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PRZEPROWADZANIE WYWIADÓW I KONTROLA ICH REALIZACJI

Ankietowanie jest ważnym i istotnym ogniwem w łańcuchu badań rynkowych, a jego efektywność i wiarygodność wpływa na całą strukturę badań. Środkiem służącym do zbierania dla klienta oryginalnych informacji, niezależnie od ich rodzaju, są wywiady, które w większości przypadków wymagają bezpośredniego kontaktu pomiędzy ankieterem a respondentem. 


Wiele już powiedziano o „wyjściu z obiegu” ankieterów, ale ciągle jeszcze przynajmniej 2/4 badań jest prowadzone za ich pośrednictwem. Istnieją jednak ważne przyczyny takiego stanu rzeczy. W świecie, w którym komunikacja i łączność między producentem, a konsumentem coraz bardziej jest utrudniona i bardziej rozproszona, a kontakt między obydwiema stronami jest mniej bezpośredni, ankieter często pozostaje jednym łącznikiem producenta produktów z ich rzeczywistym czy potencjalnym użytkownikiem. Z tego też powodu znakomitym doświadczeniem dla dyrektora firmy jest spędzenie jednego dnia z ankieterami w „terenie” i wysłuchanie, co konsumenci mają do powiedzenia na temat produktów i usług jego firmy. Niestety zdarza się to bardzo rzadko!


Jakkolwiek praca ankietera polega na uzyskiwaniu informacji od przedstawicieli społeczeństwa za pomocą specjalnie ułożonej ankiety ( kwestionariusza ankietowego), to nie należy zakładać, że ankieter spełnia swoje zadanie automatycznie, jest pasywny czy też, że jego rola jest nieistotna. Oczywiście, dobrze ułożone pytanie ogranicza zasięg inwencji ankietera, ale jego umiejętność pobudzania respondentów do odpowiedzi na pytania często niezbyt ich interesujące jest niezaprzeczalna. W rzeczywistości motywacje respondenta zwykle bardziej zależą od jego osobistego stosunku do ankietera niż od treści wywiadu. „ Psychologiczna atmosfera w trakcie wywiadu jest przynajmniej tak istotna, jak mechanizm jego prowadzenia; aby prowadzenie wywiadu było efektywne, wymaga intuicyjnego wglądu na dynamikę wzajemnego oddziaływania” ( Kahn i Connel). Mówiąc innymi słowy, sukces w przeprowadzaniu ankiety zależy w takim samym stopniu od zaangażowania ankietera, jak i od przygotowania kwestionariusza.


Dodatkowo, oprócz stworzenia właściwej atmosfery do prowadzenia wywiadu, ankieter jest zobowiązany do realizacji wielu innych zadań i musi cały czas „pracować głową w marszu”: zadawać pytania dokładnie tak, jak wymaga tego kwestionariusz, udzielać neutralnych odpowiedzi na ewentualne pytania zadawane przez respondenta, domagać się wyjaśnienia niekompletnych lub dwuznacznych odpowiedzi
( np. „Co dokładnie Pan(i) rozumie przez „ładne perfumy?”). Powinien także umieć radzić sobie w niezręcznych sytuacjach ( np. „Czy nie powinien mi Pan(i) zapłacić za udzielenie informacji?”). Ponadto, niezależnie od pogody, powinien cieszyć się znakomitym zdrowiem i być w dobrej formie!


Chociaż niektóre firmy starają się mieć swoje własne zespoły ankieterskie to znaczna ich część korzysta z usług ankieterskich specjalistycznych firm, posiadających sieć ankieterów na terenie całego kraju ( prawie taką, jak organizacje wynajmujące samochody – rent a car!)


Większość ankieterów jest zatrudnionych na zasadzie umowy – zlecenia, przy pełnej dyspozycyjności. Zatrudniająca instytucja stara się o to, aby były to w większości kobiety, gdyż większość badań handlowych dotyczy artykułów gospodarstwa domowego, które są kupowane przez kobiety; a także być może dlatego, żę kobietom trudniej odmówić!


Jakość przeprowadzania wywiadu jest bardzo ważna, a w konsekwencji także i kwalifikacje ankieterów. Pamiętajcie, że ani najbardziej nowoczesne i wyrafinowane metody badań, ani technika informacji nie są w stanie nic zrobić, aby naprawić źle przeprowadzone wywiady. Znane powiedzenie dotyczące pracy komputerów: „ śmieci włożysz – śmieci wyjmiesz ( garbage in – garbage out), dotyczy w tym samym stopniu również badań rynkowych. Wyniki każdego badania będą w takim stopniu prawdziwe, jak prawdziwe są podstawowe dane otrzymane od ludności. Oznacza to, że ważne jest korzystanie z usług ankieterów, zatrudnionych przez agencje, czy organizacje rekomendowane przez krajowe Towarzystwo Badań Rynkowych ( tam, gdzie ono istnieje; może w tym pomóc centralny Sekretariat ESOMAR).

Podstawowym kryterium jest tutaj to, że ankieterzy powinni być właściwie wyszkoleni, a także, że są oni pod ciągłą kontrolą, gdyż w przeciwnym razie będą na pewno źródłem błędów w badaniu. Zarówno Moser, jak i Boyd & Westfall przez długie lata wskazywali, że największą uwagę należy zwracać na dobór ankieterów, ich szkolenie oraz nadzór na ich pracą, aby zredukować poziom błędów. Ma to tym większe znaczenie w obecnej sytuacji, gdy większość ankieterów pracuje na umowę – zlecenie. 


Aby praca ankieterów w terenie była jak najlepsza, koniecznie jest dużo pracy przygotowawczej i kontroli przeglądowych. 


Przed wyjściem ankieterów w teren wszystkie wątpliwości, pytania dotyczące ankiety i doboru próby są szczegółowo objaśniane przez koordynatora. Ogólnie stosowaną i cenną praktyką jest przeprowadzanie przez ankieterów siedzących wokół stołu próbnych wywiadów miedzy sobą. Jest to robione nie tylko w celu „odrobaczenia” ( usunięcia wady) ankiety przed rozpoczęciem właściwego badania, ale także po to, by zaznajomić ankieterów z kolejnością pytań i filtrami ( pytaniami filtrującymi) w ankiecie, z obchodzeniem się z kartami, zdjęciami lub reklamami stanowiącymi część ankiety.


Dobra sesja instruktażowa w biurze i kilka pilotowych wywiadów w terenie umożliwiają prowadzenie „dopracowanych” wywiadów, co pozwala później na lepszy kontakt z respondentem. 


Wstępne planowanie trasy i telefonów, które należy wykonać, prowadzone jest również przez koordynatora w celu umożliwienia ekonomicznego rozkładu pracy i redukcji kosztów badania. W tym celu koordynator podaje wylosowane adresy ( np. z listy głosujących) każdemu ankieterowi, a następnie planuje pierwsze oraz kolejne wizyty na mapie ( planie), aby zminimalizować czas podróży. Pora wizyty jest wybierana w zależności od osoby, której poszukujemy, szczególnie zaś w tak oczywistych przypadkach jak młode matko, emeryci czy pracujący dorywczo itp. 


W chwili znalezienia się w terenie ankieterzy odnajdują otrzymane adresy, zaznaczając nieistniejące lub takie, pod którymi nikt nie mieszka. Zapisują również nowe adresy lub miejsca zamieszkania, których nie ma na planie. Jeżeli respondenta nie ma w domu, ankieter planuje sobie następną wizytę pod tym adresem o innej porze dnia. 


Czasami ankieterzy muszą z góry uprzedzić opiekunów mieszkań lub dozorców o swoich odwiedzinach. W przypadku badań przemysłowych lub ankietowania respondentów, takich jak lekarze, adwokaci, bankierzy itp. Należy wcześniej uzgadniać spotkanie.


Innym środkiem ostrożności , przyjętym przez prowadzących badania w celu zapewnienia ich odpowiedniej jakości, jest – oparty na racjonalnych podstawach – nadzór. Większość agencji prowadzących badania wymaga systematycznego monitorowania przynajmniej 10% prowadzonych wywiadów. Weryfikacja jest prowadzona przez koordynatorów, którzy po raz drugi przeprowadzają wywiad z tymi samymi respondentami w niewielkim odstępie czasu. Stwierdzają oni wówczas, czy pierwszy wywiad w ogóle miał miejsce i czy nie wystąpiły jakieś niedokładności, niezgodności lub braki w zebranych danych. Także w biurze jest przeprowadzany sprawdzian jakości wywiadu, a następnie kontrolne opracowanie redakcyjne, mające na celu wykrycie wszelkich sprzeczności, braków i niedokładności. 


Wszyscy ankieterzy powinni znać ten tryb postępowania. 


Dobór ankieterów do badań rynkowych w dużym stopniu zależy od rodzaju danego badania. Do badania, w którym używa się stosunkowo prostych i krótkich ankiet (takich, jak np. badania telefoniczne) wymaga się mniej wykwalifikowanych ankieterów, niż do kompleksowych ankiet obejmujących badania postaw i pytania otwarte. 


Z drugiej strony techniki badań jakościowych, takie jak wywiady pogłębione i grupy dyskusyjne wymagają ankieterów o wysokim poziomie, spostrzegawczych, inteligentnych, którzy potrafią ocenić, kiedy nie należy nie należy się wtrącać, kiedy interweniować, gdy respondent zbacza z tematu, a kiedy drążyć głębiej.


Także ankieterzy, którzy zajmują się badaniami w sektorze produkcji i usług powinni być bardzo inteligentni oraz doskonale poinformowani w przedmiocie badania, gdyż prawdopodobnie będą przeprowadzali wywiady z kierownictwem wyższego szczebla i konsultantami w fabrykach, bankach czy szpitalach; powinni być dostatecznie wprowadzeni w sprawy dotyczące urządzeń i usług podmiotu ich wywiadu ( czy będą to komputery czy, np. programy bodźców) , aby zasłużyć na uznanie i współpracę respondentów. Ze względu na dominację mężczyzn w tych sektorach, w takich przypadkach najczęściej wybiera się również mężczyzn jako ankieterów. 

Źródło: „ Co to jest badanie rynku?” ESOMAR 1989

