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— PERSPEKTYWA FIRMY BADAWCZEJ

1. Etyka badan rynku — pojecie i kluczowe dokumenty

Etyka badan rynku to zasady, wartosci i normy postgpowania, jakich prze-
strzegaja badacze (wszyscy cztonkowie zespotu prowadzacego badania), wyko-
nujac zadania i czynnosci na kazdym etapie badania — przy projektowaniu, re-
alizacji badan 1 komunikowaniu wynikow, ale takze przed wykonaniem badan
i po ich wykonaniu. Badacz etyczny to taki badacz, ktéry ma wiedzg o etycz-
nych zasadach post¢gpowania i czuje si¢ zobowiazany do ich przestrzegania oraz
bierze na siebie odpowiedzialno$¢ za konsekwencje swojej dziatalnosci'. Wielu
menedzeré6w marketingu stoi na stanowisku, ze to, co dopuszczalne prawem,
jest rowniez etyczne’. W dziedzinie badan marketingowych nie trudno jednak
o przyktady dziatan, ktore sa zgodne z prawem, ale zdecydowanie nie sg etycz-
ne (bedzie o nich mowa w dalszej czesci artykutu).

W celu uniknigcia zgodnych z prawem, ale nieetycznych dziatan, organi-
zacje zrzeszajace badaczy na catym $wiecie tworza i publikuja specjalne kodek-
sy postgpowania, wdrazane i respektowane przez ich czlonkéow w sposob do-
browolny. Pierwszy Kodeks postepowania w badaniach marketingowych i spo-

Badania rynku. Metody zastosowania, red. Z. Kedzior, PWE, Warszawa 2005, s. 210.

2 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Nau-

kowe PWN, Warszawa 2002, s. 71, 94.
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tecznych opublikowal ESOMAR w 1948 roku. Obecna wersja jest czwartym
wydaniem kodeksu opracowanego przez Migdzynarodowa Izb¢ Handlowa
(ICC) i ESOMAR pod nazwa Miedzynarodowy kodeks badan rynku i badan
spotecznych ICC/ESOMAR®. Kodeks ten okresla minimalne standardy poste-
powania etycznego, ktoérych powinni przestrzega¢ wszyscy badacze i klienci.
Nalezy stosowac go zgodnie z wlasciwymi przepisami prawa oraz bardziej ry-
gorystycznymi standardami lub zasadami, ktére moga obowiazywa¢ na danym
rynku. Informacje o takich wymaganiach udostepnia ESOMAR®.

Jednym z krokow podejmowanych w celu rozwiazania etycznego proble-
mu w badaniach marketingowych, jakim jest obecnie kwestia badan niskiej
jakos$ci, sa inicjatywy organizacji badawczych, jak na przyktad inicjatywa
OFBOR stworzenia Programu Kontroli Jakosci Pracy Ankieterow i przyznawa-
nia certyfikatow spelniajacym jakosciowe wymagania firmom badawczym.
W programie tym ujgte zostaly polskie standardy jakosci badan rynku i opinii
spotecznej w terenie. PKJPA jest programem kompleksowym, opracowanym na
podstawie migdzynarodowego standardu IQCS (Interviewer Quality Control
Scheme) dlatego respektowanie jego zalecen, podobnie jak w przypadku kodek-
su ESOMAR, czyni polskie badania rynku i opinii porownywalnymi z bada-
niami prowadzonymi w innych krajach i zbliza je do wzoréw $wiatowych’.

2. Obszary nieetycznych zachowan podmiotéow procesu badawczego

Nieetyczne zachowania podmiotéw procesu badawczego zachodza w na-
stepujacych obszarach:

— pomigdzy firmami badawczymi a ich klientami,

— pomigdzy badaczami a respondentami,

— pomigdzy firmami badawczymi a ich podwykonawcami,

— pomigdzy badaczami w komoérkach badawczych przedsigbiorstw a me-

nedzerami zlecajacymi badanie.

W artykule skoncentrowano si¢ na etyce w badaniach marketingowych
z perspektywy firmy realizujacej badania, w zwiazku z tym w tej i kolejnej cze-
$ci artykutlu zwrécono uwage na te obszary, ktore dotycza takich firm.

3 www.ptbrio.pl/files/Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spolecznych.pdf.

4 Ibidem.

> Badania rynku..., s. 201; strona internetowa organizacji OFBOR, www.ofbor.pl/index.

php?i=pkjpa&id=1&pg=1.
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Problemy etyczne w pierwszym z obszaréw wynika¢ moga z winy zaré6w-
no firmy badawczej, jak i jej klientow. Klienci firm badawczych zarzucaja im
miedzy innymi®:

— wykorzystywanie niewiedzy klienta i zastosowanie przesadnie wyszu-
kanych, czesto niepotrzebnie skomplikowanych metod badawczych lub
prowadzenie niepotrzebnych badan,

— zatrudnianie niewykwalifikowanych pracownikow,

— nieodpowiednie komunikowanie si¢ przy uzyciu technicznej, niejasnej
terminologii, powodujace trudno$ci w zrozumieniu przekazu i zaklopo-
tanie klienta,

— prezentowanie danych w mato przejrzystych i niejasnych, a nawet
wprowadzajacych w btad raportach z badan (np. przez prezentowanie
niekompletnych wynikow),

— mala praktyczna przydatnos¢ wynikow badan, nie zawsze uzasadniajaca
poniesione na badania wydatki,

— zbytnie koncentrowanie si¢ na wyjasniajacej funkcji badan kosztem
wnioskow dotyczacych konkretnych dziatan lub odwrotnie — niepo-
trzebne wtracanie si¢ do procesow decyzyjnych,

— za dhugi czas realizacji badania uniemozliwiajacy odpowiednie wyko-
rzystanie wynikow badan w praktyce.

Firmy badawcze zarzucaja swoim klientom przede wszystkim’:

— wykorzystywanie wynikow badan w sposob nieetyczny,

— wymuszanie przez nich danych personalnych respondentéw (aby na
przyktad przesyta¢ na adres respondenta materiaty reklamowe, doko-
nywaé prezentacji telefonicznych oferty handlowej, udostgpnia¢ dane
innym podmiotom, zwlaszcza firmom telemarketingowym).

Kodeks ICC/ESOMAR reguluje wiele z przedstawionych kwestii. Przy-

ktadowo badacze, zgodnie z zaleceniami kodeksu, raportujac wyniki badania
rynku, maja wyraznie oddzieli¢ wyniki badan, interpretacj¢ tych wynikéw przez

5 Por. P.E. Green, D.S. Tull, G. Albaum, Research for Marketing Decisions, Prentice-Hall,

Englewood Cliffs 1988, s. 22; J.G. Keane, Some Observations on Marketing Research in Top
Management Decision Making ,JJournal of Marketing” 1969, No. 33, s. 13; A. Parasuraman,
Marketing Research, Addison-Weslay, Reading 1986, s.25-26, cyt. za: E. Duliniec, Badania
marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 183-184; S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa
2002, s. 340; www.bbm.com.pl/7-etyczne-aspekty.html (16.11. 2008).

7 Por. www.bbm.com.pl/7-etyczne-aspekty.html (16.11.2008); www.ptbrio.pl/files/Mie-

dzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spolecznych.pdf.
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badacza oraz oparte na nich rekomendacje. Ponadto maja by¢ zawsze przygo-
towani do udostgpnienia informacji technicznej dla oceny rzetelnosci opubli-
kowanych wynikow®. Zgodnie z kodeksem, badacze moga zakomunikowaé
klientowi dane umozliwiajace identyfikacjg¢ respondenta tylko wowczas, gdy
krajowe przepisy tego nie zakazuja, a respondent wyraznie tego zazadat lub
udzielit zgody po uzgodnieniu, ze udzielenie informacji nie bgdzie bezposred-
nim powodem skierowanej do respondenta aktywnosci handlowej’ (okreslonej
w innym artykule kodeksu'®). Z kolei klient firmy badawczej, zgodnie z zalece-
niami zawartymi w kodeksie, przed publikacja wynikéw badania powinien po-
prosi¢ o konsultacje badacza odnosnie do formy i zawartosci publikacji wyni-
kéw. Klient 1 badacz dziela odpowiedzialno$¢ za to, by opublikowane wyniki
nie byly mylace''.

W pierwszym z omawianych obszarow, dotyczacym relacji pomigdzy fir-
ma badawcza a jej klientem, moga powsta¢ szczegolnie trudne do rozwiazania
problemy natury etycznej. Dotycza one migdzy innymi nieujawniania wynikow
badan zrealizowanych dla jednego klienta innemu w sytuacji, gdy ma on po-
dobne potrzeby badawcze, nieujawniania respondentom tozsamosci firmy zle-
cajacej badanie na jego zyczenie lub celowego wprowadzania respondentow
w btad, ze wzgledu na obawg przed wypaczeniem odpowiedzi przez responden-
tow 1 posrednie przekazywanie informacji konkurentom. Dotyczy to szczegdl-
nie badan projekcyjnych i eksperymentow, ale takze niektéorych wywiadow,
ankiet, obserwacji. Kwestia ukrytego celu jest szczegolnie trudna, jesli chodzi
0 obserwacjg uczestniczaca. Jednak respondenci maja prawo wiedzie¢, kto zle-
cit badanie'>. W przypadku tego typu dylematéw podejmujacy decyzje musza
uwzgledni¢ wszystkie okolicznosci danej sytuacji decyzyjnej i podja¢ decyzje
na podstawie analizy korzysci 1 kosztow, jakie moga ponies¢ ich klienci, re-
spondenci i spoleczenstwo.

Szczegodlnie powazne problemy natury etycznej dotycza relacji firma ba-
dawcza—respondenci, przede wszystkim tamania praw respondentow, cho¢ i oni

8 www.ptbrio.pl/files/Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spolecznych.pdf.

> Ibidem.

1" Wedtug tego artykutu kodeksu, badanie rynku ma by¢ wyraznie odréznione i oddzielone

od aktywnos$ci nie-badawczych, w tym aktywnos$ci handlowej skierowanej do indywidualnych
0s6b (np. reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy bezposredniej). Ibidem.

W Ibidem.
12 G.A. Churchill, op.cit., s. 89.
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potrafia zachowac si¢ nieetycznie. W pierwszym przypadku chodzi przede
wszystkim o famanie praw do bezpieczenstwa, informacji i wyboru. Pierwsze
z praw respondentéw lamane jest przez naruszane anonimowosci uczestnika
badania, narazanie go na stres, stawianie pytan szkodzacych interesowi respon-
dentoéw, uzycie w badaniu specjalnego sprzgtu, na przyktad ukrytych kamer.
Nieprzestrzeganie drugiego prawa przejawia si¢ angazowaniem uczestnikow do
badania bez przekazania im odpowiednich informacji. Prawo do wyboru tamane
jest z kolei przez przymuszanie respondentéw do udziatu w badaniach i ngkanie
ich".

Zgodnie z zasadami etyki, badacze powinni podejmowac wszelkie racjo-
nalne $rodki w celu chronienia respondentow przed szkoda lub niepozadanymi
bezposrednimi nastgpstwami ich udzialu w badaniu. Jesli dane osobowe sa
przekazywane stronie trzeciej, nalezy ustali¢, czy stosuje ona co najmniej row-
norzedne srodki bezpieczenstwa. Wedlug jednej z zasad kodeksu, respondenci
powinni by¢ tez informowani o uzyciu w celu badawczym technik obserwacji
lub sprzetu rejestrujacego, o ile nie sa one jawnie uzyte w miejscach publicz-
nych. Na zyczenie respondenta zapis lub odpowiednia jego czg$¢ maja byc
zniszczone lub usunicte. Fundamentalng zasada etyki badan jest tez dobrowol-
no$¢ udziatu w nich. Jak okreslono w kodeksie, ,,wspolpraca respondentow jest
dobrowolna (na kazdym etapie badania) (...)”"*. Co szczegdlnie wazne, badacz
powinien tez podja¢ odpowiednie dziatania, by respondenci rozumieli swoje
liczne prawa i mogli z nich korzystaé'"”.

Nieetyczne dziatania ze strony respondentdow z kolei to nieujawnianie na
przyktad wspolpracy z rekrutujacym (,,dogadania si¢” z nim i uczestniczenia
w badaniu, mimo niespeiniania okreslonych dla respondentéw warunkoéw, co
wplywa na uzyskiwanie zafatszowanych danych)'. Jak wynika z wypowiedzi
D. Maison'’, zdarza si¢ tez, ze respondenci deklaruja uzywanie innych produk-
tow niz uzywaja w rzeczywistosci, a nawet zakltadaja peruki, zeby nie mozna
byto pozna¢, ze niedawno uczestniczyli w innym badaniu fokusowym.

BAM. Tybout, G. Zaltman, Ethics in Marketing Research: Their Practical Relevance,

,Journal of Marketing Research” listopad 1974, s. 357-368, cyt. za: G. Churchil, op.cit., s. 80-82.

' www.ptbrio.pl/files/Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spolecznych.pdf;

G.A. Churchill, op.cit., s. 80—88.

'3 www.ptbrio.pl/files/Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spolecznych.pdf.

16 A.M. Nikodemska-Wolowik, Jakosciowe badania marketingowe, PWE, Warszawa

1999, s. 73.

7" Rozmowa opublikowana w czasopismie ,,Brief” 2008, nr 107/8 (przeprowadzona przez

G. Kiszluk i K. Jerin).
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O trzecim z wspomnianych w tej czeSci artykutlu obszarze problemow
etycznych, ze wzgledu na jego mata popularno$¢ w literaturze przedmiotu, be-
dzie mowa w kolejnej, empirycznej czgsci artykutu.

3. Etyczne problemy firmy badawczej w relacjach z klientami i respon-
dentami'®

Firma, ktorej dotycza podjete w tej czes$ci pracy rozwazania, ma dobrze
rozwinigta sie¢ ankieterska i wspotpracuje z kilkunastoma funkcjonujacymi
w Polsce firmami badawczymi, realizujac ilosciowe i jako$ciowe badania, za-
rowno wsrod konsumentow, jak i firm. W ciagu roku realizuje kilkaset projek-
tow. Najczesciej zlecanymi firmie badaniami sa: pretesty reklam, wywiady
fokusowe, indywidualne wywiady w domach respondentéw i przedsigbior-
stwach, wywiady z lekarzami, badania typu tajemniczy klient.

W ramach wywiadu z wtascicielem firmy starano si¢ dowiedzie¢:

— czym dla wlasciciela firmy jest etyka badan rynku,

— jaki jest stosunek wiasciciela firmy do zalecen zawartych w kodeksie

ICC/ESOMAR,

— w jakiego rodzaju badaniach pojawiaja si¢ najwigksze problemy etycz-

ne i w jakich relacjach powstaja najczesciej,

— jakiego typu problemy etyczne wystepuja w relacjach firmy realizujacej

badanie i agencji badawczej (zlecajacej realizacj¢ podwykonawcom),

— jakie dylematy etyczne wystgpuja w relacjach z respondentami,

— jak firma dba o ochrong ich interesow,

— czy respondenci sg informowani o swoich prawach,

— czy zdarzaja si¢ w badaniach ankietowych pytania szczegolnie przez re-

spondentdéw nielubiane, krgpujace,

— w jaki sposob jest sprawdzana rzetelnos$¢ pracy ankieterow.

Ponizej zaprezentowano opinie wiasciciela firmy odnoszace si¢ do poszczegol-
nych, wymienionych powyzej pytan badawczych.

Wedhug wiasciciela firmy etyka to ,,mozliwo$¢ spogladania rano do lustra
1 posiadanie §wiadomosci, iz to, co w zyciu czynimy, jest zgodne z powszechnie
obowiazujacymi zasadami”. Poniewaz firmy badawcze sa zobowiazane do

'8 Przytoczone w tej czesci artykutu informacje stanowia opracowanie autorki na podstawie

informacji pochodzacych z wywiadu z wiascicielem firmy zajmujace;j si¢ realizacja i koordynacja
projektéw badawczych, przeprowadzonego przez A. Rydel w 2010 roku w ramach pracy magis-
terskiej Etyczne aspekty badan marketingowych, zrealizowanej pod kierunkiem naukowym autor-
ki artykutu. Ze wzgledu na brak zgody nazwy firmy nie ujawniono.
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przestrzegania kodeksu ESOMAR, realizacja kazdego projektu, od samego
zamowienia poprzez wybor metody badawczej, przygotowanie narz¢dzi badaw-
czych az po realizacjg¢, powinna opiera¢ si¢ na zasadach kodeksu. W firmie
kazdy ankieter, nim przystapi do pracy, jest z nim zapoznawany, za$ projekty,
ktore naruszaja jego zasady, sa odrzucane.

Za najbardziej problematyczne etycznie uwazane jest badanie metoda ,.ta-
jemniczy klient”. Coraz wigcej jednak firm zleca takie badania, chcac sprawdzi¢
jako$¢ pracy swoich pracownikow. Problem etyczny tkwi nie tylko w manipu-
lowaniu obserwowana osoba i wprowadzaniu jej celowo w blad, ale takze
w wykorzystywaniu w badaniu dyktafonow czy ukrytej kamery, ktore sa juz
powszechnie uzywane w tego typu badaniach. Firmy, zlecajac badanie metoda
Htajemniczy klient” agencjom badawczym, powinny posiada¢ zgodg swoich
pracownikéw na nagrywanie, w wigkszosci przypadkoéw nie jest to jednak prze-
strzegane. Co cieckawe, nie wszyscy ankieterzy chca bra¢ udziat w tego typu
badaniach.

Badaniami, ktore przysparzaja takze sporo probleméw etycznych, sg bada-
nia ad hoc. Rodza one konflikty w obszarze firma badawcza — firma realizujaca
badanie, poniewaz bywaja one nieprzygotowane lub niedopracowane od strony
technicznej, narzedzia badawcze dostarczane sg koordynatorowi ,,pig¢ minut”
przed szkoleniem ankieteréw i czgsto jest tak, iz czytajac instrukcj¢ na glos
ankieterom, on sam si¢ z nig dopiero zapoznaje.

Wigkszos$¢ realizowanych przez firm¢ badan nie poprzedzajq badania pilo-
tazowe, ktore powinny by¢ przeprowadzone przez przyjmujaca zlecenie agencje
na okoto 10% zatozonej proby. Czgsto maja tez miejsce btedy w kwestionariu-
szach ankiet czy wywiadow. Pociaga to za soba problemy realizacyjne. Nieste-
ty, zglaszanie takich bledow do instytutdw badawczych nie pociaga za soba
wstrzymania badania. To koordynatorzy badan poprawiaja zaistniate bledy
i thumacza ankieterom, jak stosowa¢ dane narzgdzie pomiarowe, zeby ich unik-
nac.

Czesto zdarza sig, ze firmy badawcze, celem zdobycia jak najlepszego
klienta, zgadzaja si¢ na kryteria, ktore z punktu widzenia praktycznej realizacji
sa niemozliwe do osiagnigcia (w jednych z badan ankieter po udaniu si¢ do
okoto 200 mieszkan nie znalazt osoby spelniajacej podyktowane kryteria).
W tym wypadku informacja przekazana przez firmg o niemozliwos$ci zrealizo-
wania badania przy podanych zalozeniach doprowadzita do ich modyfikacji.
Rzadko jednak udaje si¢ ,,wywalczy¢ zmiang kryteriow”. Zgloszenie problemu
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do instytutu nie przynosi zwykle efektow. Ankieterzy sktaniani sa raczej do
nieuczciwych zachowan lub sami decyduja si¢ na to, ze wzgledu na brak moz-
liwosci zrealizowania badan przy podanych zatozeniach.

Czgsto zdarza sig, ze osoba, ktora przygotowuje badanie, jest osoba zupet-
nie niekompetentna, nieposiadajaca odpowiedniego wyksztalcenia. Zdarzaja si¢
tez zamowienia, ktorych celem jest zdobycie danych respondentéw. Firma (beg-
daca podmiotem tej czgsci artykulu) odmawia realizacji takich projektow.

Jednym z dylematow etycznych pomigdzy firmga realizujaca badania a re-
spondentami jest nieujawnianie respondentom celu badania. Z takimi sytuacja-
mi analizowana firma styka si¢ na przyktad w przypadku pretestow reklam,
przed ktoérymi osoby rekrutujace respondentéw przeprowadzaja wywiady, nie
mogac informowac ich, iz biora udzial w pretescie reklamy (informacja zostaje
udzielona respondentowi dopiero na koniec badania), a nawet wprowadzaja
respondenta w btad, thumaczac, Ze uczestniczy w tescie programu telewizyjne-
go, ktory moze by¢ nadawany w telewizji w przysztosci.

Ankieterzy analizowanej firmy sg odpowiednio szkoleni i podczas realiza-
cji badan informuja respondentdw o ich prawach. Zawsze jest przestrzegane
prawo do odmowy odpowiedzi lub tez odmowy uczestnictwa w badaniu na
kazdym jego etapie.

Prezesa firmy zapytano takze o pytania krgpujace respondentow. Wedtug
niego, w kwestionariuszach ankiet czy tez wywiadow czgsto zdarzaja si¢ pyta-
nia, ktore sa dla respondenta niezreczne. Przydziela si¢ wowczas do realizacji
badania bardziej doswiadczonych ankieterow. Jednym ze stosowanych rozwia-
zan jest tez wyposazanie ankieterow w koperty, ktore sa wreczane responden-
tom wraz z ankieta. Respondent zaznacza odpowiedzi, zakleja koperte i oddaje
ankieterowi.

Jednym z probleméw badawczych byta rowniez kwestia sprawdzania rze-
telnos$ci pracy ankieteréw. Taka kontrola realizowana jest w firmie po kazdym
badaniu. Dzial kontroli sprawdza rzetelno$¢ pracy ankieteréw poprzez rozmowe
telefoniczng z respondentem. Terenowa kontrola pracy ma jednak miejsce
w rzadkich przypadkach.

Podsumowanie

Kazda firma badawcza, jak wszystkie inne dziatajace na konkurencyjnym
rynku firmy, pragnie pozyskiwac jak najlepsze zlecenia i mie¢ jak najwigcej
klientow. Godzi si¢ wigc na warunki klientow, nawet jesli nie sa one tatwe,
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etyczne, a czasem w ogole mozliwe do realizacji (np. czasowo). Intensywna
konkurencja migdzy firmami badawczymi, niestety o gldwnie cenowym charak-
terze, prowadzi tez do innych negatywnych zachowan firm badawczych, jak
zatrudnianie nickompetentnych pracownikow, projektujacych zawierajace biedy
i nieScistosci narzgdzia pomiarowe czy realizujacych badania w nierzetelny
sposob. Potwierdzaja to liczne opinie osob zainteresowanych rynkiem badan
marketingowych w Polsce, prezentowane migdzy innymi w Katalogu PTBRiO
2009, jak i prezentowane w niniejszym opracowaniu wyniki badan. Tworzy to
,hieciekawy” obraz wspolczesnego rynku badan marketingowych, budzi wat-
pliwosci dotyczace publikowanych wynikéw badan oraz wptywa na brak zaufa-
nia do badaczy wsrdod potencjalnych respondentow. Skutecznym rozwiazaniem
wydaja si¢ bardziej rygorystyczne przepisy prawne, propagowanie i szukanie
sposobow motywowania do skrupulatnego przestrzegania przez wszystkie firmy
badawcze standardow etycznych zawartych w kodeksie ICC/ESOMAR, uczest-
nictwa we wspierajacych podnoszenie jakosci badan programach (na przyktad
PKJPA), bedacych gwarancja jakosci badan i etyki badawczej, jako zrodta nie-
podwazalnych korzysci dla wszystkich uczestnikow badan.

ETHICAL ASPECTS OF MARKETING RESEARCH
— A RESEARCH COMPANY PERSPECTIVE

Summary

The aim of the article is to present the ethical problems which appear in the pro-
cess of marketing research, taking into a special account the point of view of the com-
pany which realizes the research. In the article the secondary sources of information
have been applied as well as the results of the primary research realized under the scien-
tific guidance of the author of the article.

Translated by Magdalena Rejman



