CZYM JEST BADANIE RYNKU?

WSTEP DLACZEGO POWSTAA TA KSIAZKA?

Badanie rynku, badania marketingowe, badania
konsumenckie - niewazne, jak je nazwiemy, ta ksigz-
ka jest wlasnie o nich. Dlugo w gronie redaktorskim
debatowalismy o tym, jak ja nazwa¢. Staneto na ba-
daniu rynku, jako pojeciu najszerszym. O czym jest
wiec ta ksigzka? Tutaj nie ma jednej prostej odpowie-
dzi, poniewaz materia, ktdrej ona dotyczy, jest bar-
dzo zmienna i zfozona, jak sam rynek. Ogélnie moz-
najednak stwierdzi¢, ze jest to ksigzka, ktéra powinna
pomoc kazdemu ciekawemu $wiata poznaé czlowie-
ka: czlowieka konsumenta, czlowieka klienta, czlo-
wieka wyborce, czlowieka wydajacego pieniadze,
czlowieka pos$wiecajacego na co$ czas. Pozna¢, ale
i zrozumie¢, bo to wydaje si¢ obecnie kluczem do
dobrze zrobionego badania.

Od razu pojawia si¢ zapewne w Twojej glowie Czy-
telniku pytanie, czym jest to tytulowe ,badanie”
Dziesig¢ lat temu odpowiedZ na to pytanie bylaby
prostsza. OdpowiedzielibySmy wtedy, ze badania
dzielimy na jakosciowe, z ktorych najbardziej popu-
larne sa wywiady pogtebione i grupy fokusowe, oraz
ilociowe, gdzie mamy do czynienia z ankietami uzu-
pelnianymi przez respondentéw w towarzystwie an-
kietera, na probach umozliwiajacych analizy staty-
styczne. Kilka lat temu podzieliliby$émy juz badania
na klasyczne (takie jak opisane zdanie wczesniej)
oraz nowe, niedeklaratywne, wykorzystujace zasady
znane z gier lub ekonomii behawioralnej. W 2021 r.
nie robimy takich podziatéw. Méwimy o wszystkich
podejsciach w duchu data driven decision, czyli po-
dejmowania decyzji (nie tylko biznesowych) na pod-
stawie réznych zrdédel danych. Ta ksigzka jest wiec
o wszystkich metodach, podejsciach i pojeciach wi-
docznych w projektach badawczych prowadzonych
nad konsumentami, wyborcami, klientami, uzyt-
kownikami.

Odpowiadajgc na kolejne nasuwajgce si¢ pytanie, na-
lezy powiedzie¢, kto napisal te ksigzke. W 2018 r.
jako czlonkowie Polskiego Towarzystwa Badaczy
Rynku i Opinii (PTBRiO), zrzeszajacego osoby pra-
cujace zawodowo w badaniach rynku, napisalismy
we wspolpracy z Wydawnictwem Naukowym PWN
ksigzke Data driven decisions. Jak odnalez¢ sie w na-
ttoku danych? Byla ona publikacja branzowg, majaca
ulatwia¢ decydentom pracujacym w dzialach badan,
strategii, marketingu i sprzedazy odnalezienie sie¢
w rozrastajacej sie¢ mapie dostepnych zrodet danych.

Skupilismy si¢ tam na kilku obszarach podejmowa-
nia decyzji w biznesie: strategii, wdrazaniu innowa-
cji (new product development, NPD), sprzedazy
i dystrybucji, komunikacji i zarzadzaniu relacjami
z klientem.

O ile w poprzedniej publikacji pokazalismy zrodla
dostepnych danych, to w niniejszej ksiazce Badanie
rynku. Jak zrozumie¢ konsumenta? postanowiliSmy
odpowiedzie¢ na pytanie, jak pozyskiwaé dane i ro-
bi¢ badania, pokazac to, co uznawane jest za wazne,
praktyczne i usprawniajace prace.

Chcemy, aby kazdy mogt zapoznac si¢ z réznymi,
rozwijanymi od lat metodami i technikami badaw-
czymi w roznych obszarach biznesu (i nie tylko).
Udalo nam si¢ zgromadzi¢ grupe okolo 50 autordw,
ktérzy razem z nami stworzyli to kompendium.
Kazda osoba, ktérej nazwisko widnieje w spisie tre-
$ci, to ekspert w danej dziedzinie z wieloletnim
doswiadczeniem, ceniony w naszej branzy i bedacy
najlepszg osobg do napisania wlasnie tego rozdzia-
tu. Autorzy to grupa entuzjastéw szerzenia wiedzy
o konsumencie, ktérzy postanowili podzieli¢ sie
swoja wiedza i dos$wiadczeniem na stronach tej
ksigzki. Kazdy z nich ma troch¢ odmienny styl, za-
uwazalne sg wiec roznice pomiedzy rozdziatami.
Tak jak rynek badan w Polsce i na $§wiecie nie jest
monolitem, tak tez ta ksigzka nie pretenduje do ta-
kowego miana. Jest tyglem pytan, odpowiedzi, me-
tod i sposobdw szukania prawdy i faktéw w réznych
obszarach.

Jako grupa ekspertow dzialajacych w ramach
PTBRIO, na co dzien obserwujacych $wiat badan
(sposoby zbierania danych, analiz, wnioskowania
i budowania praktycznych rekomendacji), czulismy
potrzebe stworzenia ksigzki, ktdra zawrze nasze naj-
istotniejsze doswiadczenia, pokaze najpowszechniej-
sze bledy, sposoby ich unikniecia i podsumuje dobre
praktyki, ktore warto stosowac.

Potrzeba stworzenia takiej nowej calosciowej pozycji
wynika wprost z obserwowanej przez nas wiedzy ab-
solwentéw réznych kierunkow przychodzacych do
firm, w ktorych pracujemy, ale réwniez naszych
dos$wiadczen jako wyktadowcow na réznych uczel-
niach czy tez zaje¢ w Szkole Consumer Intelligence
PTBRIO. Czesto szukamy literatury, ktérg mogli-
bysmy poleci¢ naszym studentom i kursantom.

Wstep. Dlaczego powstala ta ksigzka? n



Chcemy mdc polecac ksigzke zawierajacg informacje
o wszystkich typach badan, ktére sg podstawowe
i w ktérych zasadniczych pojeciach i specyfice powi-
nien si¢ orientowa¢ kazdy badacz. Poniewaz nie byto
takiej pozycji na rynku, postanowilismy ja stworzy¢.
W naszym zalozeniu ma ona by¢ swojego rodzaju
drogowskazem dla poczatkujgcych adeptow branzy,
ale tez ma by¢ idealng podstawa do poprowadzenia
wykladow oraz ¢wiczen z zakresu praktycznych
aspektow badan rynku i marketingowych. Niniejsza
ksigzka skierowana jest do studentéw i wyktadow-
cow kierunkéw ekonomicznych i marketingowych,
jak réwniez spotecznych - socjologii czy psycholo-
gii — wlasciwie wszystkich, na ktorych pojawiajg sie
kierunki dotyczace badan marketingowych. Zada-
nia na koniec kazdego rozdzialu mogg pomoc za-
réwno wyktadowcy w planowaniu pracy ze studen-
tami, jakisamym studentom wnauce. Réwnoczesnie
dzieki bardzo szerokiemu zakresowi zagadnien
ksigzka moze réwniez trafia¢ do badaczy, anality-
kéw i doradcow pracujacych zaréwno po stronie
dostawcéw informacji marketingowej, jak i tych za-
rzadzajacych informacja po stronie klienta, by
zwigkszy¢ ich kompetencje o typy badan, z ktérymi
nie mieli do tej pory jeszcze styczno$ci, oraz aby
mie¢ zawsze pod reka zbior wszystkich najwazniej-
szych informacji.

Na wielu uczelniach program zaje¢ z badan marke-
tingowych bazuje na podrecznikach do badan spo-
tecznych, ktére nie przektadaja si¢ wprost na badania
marketingowe, wprowadzajac zamieszanie i nie-
porozumienia. StworzyliSmy wiec jedno obszerne
kompendium, ktére zbiera wszystkie metody i tech-
niki badawcze w jednym miejscu i daje dobry punkt
odniesienia osobie, ktéra chcialaby sprawdzi¢ do-
wolng rzecz dotyczaca badan, osadzong w realiach
aktualnej wiedzy i praktyki badawczej. Chcac za-
wrze¢ w ksigzce wszystkie przydatne i konieczne
informacje oraz zachowac ja w ciekawej formie - tak
aby mogly ja przeczyta¢ réwniez osoby pracujace
obecnie w branzy - postanowiliémy podzieli¢ ja na
kilka czesci.

Pierwsza cze$¢ dotyczy opisu elementéw procesu ba-
dawczego, a wigc réznych waznych elementéw, ktore
tworzg kazde ,badanie’, jakie jest realizowane. Moz-
na tam znalez¢ opis organizacji agencji badawczej,
doboru proéb, wskazowki, jak napisa¢ dobry brief,
porady przy wizualizacji danych, raportowaniu czy
prezentowaniu danych. Dodatkowo uzupelnilismy te
cze$¢ o sposoby zarzadzania wynikami badan w or-
ganizacji (czyli po stronie zamawiajacych) oraz roz-
dzial o etyce w badaniach, ktdra staje si¢ coraz mniej
oczywista, a jest w naszej branzy kluczowa, bo to na
niej opiera sie wiarygodnos¢ pracy calej branzy.

m Czym jest badanie rynku?

Druga cz¢$¢ to metody badawcze — zaréwno standar-
dowe i uzywane na co dzien, jak i bardziej specjali-
styczne. Starali$my sie w tych rozdziatach przekaza¢
zestaw narzedzi do przeprowadzania badan. Znala-
zly sie tam informacje, w jaki sposob dobrze mode-
rowa¢ grupe fokusowg, skonstruowac kwestionariusz
ilosciowy, przeprowadzi¢ eksploracje, obserwacje et-
nograficzng, analize semiotyczng czy narracyjna.
Znajduja si¢ tam rowniez techniki wynikajace z roz-
woju nowych technologii, jak moderowanie online
community czy pomiary biometryczne. Dodatkowo
napisali$my rozdziat o coraz popularniejszej ekono-
mii behawioralnej i jej zastosowaniu w badaniach
rynku.

Trzecig cze$¢ ksigzki ulozylismy wedlug podejscia
problemowego. Zawiera ona najpopularniejsze za-
gadnienia i ,tematy” badawcze, ktére pojawily sie
w ciggu ostatnich lat i sg na tyle mocno obecne w na-
szej praktyce, ze kazda osoba, ktdra interesuje si¢ te-
matyka badan marketingowych czy tez badan zwia-
zanych z rozwojem produktéw, powinna wiedzie¢,
jak wyglada stan wiedzy i doswiadczen w danym ob-
szarze. W tej czesci ksigzki zawarli$my nastepujace
tematy badawcze odpowiadajace na konkretne pro-
blemy biznesowe: badania potrzeb i insightéw, bada-
nia marek, konceptéw, innowacji, opakowan, cen,
satysfakcji, reklam, shopperéw. Umiescilismy tam
réwniez rozdzial o segmentacji rynku czy o bada-
niach politycznych. W koncu znalazly sie tam bardzo
popularne ostatnio informacje o badaniu do$wiad-
czef czy o roli i miejscu badan w projektowaniu
ustug.

Kazdy z tych fragmentéw ksiazki zawiera cytaty eks-
pertow, przyktady z praktyki badawczej, zadania do
wykonania dla studentéw (z my$lg o wyktadowcach)
lub tez wlasne ¢wiczenia w celu udoskonalenia
danej techniki badawczej. Wszystko to jest dzielem
kilkudziesieciu ekspertow i pasjonatow wiedzy
o konsumencie.

Czwarta (ostatnia) czes$¢ to syntetyczne przedstawie-
nie kluczowych poje¢ wykorzystywanych w bada-
niach oraz ich zastosowan. Pozwolilo to unikngé
tlumaczenia w kazdym rozdziale powszechnych
pojec i skrotéow (oraz slangu branzowego), jak np.
CAWI czy IDI. Ma by¢ to swojego rodzaju encyklo-
pedia lub stownik poje¢ badawczych, tak aby kazdy
czlonek lub adept spolecznosci badawczej mogt
szybko znalez¢ rozwiniecie uzywanych w branzy
skrotow i pojec i je rozszyfrowacd.

Wydaje sie, ze dla Czytelnika pracujacego od jakie-
go$ czasu w branzy badawczej najprzydatniejsze
beda czes¢ druga oraz trzecia, gdzie bedzie mogt
zglebi¢ wiedze o metodach i problemach badaw-
czych, z ktérymi nie mial jeszcze do czynienia.



Cho¢ trzeba przyznaé, ze niektére watki z czedci
pierwszej, jak chociazby podejscie do raportowa-
nia, wizualizacji i prezentacji, na pewno takze moga
poszerzy¢ lub poglebi¢ dotychczasowa wiedze.
Ostatnia cz¢$¢ natomiast bedzie idealna czescig en-
cyklopedyczng, ktérg kazdy badacz powinien mie¢
na polce, gdy bedzie chcial sprawdzi¢, co oznacza
skrot CPT, CBC albo BPTO. Cato$¢ ksigzki konczy

refleksja jednego z redaktoréw i wspoélautorow tej
ksigzki, Michala Protasiuka, o réznicach miedzy
badaniami rynku a analizami big data, jako nasze
spojrzenie w przysztos¢.

Bierzcie, czytajcie, korzystajcie!

Michat Jan Lutostariski

Wstep. Dlaczego powstala ta ksigzka? n



