan z drugiej stro-
ny. W pierwszej potowie lat dziewigcdziesigtych dynamika rozwoju rynku badaw-
czego byla bardzo duza (dwukrotnie odnotowano przyrost ponad 70%), natomiast
po roku 1998 wzrost nie byt az tak wyrazny, ale wcigz staty i konsekwentny. Ozna-
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cza to, ze na przestrzeni czasu $wiadomo$¢ znaczenia badan marketingowych w
Polsce rosta, co znajdywalo odzwierciedlenie zarowno w sukcesywnie rosnacej licz-
bie przeprowadzanych pomiaréw, jak i w systematycznym dostosowywaniu meto-
dologii i instrumentéw badawczych do indywidualnych potrzeb nabywcow ustug
badawczych [Hajduk, Kara$, Szostek 2008, s. 23]. Zmiany zachodzace w obszarze
technik oraz rodzajow stosowanych badan najlatwiej dostrzec, analizujac wydatki,
kierowane z budzetow przedsiebiorstw do agencji badawczych i przeznaczane na
rézne typy badan'.

W dluzszym horyzoncie czasowym mozna zaobserwowaé pewne zmiany, nie-
wskazujace jednak na rewolucje, lecz raczej ewolucj¢ i rozwo6j metod i technik ade-
kwatnych do biezacego zapotrzebowania rynku (dane stanowiace podstawe dalszej
analizy przedstawiono w tabelach la i 1b)?. Jak mozna zauwazy¢, proporcja migdzy
badaniami iloSciowymi oraz jako$ciowymi jest wzglednie stata, z przewagg dla tych
pierwszych. W pewnych okresach obserwuje si¢ zwickszone zainteresowanie tech-
nikami jakosciowymi, np. w latach 2006-2009, gdy udzial procentowy tego typu
badan w ogdlnej puli wydatkéw oscylowat na poziomie powyzej 17%. Szczeg6lnie
wyrazny byt wzrost w 2006 roku, kiedy blisko jedna piata pomiaréw realizowana
byta wlasnie w ramach badan jako$ciowych. Jednak od roku 2009 sukcesywnie
rosng wydatki na badania ilo$ciowe — gtownie dzigki wywiadom telefonicznym ze

Tabela 1a. Struktura wydatkéw na rozne typy badan w latach 1998-2005 (w %)

Rodzaj badan 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
CATI (wywiady telefoniczne
ze studia) 2,3 4,9 4,5 5,6 5,5 5,5 9,8 11,1
Face to face: in home 19,5 21,3 18,9 154 18,1 12,8 15,0 16,5
Face to face: central location - - - - - 5,4 6,2 7,0
Face to face: in street 6,1 8,7 4,1 4.4 5,3 2,6 3,6 3,8
Face to face: B2B - - - - - 3,4 4,1 43
Mystery shopping 0,6 0,8 0,4 1,1 2,0 1,9 3,4 2,6
Omnibusy 5,5 8,7 6,0 5,1 3,7 2,5 3,6 3,0
Badania syndykatowe 52,7 35,6 46,6 43,1 44,1 43,0 323 31,1
Razem badania ilosciowe 88,7 82,8 85,1 82,2 88,0 83,3 83,0 83,9
FGI 8,0 12,1 12,2 13,2 9,7 11,4 11,3 9,4
IDI 2,6 4,4 2,3 3,3 1,8 3,7 4,7 2,9
Razem badania jako$ciowe 11,3 17,2 14,9 17,8 12,0 16,7 17,0 16,1

Zrédto: Rocznik PTBRIO, edycja X1V, s. 32.

! Dane dotyczace dynamiki przychodow w branzy zaczerpnigto z zestawien sporzadzanych co-
rocznie przez OFBOR oraz PTBRiIO — organizacje te od lat zajmujace si¢ ocena kondycji polskiego
rynku badawczego. Projekt ,,Rynek badan marketingowych w Polsce” jest realizowany w ramach §wia-
towego badania European Society for Opinion and Marketing Research (ESOMAR).

2 Szersza analiz¢ przedstawiono w: [Gregor, Kalinska-Kula 2014, s. 71-77].
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Tabela 1b. Struktura wydatkow na rdzne typy badan w latach 2006-2014 (w %)

Rodzaj badan 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
CATI (wywiady telefoniczne
ze studia) 8,9 10,0 10,4 10,5 12,1 11,2 12,4 11,1 10,1
CAWI (badania przez internet —
panel, RTS, mailing) - - 1,1 1,9 3,5 49 5,9 7,0 9,6
Badania audytoriow (telemetria,
stuchalno$¢ radia, badania
internetu) - - - 43 4,0 6,9 5,6 59 5,4
Retail audit - - 18,1 15,8 18,5 16,5 17,2 18,2 17,7
Face to face: in home 13,6 16,2 15,9 20,6 17,6 20,0 19,7 19,9 17,7
Face to face: central location 9,1 8.4 7,6 10,3 9.4 7,9 5,7 6,3 6,5
Face to face: in street 7,0 3,3 3,0 5,0 42 3,5 4.9 4.4 4.8
Face to face: B2B 3,6 32 3,0 4,5 5.4 4,5 53 4,2 3,9
Mystery shopping 3,3 3,5 3,4 3,7 34 42 4,2 4,1 4.4
Omnibusy 3,0 3,1 29 - - - - - -
Badania syndykatowe 22,5 27,6 13,4 - - - - - -
Razem badania ilo$ciowe 80,8 82,8 83,2 82,6 83,3 84,2 854 | 854 84,2
FGI 14,1 12,2 11,5 12,0 11,7 10,9 9,2 9,6 8,3
IDI 3,5 39 3.8 4,5 4,5 34 3,7 33 32
Badania jakosciowe online
(w tym FGI i IDI online) - - - - 0,2 0,5 0,4 0,5 -
Razem badania jako$ciowe 19,2 17,2 16,7 17,4 16,7 15,8 14,6 14,6 13,1

Zrédto: Rocznik PTBRIO, edycja XX, s. 33-40, edycja XIX, s. 51, edycja XVII, s. 28, edycja XIV, s. 32.

studia, wspomaganym komputerowo, oraz badaniom realizowanym przez internet.
W roku 2014 udziat badan jakos$ciowych spadt o 1,5%, co byto spowodowane m.in.
zmniejszaniem si¢ liczby grup fokusowych, ktérych liczebnos¢ na przestrzeni 25 lat
spadta od 12-10 do 4-6 os6b [Wodkowski, Chojnowski 2015/2016, s. 40].

W ostatnich latach stopniowo tracg na znaczeniu techniki badawcze wymagajace
wigkszych inwestycji, takie jak badania fokusowe czy badania central location (ba-
dania konsumenckie prowadzone w specjalnie przygotowanych do tego celu po-
mieszczeniach, w wygodnych lokalizacjach), cho¢ rynek tych ostatnich jeszcze w
2009 roku byl poréwnywalny wartosciowo z rynkiem CATI (wywiady telefoniczne
wspomagane komputerowo). Dyskusje grupowe, niezwykle popularne w pewnych
okresach (np. w latach 1999-2001 czy 2006-2009), szczegolnie jako metody testo-
wania finalnych przekazéw komunikacyjnych, obecnie tracg na znaczeniu. Wsrod
badan jakosciowych w miare stabilng pozycje utrzymuja natomiast indywidualne
wywiady poglebione (IDI), ktére najwyzszy poziom zainteresowania odnotowaty
w latach 2009-2010.

Jednoczesnie coraz wickszym zainteresowaniem ciesza si¢ techniki wymagajace
mniejszego wsparcia w postaci bazy materialnej, takie jak wywiady indywidualne,
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prowadzone w domach respondentow badz na ulicy. W dobie rosnacego zapotrzebo-
wana na btyskawiczny feedback z rynku, zyskuja takze techniki pozwalajace na uzy-
skanie szybkich wynikow przez wykorzystanie odpowiednich technologii, takie jak
wspomniane juz CATI oraz badania realizowane przez internet, zarowno na pane-
lach internautow, jak i przez mailing. Techniki te majg opini¢ tanszych niz tradycyj-
ne odpowiedniki, co moze przyczyniac si¢ do wzrostu ich popularnosci.

Jesli chodzi o komputerowo wspomagane wywiady telefoniczne, to mozna za-
uwazy¢, ze coraz nizsze oplaty telekomow powoduja spadek cen potaczen do abo-
nentéw telefonii komorkowych, czyli i mniejszy koszt realizacji badan telefonicz-
nych [Hejna 2013/2014, s. 41]. Jednak nalezy mie¢ na uwadze przede wszystkim to,
ze sg to techniki szybkie i elastyczne, szczegolnie jesli chodzi o badania ilosciowe.
Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze w roku 2014 réznica dzielaca CAWI od wcigz
popularniejszych CATI wynosita zaledwie 0,5 punktu procentowego i najprawdopo-
dobniej kwestig czasu jest osiggnigcie pozycji lidera przez badania online [Wo6dkow-
ski, Chojnowski 2015/2016, s. 38]. Badania CAWI utrzymujg stabilny progres na
przestrzeni ostatnich lat, ale istotny wzrost zainteresowania tego rodzaju badaniami
nastgpit w 2009 roku, co moze sugerowac przetamanie pokutujacego przez pewien
czas w polskim spoteczenstwie przekonania o niskiej wiarygodnosci badan interne-
towych. Mozliwie, ze istotng rolg odegrat w tym przypadku swiatowy kryzys gospo-
darczy, w wyniku ktorego wiele przedsigbiorstw szukato oszczedno$ci. Redukujac
wydatki na badania, firmy te poszukiwaty tanszych alternatyw i znalazly je m.in.
w postaci badan online. Rozwoj tego rodzaju badan byt takze mozliwy dzigki szyb-
kiemu wzrostowi liczby pomiarow realizowanych na profilowanych bazach. Chodzi
o badania realizowane przez internet na panelach badawczych. Badania te rozwijaja
si¢ dynamicznie nie tylko dlatego, ze umozliwiajg szybki dostep do bogatych infor-
macji. Préba dobierana z panelu stwarza mozliwo$¢ powtorzenia oraz poglgbienia
wywiadu z wybranymi respondentami. Mozliwe jest jednak przede wszystkim
dotarcie do 0sob spetniajacych okreslone, specyficzne wymagania w kontekscie
przyjetych celow badania oraz nawigzanie z nimi bezposredniego kontaktu, a nawet
tworzenie dedykowanych spoteczno$ci konkretnej marki [Lebkowska 2015/2016,
s. 27].

Nalezy zaznaczy¢, ze podczas gdy panele rosng w site, stabnie RTS (Real Time
Sampling), czyli metoda realizacji badan ilosciowych z internautami, polegajgca na
emisji zaproszen w formie okienek ,,wyskakujacych” w tresci stron i witryn interne-
towych. Tymczasem RTS i panel powinny by¢ raczej postrzegane jako metody kom-
plementarne niz substytucyjne. W sytuacji gdy badaczom zalezy na specyficznym
targecie demograficznym, mozliwo$ci ponowienia kontaktu z respondentami lub
wystania im probek produktu, proba badawcza nie jest zbyt duza, a kwestionariusz
pomiaru jest obszerny — najlepszym rozwigzaniem bedzie badanie panelowe. Nato-
miast jezeli liczy si¢ reprezentatywno$¢ proby badawczej, mozliwos¢ dobrania do
niej respondentdow odwiedzajacych konkretne strony, pozyskania ,,wrazliwych” da-



260 Magdalena Kalinska-Kula, Agnieszka Smalec

nych, a kwestionariusz badawczy nie jest zbyt dlugi, lepszym wyborem jest RTS
[Kunkowski 2014/2015, s. 58].

Warto doda¢, ze w przeciwienstwie do badan wspomaganych komputerowo,
konsekwentnie od roku 2007 spada liczba tradycyjnych wywiadow PAPI realizowa-
nych z indywidualnymi respondentami (zarowno w przypadku badan typu face to
face w domach, jak i central location). W roku 2013 liczba przebadanych osob wy-
niosta nieco ponad 300 tys., podczas gdy w 2007 roku technikg tg realizowano ponad
milion wywiadow [Konsekwentne odchodzenie od PAPI 2012/2013, s. 31]. Papiero-
we metody zbierania danych nadal sa wazne, ale spadek ich udzialu w ogoélnej licz-
bie realizowanych wywiadéw oznacza, ze nieuchronnie papier jest zastgpowany
elektronicznymi narzedziami zbierania danych, pozwalajac skrocic 1 utatwi¢ proces
badawczy [Janowicz 2011/2012, s. 39].

Stosunkowo niewielka popularnoscig ciesza si¢ badania jakosciowe online. Po-
jawily si¢ one w polskich statystykach od 2010 roku i spodziewano si¢ szybkiego
rozwoju tego rodzaju badan w wyniku zastepowania nimi tradycyjnych badan jako-
sciowych offline. Rynek ten jednak nie rozwija si¢ tak dynamicznie, jak mozna by
si¢ bylo spodziewaé. Przyczyn mozna upatrywa¢ w braku mozliwosci faktycznie
bezposredniego kontaktu badacza z respondentem. Nalezy takze zwroci¢ uwage na
mozliwos¢, realizacji badan online przez organizacje we wilasnym zakresie, bez
udziatu firm badawczych [Kociankowski 2013/2014, s. 39], podobnie zreszta jak ma
to miejsce w przypadku badan CAWI, ktore czesto realizowane sg poza klasyczng
branzg badawcza.

Duzy spadek odnotowaty badania omnibusowe, czyli wielotematyczne badania
prowadzone w sposob ciggly na terenie catego kraju, na duzej probie gospodarstw
domowych. Badania te w roku 2011 miaty marginalny udziat w rynku badawczym,
a ich wartos¢ spadta do poziomu z roku 2007 [Janowicz 2013/2014, s. 31]. Od 2009
roku przestaty by¢ zamieszczane w polskich statystykach, podobnie jak badania syn-
dykatowe — polegajace na stalym i regularnym zbieraniu informacji na temat zaku-
pow, dystrybucji, asortymentu poszczegdlnych marek i uczestnikow rynku badania,
udostepnianych nastgpnie odplatnie, zazwyczaj w formie rocznej subskrypcji, ktore
cechuje zdecydowana tendencja znizkowa, obserwowana szczegolnie po 2007 roku.
Badania te, cho¢ daja mozliwo$¢ prowadzenia monitoringu i obserwacji trendow
dotyczacych okreslonych rynkéw lub marek konkurencyjnych, cieszg si¢ coraz
mniejszym zainteresowaniem. Natomiast czgsciej stosowane sg metody, ktore umoz-
liwiaja szybkie dotarcie do respondentéw i zbadanie koncepcji produktéw lub re-
klam.

Jak mozna zauwazy¢, rynek badan ciagle si¢ rozwija i ewoluuje. Wyniki badan
sa wykorzystywane w roznych celach i sa pomocne w podejmowaniu roznorodnych
decyzji. W zaleznosci od tego, jakie informacje interesujg decydentdéw, kogo chca
zbadag, jak istotny jest czas badania, wykorzystuje si¢ roznorodne metody i techniki
badan.
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3. Badania sektora publicznego wykorzystywane
na potrzeby komunikacji z odbiorcami — wybrane aspekty

Rynek badawczy stale sie rozwija, jest otwarty na nowe technologie oraz nowator-
skie sposoby pozyskiwania danych, dazac do dostosowywania metodologii i instru-
mentow badawczych do indywidualnych potrzeb nabywcow ustlug badawczych.
Specyficznym rodzajem nabywcy na tym rynku sg organizacje sektora publicznego
(udzial tej branzy w rynku badan w latach 1998-2015, wedlug wydatkdéw na badania
marketingowe, przedstawiono na rys. 1).
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Rys. 1. Udziat sektora publicznego w rynku badan w latach 1998-2015, wedlug wydatkow
na badania marketingowe (w %)

Zrodto: opracowanie na podstawie danych: Rocznik PTBRIO, edycja XX, s. 37, edycja XIX, s. 39,
edycja XVIIL, s. 26, edycja X1V, s. 26.

Sektor publiczny stanowi na przestrzeni ostatnich lat istotng, bo druga co do
udzialu w ogdlnej wartosci zlecen, grupe zleceniodawcdw branzy badawczej. Zarza-
dzanie nim w wielu aspektach jest zblizone do zarzadzania przedsigbiorstwem.
Z tego wzgledu pomocne sa badania umozliwiajace uzyskanie przydatnych informacji
do podejmowania decyzji. Zapotrzebowanie na badania jest w tej branzy generowa-
ne przez instytucje panstwowe, agendy rzagdowe, samorzady lokalne, a takze o$rodki
naukowe. W latach 2009-2013 obserwowano systematyczny wzrost udziatu tego
sektora (do 8,6%), a takze rzeczywistej wartosci zlecen, ktore w 2013 roku osiagne-
ty rekordowy poziom 63 mlin zt [Janowicz 2014/2015, s. 39]. Niewatpliwie fakt, ze
klienci sektora publicznego znalezli si¢ w czotdwce rankingdéw wydatkow badaw-
czych, ma zwiazek z trendem profesjonalizacji podejscia klientoéw publicznych do
realizacji badan. Standaryzacji podlegaja zarowno wymogi dotyczace jakosci reali-
zacji, jak 1 p6zniejsza weryfikacja wynikéw badan [Mojsiewicz 2012/2013, s. 45].

W 2014 roku udziat sektora publicznego i agend rzadowych oraz samorzadow
lokalnych w przychodach firm badawczych wynidst 7,9% (54,7 mln z1), co oznacza,
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ze warto$¢ przychodow z badan dla sektora publicznego spadta nieznacznie wzgle-
dem poprzedniego roku. Powodem mogta by¢ malejaca liczba zamowien wspotfi-
nansowanych z programéw operacyjnych UE — do tej pory najwigkszymi zrodtami
finansowania badan byty programy operacyjne Kapitat Ludzki i Innowacyjna Go-
spodarka [Nowotny 2015/2016, s. 49]. Powodem malejacych statystyk moze by¢
takze rosngca konkurencja ze strony firm konsultingowo-badawczych. Mate pod-
mioty czgsto na rynku ustug badawczych wygrywaja niska cena, a ta stanowita prak-
tycznie jedyne kryterium wyboru w przypadku badan rozdzielanych w trybie prze-
targow, jak ma to miejsce w sektorze publicznym [Wodkowski, Chojnowski
2015/2016, s. 37]. W 2014 roku wsréd przeanalizowanych zamowien publicznych
z zakresu badan sondazowych w blisko dwoch trzecich przypadkow wygrata oferta
z najnizszg ceng [Pienkosz, Sptawski 2015/2016, s. 48]. To wlasnie cena jest jednym
z gtownych powodow, dla ktorych rynek zamoéwien publicznych nigdy nie byt dla
firm z branzy badawczej rynkiem tatwym. Co prawda, po latach dominacji cenowe-
go kryterium wyboru ustug badawczych, zaczynaja pojawia¢ si¢ przypadki publicz-
nych instytucji wybierajacych oferty drozsze, ale spelniajace bardziej wygoérowane
kryteria merytoryczne. Klienci z sektora publicznego sg coraz bardziej $wiadomi
swoich zadan, a kryteriami w wyborze oferty ustug badawczych staja si¢: koncepcja
metodologiczna, doswiadczenie i1 zespot badawczy. Rozwazane oferty poddawane
sa nie tylko ocenie pracownikow urzedow i instytucji zamawiajacych ustuge badaw-
cza, ale takze ekspertow reprezentujacych osrodki akademickie [Kotlinski 2013/2014,
s. 47]. Powodem pozytywnych tendencji moze by¢ takze podniesienie progu dla
zamoOwien, ktore mozna rozstrzyga¢ w trybie zapytania ofertowego (z 14 do 30 tys.
euro) oraz zmiany ustawowe, w $§wietle ktorych cena nie musi stanowi¢ jedynego
kryterium wyboru oferty. Badania realizowane na zlecenie sektora publicznego co-
raz czgsciej stanowig takze dla zamawiajacych podmiotéw z sektora publicznego
wazny element planowania inwestycyjnego, dostarczajac wiedzy o nastrojach spo-
tecznych, np. w kontekscie aplikowania o $rodki unijne [Pienkosz, Splawski
2015/2016, s. 48].

Duza cz¢$¢ badan realizowanych dla sektora publicznego koncentruje si¢ na opi-
sie 1 wyjasnianiu zachowan ludzi zwigzanych z ich funkcjonowaniem w spoteczen-
stwie oraz dostarczaniu wiedzy na uzytek rozwiazywania okreslonych problemow
spotecznych. Wyniki takich badan stanowia podstawe budowania strategii spotecz-
no-gospodarczych, a takze sg wykorzystywane jako mierniki realizacji polityki roz-
woju gospodarczego czy efektywnosci kampanii spotecznych. W zwiazku z szero-
kim zakresem poznawczym, cigglemu poszerzeniu o kolejne metody i techniki
badawcze ulega instrumentarium badan spotecznych. Oprocz klasycznych sondazy
czy metod jakosciowych, wykorzystywane sa metody obserwacji uczestniczacej,
wywiadu swobodnego czy popularne w tym sektorze studia przypadkow. Badania te
maja za zadanie nie tylko opisywac rzeczywistosc, ale i na nig wptywac [Janowicz
2014/2015, s. 43].
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Metoda wykorzystywang w sektorze publicznym jest coraz czgséciej tzw. mystery
shopper, czyli tajemniczy klient. To inaczej obserwacja $wiadczonej ustugi dokony-
wana w sposob ukryty przez niezaleznych od firmy, obiektywnych obserwatorow.
Byta ona gltéwnie stosowana w handlu czy ushugach, ale zauwaza si¢ jej stosowanie
rowniez w administracji publicznej. Obserwuje si¢ coraz wiecej przyktadow badan
tajemniczego klienta np. w samorzadach (zob. np. [Smalec 2014, s. 239-248]). Umoz-
liwiaja one bowiem m.in. analiz¢ zachowan personelu i dzigki temu poprawe komu-
nikacji. Badania te obejmujg raczej ocen¢ catego urzedu, a nie konkretnego pracow-
nika. Dzicki nim mozna ,wylapa¢” kluczowe elementy majace wplyw na
komunikacje. Wedtug ESOMAR celem tego typu badan jest zwrdcenie uwagi kadry
zarzadzajacej na polepszenie obstugi klienta przez dostarczanie danych dotyczacych
przebiegu operacji i jakosci oferowanych ustug [Wodkowski 2007, s. 224]. Istotna
jest tu réwniez kontrola realizacji standardow zachowania personelu w obstudze
klientéw, kontrola zarzadzania sytuacjami kryzysowymi, poznanie konkurencji
1 inne (szerzej m.in. [Otto 2001, s. 92]). Hasto ,,potrzeby obywateli” czy ,,potrzeby
klienta” staje si¢ busolg zmian w sektorze publicznym. W sektorze publicznym oby-
watel bowiem zmienit juz status od petenta zdanego na taske urzednikdéw na klienta
,»wspotproducenta”, ktorego opinia wptywa na ksztattowanie ustugi; urzednik za$
przyjmuje rol¢ doradcy klienta [Smalec 2015, s. 323]. Podmioty sektora publicznego
niektore badania przeprowadzaja we wlasnym zakresie (np. badania ankietowe po-
legajace na roztozeniu krotkich kwestionariuszy w urzedzie badz wystanie ich mai-
lowe) lub zlecaja je na zewnatrz (szczeg6lnie gdy maja wptyw na polityke komuni-
kacji, kreowania marki, tworzenie strategii).

Dla celow poprawy komunikacji, zarowno wewnatrz urzedu, jak i komunikacji
z odbiorcami, istotne sg wszelkie metody pomiaru satysfakcji z jakos$ci ustug publicz-
nych. Opracowuje si¢ odpowiednie modele takich pomiaréw, ktore sag dokonywane
réznymi metodami, np. w oparciu o metody ankietowe. Dzigki wynikom takich badan
mozna sprawdzi¢ i zmodyfikowa¢ kanaty komunikacji (np. internet, kontakt bezpo-
sredni, punkt informacyjny, tablica ogloszen czy telefon), jak i poprawi¢ jej tresc.
Przyktadem projektu, w ktorym wykorzystywano bardzo réznorodne metody badaw-
cze, m.in. celem polepszenia komunikacji i obstugi, jest projekt ,,Klient w centrum
uwagi administracji” wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska w ramach Europej-
skiego Funduszu Spotecznego (szerzej: [Pomiar jak srodek...]). Podkreslono w nim
znaczenie badan poziomu zadowolenia klienta, ktore umozliwia lepsze poznanie jego
potrzeb, zachowan, motywacji i dzieki temu skuteczniejsze dotarcie do niego, majace
m.in. wpltyw na efektywniejsze wydatki. Przykladowo, gdy zmniejszy si¢ liczbe
zbednych kontaktéw z klientem dzigki polepszeniu komunikacji z nim, to obniza si¢
koszty zwigzane m.in. z zazaleniami i skargami — gdyz praca zostanie wykonana do-
brze za pierwszym razem. Nalezy podkresli¢ istotne znaczenie badan marketingo-
wych w sektorze publicznym dla polepszenia komunikacji.

Mozna zauwazy¢, ze coraz czeSciej badania marketingowe sa prowadzone
w sektorze publicznym, niestety w wielu przypadkach sg one realizowane zbyt rzad-
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ko 1 brakuje im systematycznosci. Najczesciej wymieniang przyczyng takich zacho-
wan jest brak $rodkéw finansowych. Jednak biorgec pod uwage rozwoj spoleczen-
stwa informacyjnego, nie jest to wystarczajgce wytlumaczenie braku tej aktywno$ci.
Badania marketingowe w sektorze publicznym moga by¢ wykorzystywane zaro6wno
do stworzenia odpowiedniej polityki komunikacyjnej, jak i do mierzenia jej efektow.
Decydenci bowiem potrzebuja wiarygodnych informacji potwierdzajacych sens pro-
wadzonych dziatan i uzasadniajagcych wydanie (publicznych) pienigdzy — niezbed-
na jest zatem ewaluacja. W wielu krajach, np. Wielkiej Brytanii czy Stanach, jest ona
standardem w ofercie firm badawczych. Potrzebna jest jednak do tego systematycz-
no$¢ prowadzonych dziatan czy prawidtowo okreslone cele, co niestety w sektorze
publicznym w Polsce wymaga poprawy. Ograniczenia czasowe, brak odpowiednich
srodkow czy wysokie koszty moga tylko cz¢$ciowo usprawiedliwia¢ brak prawidto-
wego prowadzenia badan w sektorze publicznym, od ktérego oczekuje si¢ uzasad-
nienia optacalnosci badan. Ph. Kotler, N. Lee, A. Andreasen (szerzej: [Andreasen
2002; Kotler, Lee 2007]) i inni autorzy sugeruja wykorzystanie chociazby systema-
tycznej obserwacji, prob na matg skale czy metody ankietowej. Dodatkowo propo-
nuja poszukiwanie partnerow, ktorzy mogliby wspotfinansowa¢ koszty badan oraz
zaangazowanie spotecznos$ci akademickiej. Warto zatem korzysta¢ z wielu roézno-
rodnych metod i technik badawczych przy wspotpracy z réznymi podmiotami.

4. Z.akonczenie

Istotnym wydarzeniem dla branzy badawczej oraz instytucji publicznych byto do-
puszczenie w 2014 roku przez Urzad Zamowien Publicznych mozliwosci zawiera-
nia w SIWZ-ach wymogu posiadania przez agencje badawcze certyfikatu jakosci.
Zmiana ta umozliwia podmiotom sektora publicznego efektywniej wydawac pu-
bliczne $rodki na badania. Podmioty te bowiem czesto otrzymywaty wyniki badan
kiepskiej jakosci, co mogto przyczyni¢ si¢ do podejmowania niezbyt trafnych decy-
zji. Ma to zas$ istotne znaczenie przy tworzeniu polityk, w tym polityki komunikacji
z interesariuszami. Potrzebna jest wspotpraca przedstawicieli administracji publicz-
nej z podmiotami badawczymi. W wiedz¢ bowiem warto zainwestowac, szczegdlnie
jesli jest niezbedna do podejmowania strategicznych decyzji i dzigki niej polepsza
si¢ komunikacja z odbiorcami. Obecnie nie tylko cena, ale i koncepcja metodolo-
giczna, doswiadczenie, czy posiadany zespot odgrywa istotng role w wyborze oferty
badawczej. Badania marketingowe moga da¢ odpowiedz na istotne pytania 0sob
zajmujacych si¢ komunikacjg w sektorze publicznym, m.in. co promowac, w jaki
sposob to robi¢, do kogo si¢ zwracaé i jak do nich mowié.

Mozna zauwazy¢, ze zmieniaja si¢ formy prowadzenia i rodzaje badan. Wzrasta
rola m.in. badan panelowych (szczeg6lnie online) umozliwiajacych szybszy dostep
do roznorodnych informacji oraz osob bioracych udziat w badaniu, wicksza ela-
stycznos¢ czy tez wykorzystanie ciekawszych form (np. plikow wideo, dzwigku,
grafiki) niz tylko proste pytania tekstowe. Coraz czgéciej wykorzystuje si¢ rowniez



Badania marketingowe w kontek$cie mozliwosci ich wykorzystania... 265

badania jako$ciowe, ktore mimo Ze nie sg (w teorii) badaniami reprezentatywnymi,
to majg duzo zalet, umozliwiajac dotarcie do prawdziwych motywdw postepowania.
W ostatnich latach coraz bardziej zauwaza si¢ rowniez wptyw technologii na rynku
badan. Rzadziej robi si¢ sondaze face-to-face, cz¢sciej zas badania online. Istnieje
wiecej zrodet informacji na temat odbiorcow komunikatow, ktore mozna wykorzy-
sta¢ takze w analizie desk research. Wazna kwestia w procesie komunikacji jest
monitoring internetu. Czgsciej sigga si¢ po wypowiedzi internautow na réznego ro-
dzaju witrynach, portalach spotecznosciowych. Powstajg nawet narzedzia do auto-
matycznej analizy danych oraz firmy, ktore si¢ tym zajmujg. Wiedza o poruszanych
tematach umozliwia m.in. wlaczenie si¢ do dyskusji czy poinformowanie o jakims
wydarzeniu. Nalezy jednak pami¢taé, ze w tym nadmiarze mozna si¢ czasem pogu-
bi¢, uzy¢ zlego filtra, niewtasciwie zinterpretowa¢ wypowiedzi (np. odrézni¢ ko-
mentarze PR-owcow od wypowiedzi rzeczywistych uzytkownikow). Nie chodzi
bowiem o to, aby mie¢ bardzo duzo danych, ale aby je wiasciwie zinterpretowac,
wyselekcjonowac i zrozumie¢. Wazna jest zarowno dobra analiza, jak i trafna synte-
za. Takie podejscie do badan umozliwi i utatwi podmiotom sektora publicznego
stworzenie wlasciwej polityki komunikacji oraz jej oceng.
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