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DLACZEGO BADANIA SA WAZNE?

podtoza wielu spotecznych kampanii reklamowych lezg zazwyczaj dobre intencje i chec¢
zrobienia czego$ szlachetnego. Niestety obserwacja realizowanych kampanii czesto pokazuje, ze towa-
rzyszy im wiele bteddw, nie zawsze sg skuteczne, a czasami dziatajg wrecz na szkode idei, ktorej w zato-
zeniu majg stuzy¢. Dlaczego tak sie dzieje? Przyczyn jest wiele, na pewno jednak jedng z nich jest brak
odpowiednich badan marketingowych, ktdre pozwolityby stworzy¢ skuteczny komunikat reklamowy.

Co prawda, obecnie takim kampaniom badania marketingowe towarzyszg czesciej niz na przyktad
na poczatku lat dziewigcdziesigtych, jednak nieraz sg one przeprowadzane w nieodpowiednim momencie
i koncentruja sie na niewtasciwych pytaniach. Sytuacja, z jakg czesto sie spotykam, to ,,przypominanie”
sobie o badaniach pod koniec procesu tworzenia reklamy. Wtedy organizacja odpowiedzialna za kampanie
zgtasza sie do firmy badawczej i chce przeprowadzi¢ pretesty! reklamy, aby wybraé najlepsza z propozycji
stworzonych przez agencje reklamowg. Zaczynanie od badan na tym etapie to zdecydowanie za pdzno.
Szczegollnie w przypadku kampanii spotecznych, ktére dotycza zazwyczaj nowych i skomplikowanych
problemow (np. jak namowic ludzi do oddawania narzadéw do przeszczepdw albo, jak spowodowac, zeby
nie prowadzili samochodu po spozyciu alkoholu), caty proces tworzenia kampanii powinno zaczynac sie
od bardzo pogtebionych badari motywacyjnych, poprzedzajacych tworzenie kampanii i myslenie o strate-
gii. Badania tego typu majg charakter wstepny i stuzg zrozumieniu, dlaczego ludzie zachowuijg sie, myslg
w dany sposob i gdzie lezg bariery, a gdzie potencjat do zmiany postawy lub zachowania. Dopiero majac

' Badania pretestowe — badania reklamy poprzedzajace emisje reklamy w mediach, prowadzone na rdznych etapach tworzenia
reklamy (story-boardy, animaticki, skoriczone reklamy), w celu przewidzenia jej skutecznosci.
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takg wiedzg, nalezy rozmawiac z agencjg reklamowag i, dysponujac takimi danymi, mozna zaczynac pracowac
nad koncepcjami reklamy. Bez tego etapu tworzone sg kampanie czysto intuicyjne, a niestety istnieje wiele
dowoddw, ze w przypadku motywow zachowan, kidrych dotyczg kampanie spoteczne, intuicja czesto zawodzi.

Pierwszy krok — zrozumie¢ problem
Pierwszym krokiem przy tworzeniu kampanii reklamowej — ktory niestety czesto sie pomija — powinny byc
dogtebne badania eksploracyjne, poprzedzajace sam proces tworzenia akcji. Gelem ich jest zrozumienie mo-
tywow danego zachowania lub podstaw sposobu myslenia po to, aby stworzy¢ strategie dziatania ukierunko-
wanego na zmiane albo wywotanie danego zachowania, postawy. Dzieki wiedzy pochodzgcej z takich badari
mozna pozniej budowac komunikat, ktdry bedzie w zamierzony sposéb wptywat na odbiorcow. Niestety caty
czas wiele kampanii spotecznych opiera sig na intuicji ich tworcow, a nie na rzetelnej i pogtebionej wiedzy.
To, jak trudno bez badan stworzy¢ skuteczny komunikat oraz jak komunikaty intuicyjne bywaja nieskuteczne,
ilustruje przyktad akcji przeciwko AIDS prowadzonej w Meksyku. Kampania miata promowac uzywanie prezer-
watyw i zostata skierowana do prostytutek, ktdre stanowig grupe wysokiego ryzyka zagrozenia wirusem HIV.
W przypadku tej grupy, intuicyjnie sformutowany komunikat: ,,Pragne zy¢”, majgcy sktoni¢ do ochrony przed
zarazeniem wirusem HIV, okazat sie nieskuteczny. Dopiero badania pozwolity odkry¢ motyw rzeczywiscie
skfaniajacy prostytutki do zmiany zachowania i uzywania prezerwatyw. Okazato sie, ze w ich przypadku zycie
samo w sobie nie przedstawiato zbyt duzej wartosci, wiekszos¢ z nich miata poczucie przegranej, dlatego
Smierci nie postrzegaty jako zagrozenie, a wrecz przeciwnie — czasami jako wybawienie. Natomiast wiele z nich
miato dzieci, ktore stanowity dla nich wielkg warto$¢. Zmiana strategii reklamowej i hasta na: ,,Pragne chronic¢
moje dziecko” wyraznie zwigkszyta czestotliwoS¢ uzywania prezerwatyw przez te grupe (Braus, 1995).
Badania poprzedzajgce tworzenie reklamy pozwalajg na okreslenie celow kampanii, strategii kampanii
i kierunkdw komunikacji. Zignorowanie tego typu informacji moze prowadzi¢ do stworzenia niewtasciwej
kampanii, na przyktad poprzez niedostosowanie komunikatu do specyfiki grupy docelowej lub podkreslanie
cech produktu nieistotnych dla uzytkownikow. Mozliwy, dzigki badaniom, wczesny kontakt z potencjalnymi
odbiorcami reklamy pomaga osobom odpowiedzialnym za jej tworzenie zrozumie¢ tych, do ktdrych jest
ona kierowana (np. ich wartosci, styl zycia, jezyk, jakim sie postuguja), i jak najlepiej dostosowaé do
nich przekaz reklamowy. Na tym etapie wykorzystuje sie rozne metody, poczynajac od analizy danych
wtdrnych? i od badan syndykatowych?, poprzez badania jakosciowe (indywidualne i grupowe), przeprowa-

2 Analiza danych wtdrnych (tzw. desk research) jest oparta na danych istniejacych i zazwyczaj dostepnych bezptatnie. Dane te
nie muszg pochodzi¢ z firm badawczych.

3 Badania syndykatowe prowadza firmy badawcze, a ich wyniki sg sprzedawane zainteresowanym klientom. Dane te majg charakter
ogdlnodostepny (a nie wytgcznosciowy), co oznacza, ze te same wyniki moga by¢ sprzedane wielu klientom. Konsekwencija
tego jest obnizenie kosztow uzyskiwania tych danych.
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Piktogramy (powstata ich cata seria)
zastosowane w ogolnopolskiej kampa-
nii Stowarzyszenia Przyjaciot Integracji
»integracja” (zob. str. 36).
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dzane pod katem konkretnego problemu (zagadnienia, ktérego
dotyczy kampania), a koriczagc na bardzo ztozonych duzych
badaniach ilosciowych — ktore czesto opierajg sig na probach
reprezentatywnych — takich jak np. badania segmentacyjne
lub typu U & A (Usage and Attitude).

Wybor metody zalezy od szczegotowych pytan badaw-
czych oraz mozliwosci finansowych i czasowych zleceniodaw-
cy, a przede wszystkim od stopnia znajomosci problemu. Jezeli
organizacja planujgca kampanie nie ma rozlegtej wiedzy na
dany temat, a zarazem dysponuje duzym budzetem (co zda-
rza sie w polskich warunkach niezmiernie rzadko), to moze
przeprowadzi¢ badania iloSciowe na probie reprezentatywne;j
(np. segmentacyjne lub typu U & A). Umozliwiajg one rozpo-
znanie sytuacji oraz dajg opisowy obraz problemu (np. kto
przejawia dane zachowania lub ma konkretne poglady, jakie
poglady i zachowania dominujg w okreslonych grupach, seg-

Help us help

Zalane przez pow6dZ Drezno na pocz-
towce PCK, ktdrg przekonywano do po-
mocy powodzianom (zob. str. 29).

mentach). Jezeli budzet organizacji planujgcej dang kampanie
jest ograniczony lub nie ma koniecznos$ci zdobycia az tak ztozonych informacii, to pewng orientacje w tym
zakresie mozna uzyskaé na podstawie kilku pytari w badaniu omnibusowym?.

Na etapie poprzedzajgcym tworzenie kampanii reklamowej ogromnie waznym Zzrédtem informacji
s3 réwniez badania jakoSciowe, ktore pozwalajg zrozumie¢ grupe docelowg kampanii, wyznawane przez
nig wartosci, styl zycia, jezyk, jakim sie postuguje, oraz sposob postrzegania problemu, ktérego dotyczy
kampania. Dzigki nim mozna réwniez zrozumie¢ bariery, jakie mogg towarzyszy¢ prébom zmiany postaw
i zachowania, oraz poznac prawdziwe — i czgsto nieSwiadome — motywy danego zachowania lub mysle-
nia. Motywy powigzane z problematyka spoteczng sg czesto nieuswiadamiane (np. dlaczego ludzie palg
papierosy, mimo wiedzy, ze palenie nie jest dobre; dlaczego jezdzg z nadmierng predkoscig samochodem,
mimo iz moze to miec tragiczne konsekwencije) lub nieakceptowane spotecznie (np. méwienie 0 nega-
tywnych postawach wobec mniejszosci narodowych lub seksualnych). Z tego wzgledu zdecydowanie
bardziej wskazane na tym etapie sg pogtebione wywiady indywidualne czy diady (pogtebione wywiady
prowadzone jednoczesnie z dwiema osobami), @ mniej zogniskowane wywiady grupowe. W wywiadach

4 Badanie omnibusowe jest wielotematyczne i przeprowadzane na reprezentatywnej prébie ogéinopolskiej. Jest ono realizowane
przez wigkszo$¢ firm badant marketingowych w Polsce. Wyniki dotyczace konkretnych pytar z badania omnibusowego sg wy-
taczng wiasnoscig zleceniodawcy tych pytan, natomiast koszty realizacji badania rozktadajg sie na wszystkich zleceniodawcow
danej fali badania (czyli z punktu widzenia realizacji ma ono réwniez charakter syndykatowy).
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