Wytyczne ESOMAR na temat utrzymywania réznic pomiedzy badaniami marketingowymi i
marketingiem bezposrednim

Wprowadzenie

Wydany przez ICC/ESOMAR Miedzynarodowy kodeks praktyki badan rynkowych i spofecznych
(ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research Practice) reguluje dziatalnos¢
zawodowg obejmujgcg dziedzine naukowych badan rynku.

Sam kodeks opisuje obszernie zakres terminu "badania marketingowe i spoteczne, wigczajgc badania
opinii", mozna to jednak podsumowac¢ w skrécie jako ‘oparte na naukowych podstawach badania, w
ktorych tozsamos¢ osob udzielajgcych informacji gromadzonych podczas badania oraz wszelkie dane
osobowe podawane badaczom, sg przez badaczy traktowane jako poufne i nie mogg by¢ ujawnione
badz wykorzystane dla jakichkolwiek celéw innych niz cele badawcze.

Kodeks podkresla, ze badania tego rodzaju muszg zawsze by¢ wyraznie oddzielone od innych form
dziatalnosci marketingowej (z ktorych wiele podlega regulacjom wiasnych odrebnych kodekséw
postepowania oraz, w niektérych przypadkach, regulacjom prawnym).

Jest kwestig szczegdlnie wazng, aby badania marketingowe nie byly w Zzaden sposéb mylone z
wachlarzem dziatan prowadzonych pod szeroko pojetym hastem ‘marketingu bezposredniego’.
Hastem tym obejmuje sie przesytki bezposrednie (direct mail), telemarketing, marketing poprzez
Internet, oraz tworzenie i wykorzystanie do tych celéw list i baz danych zawierajgcych dane osobowe.
Badania marketingowe nie sg na zadnym z etapéw zaangazowane w zbieranie danych osobowych do
wykorzystania w sprzedazy bezposredniej lub dziataniach promocyjnych kierowanych do oséb, ktére
uczestniczg w badaniu."

Badania rynku i marketing bezposredni stanowig - kazde z osobna - uznane narzedzia marketingowe,
szeroko wykorzystywane dla celéw rzadowych, spotecznych i komercyjnych. Istnieje jednak szereg
podstawowych réznic pomiedzy nimi — zaréwno co do celu, jak tez sposobu ich prowadzenia i
wykorzystywania. Jest sprawg niezwykle istotng, aby jasno zdefiniowac i zrozumie¢ owe réznice, tak
aby unikng¢ pomytek i nieporozumien ze strony ogétu spoteczenstwa, wtadz oraz klientdéw kupujgcych
ustugi tego rodzaju.

Kwestie te podkresla rowniez wydany przez ICC Kodeks Marketingu Bezposredniego (ICC
International Code of Direct Marketing), ktory stwierdza: "Zadne dziatania z zakresu marketingu
bezposredniego nie powinny by¢ przedstawiane konsumentowi jako forma badania rynku "

Jednym z kluczowych zestawdw wymogow prawnych, ktérym podlega prowadzenie wszelkich dziatan
tego rodzaju sg oczywiscie wymogi ustalone w Dyrektywie UE z 1995 r. o ochronie danych osobowych
(oraz w odpowiadajgcych jej przepisach poszczegolnych krajow).  Miedzynarodowy Kodeks
ICC/IESOMAR jest w praktyce zgodny z wymogami Dyrektywy w zakresie jawnosci i poufnosci od
momentu gdy po raz pierwszy sformutowano go ponad 50 lat temu.

Badacze, pracujgcy zgodnie z Kodeksem sg zobowigzani, w ramach etyki zawodowej, do ochrony
poufnosci wszelkich danych osobowych, ktére pozyskujg w trakcie badania. Ta zasada poufnosci
danych osobowych stanowi w istocie najbardziej zasadniczg réznice pomiedzy badaniami
marketingowymi a wiekszoscig innych form dziatalnosci marketingowej.

Dlaczego wazne jest, aby unika¢ mozliwych nieporozumien polegajacych na braku rozréznienia
pomiedzy oboma typami dziatan?

Samo istnienie badan marketingowych i warto$¢ wynikéw uzyskanych w badaniach zalezg od checi
wspotpracy spoteczenstwa i firm oraz instytucji, bedacych podmiotem badan. Jest niezwykle istotne,
aby ta che¢ wspodipracy jak réwniez cheé udzielania szczerych i wyczerpujgcych odpowiedzi na
zadawane pytania nie byly pomniejszane przez niezrozumienie istoty badan marketingowych badz
przez podejrzenia dotyczgce natury projektu lub gwarancji poufnosci udzielanych respondentom



Respondenci uczestniczgcy w badaniach muszg mie¢ absolutng pewnosé¢, ze zadne informacje, jakich
udzielg w badaniu marketingowym, nie zostang wykorzystane dla jakichkolwiek celdéw innych niz
projekt badawczy oparty na naukowych podstawach, oraz ze zapewniona bedzie anonimowos¢
uczestnikéw sondazu.

Jezeli, w wyniku nieporozumien dotyczgcych rozréznienia pomiedzy celami i procedurami badan
marketingowych z jednej strony a innymi dziataniami, ktére nie sg badaniami z drugiej — dosztoby do
sytuacji, w ktérej znaczgco spaditby odsetek oséb gotowych do wspétpracy w roli respondentow
uczestniczgcych w poufnych badaniach rynkowych badz gotowych do udzielania petnych i szczerych
odpowiedzi na zadawane pytania, bytoby to ze szkodg zaréwno dla reprezentatywnosci badan, jak i
dla trafnosci ich wynikéw.

Réwniez odpowiednie uregulowania (zaréwno wewnetrzne regulacje $rodowiskowe jak i regulacje
prawne), odnoszgce sie do roznych typéw dziatalnosci, réznig sie miedzy sobg. Jakiekolwiek
zacieranie roznic pomiedzy badaniami marketingowymi i marketingiem bezposrednim moze prowadzi¢
do nieporozumienn i wprowadzenia uregulowan, ktére sg dla danego rodzaju dziatalnoSci
nieodpowiednie. W efekcie nikt na tym nie zyska. Wszelkie regulacje, ktére mogtyby — na przykiad —
niepotrzebnie utrudnia¢ uzyskanie w naukowo prowadzonych badaniach reprezentatywnych préb lub
trafnych odpowiedzi, prowadzityby do powaznego obnizenia wartosci takich badan dla korzystajgcych
z nich klientéw, ktérymi sg organizacje i instytucje komercyjne, rzgdowe i spoteczne.

Jakie sa kluczowe réznice pomiedzy badaniami marketingowymi a marketingiem
bezposrednim?

Jako najwazniejsze cechy stanowigce wyrdznik badah marketingowych nalezy wymieni¢ :

(1) podstawowy cel badan, ktérym jest zastosowanie naukowych metod badawczych (np.
wykorzystanie technik doboru proby, gromadzenia oraz analizy danych) do gromadzenia informaciji,
ktéra pomaga w opisie i zrozumieniu rynkéw (w znaczeniu komercyjnym oraz innych mozliwych
znaczeniach), oraz w planowaniu strategii a takze w prognozowaniu i monitorowaniu wynikéw dziatan
podejmowanych na podstawie takich strategii.

(2) wykorzystanie w wigkszosci przypadkéw dla osiggniecia tych celéw relatywnie niewielkich préb,
bedacych zazwyczaj prébami reprezentatywnymi dla badanych populac;ji.

(3) poziom agregaciji opisu wynikdbw — skupienie uwagi gtéwnie, cho¢ nie wylgcznie, na analizie i
opisie zagregowanych grup respondentéw: badania marketingowe nie podajg informaciji, ktére mozna
by powigza¢ z konkretnymi osobami.

(4) wreszcie decydujgcym czynnikiem jest gwarancja poufnosci informacji uzyskanych od
respondentéw. Informacje takie mogg byé ujawnione jedynie za zgodg respondenta, a i wéwczas
moga by¢ ujawnione jedynie firmom badawczym uczestniczacym w projekcie, do celdw badania.

(5) réwnie istotny jest fakt, ze informacje zgromadzone w trakcie projektu badawczego mogg byc¢
wykorzystywane jedynie do celéw badawczych — nigdy nie wolno ich wykorzystywaé w celu
podejmowania lub monitorowania innych rodzajéow dziatalnosci adresowanej do poszczegdlnych
respondentow. Oznacza to, ze zasadniczo badania marketingowe stanowig jednokierunkowy kanat
komunikacji, od respondentéw do klienta, poprzez zapewniajgcy poufnosé filtr, jakim jest
badacz/podmiot prowadzacy badanie. W Zzadnych okolicznosciach badania nie zapewniajg w
jakiejkolwiek formie mozliwosci komunikowania sie w kierunku odwrotnym, od klienta kupujgcego
badanie do poszczegdlnych respondentdéw, ani tez podejmowania w wyniku badania préb wptywania
na opinie lub zachowania respondentéw.

Badania opinii, zgodnie z wymogami Miedzynarodowego kodeksu ICC/ESOMAR, charakteryzujg sie
cechami doktadnie takimi jak badania marketingowe w ogdle, za wyjgtkiem jedynie tego, iz czesto
moga rozni¢ sie od nich celem. Dlatego, z punktu widzenia zgodnosci z wymogami
Miedzynarodowego kodeksu ICC/ESOMAR oraz niniejszych Wytycznych, mozna je uwazac za gatgz
badan marketingowych.



Z kolei cechy, jakie charakteryzujg marketing bezposredni roznig sie¢ znaczaco od przedstawionych
charakterystycznych cech badah marketingowych — a w wielu przypadkach stanowig ich doktadne
przeciwienstwo:

(1) podstawowym celem marketingu bezposredniego jest prowadzenie dziatan promocyjnych i
sprzedazy, adresowanych do poszczegolnych oséb Ilub organizacji. Firmy marketingu
bezposredniego mogg réwniez dokonywaé w znacznym zakresie ‘analiz marketingowych’ —
dostarczajgc r6znego rodzaju zagregowanych informacji pokazujgcych wzajemne zaleznosci réznych
zmiennych — jednak tego typu dziatania stanowig zazwyczaj drugorzedny cel gromadzenia danych, a
nie cel podstawowy, i nie wptywaja one na zmiane innych cech wyrdzniajgcych marketing
bezposredni, do ktérych odnosimy sie w niniejszym opracowaniu.

(2) marketing bezposredni zazwyczaj obejmuje gromadzenie i wykorzystywanie danych osobowych
pozyskanych od znacznej liczby cztonkéw populacji generalnej, lub od najwigkszej mozliwie liczby
cztonkéw pewnej okreslonej grupy (np. klientdow): nacisk ktadzie sie na maksymalizacje catkowitej
liczby oséb objetych dziataniem, a nie na reprezentatywnos$¢ ostatecznie zgromadzonych danych.

(3) zgromadzone dane sg celowo przechowywane i wykorzystywane w sposob niezagregowany,
umozliwiajgcy indywidualng identyfikacje klientéw, gdyz w przeciwnym razie nie mozna by ich byto w
petni wykorzystac¢ do celéw marketingu bezposredniego.

(4) ze wzgledu na fakt, ze zgromadzone dane osobowe sg trwale powigzane z osobami, od ktérych je
uzyskano, zazwyczaj nie pozwala to na zachowanie gwarancji anonimowosci. W licznych
przypadkach dane osobowe udostepniane beda réznym uzytkownikom, najczesciej dla celéw innych
niz badania, np. dla celéw promocji i sprzedazy bezposrednie;.

(5) tak wiec, odmiennie niz ma to miejsce w przypadku badah marketingowych, marketing
bezposredni jest zazwyczaj procesem dwukierunkowym, w ramach ktérego osoba, ktéra najpierw
podata swoje dane osobowe zbierajgcemu je podmiotowi, jest nastepnie poddawana indywidualnym
dziataniom promocyjnym i/lub akwizycji, prowadzonym na podstawie uzyskanych danych, co stanowi
bezposrednie nastepstwo udzielenia owych informacji. (Istnieje oczywiscie takze pewien zakres
dziatan marketingu bezposredniego, ktére nie wykorzystujg istniejgcych zasobéw danych osobowych
w celu wstepnej selekcji potencjalnych klientéw i przyjmujg zasade probowania ‘na Slepo’ ('cold
calling'). Tak wiec marketing bezposredni jest z definicji formg 'komunikacji komercyjnej'.

Niniejsze Wytyczne wskazujg sposob postepowania badaczy konieczny to utrzymania
przedstawionych powyzej roznic. Nie jest w zadnym wypadku zamierzeniem tego dokumentu aby
umniejsza¢ role marketingu bezposredniego w dziatalnosci gospodarczej, dziatalnosci instytucji
rzgdowych oraz w innych dziedzinach. Sami badacze czesto nalezg do organizacji, ktore
wykorzystujg — albo, jako grupa, oferujg — narzedzia marketingu bezposredniego w _kontekscie innym
niz_kontekst badawczy. Badacze sg réwniez w rosngcym stopniu zaangazowani w problematyke
0ogolnego zarzgdzania bazami danych. Celem niniejszych Wytycznych jest zapewnienie, ze role i
metody pracy obu tych dziedzin — badan marketingowych i marketingu bezposredniego — sg
rozgraniczone w_sposob zapewniajgcy maksymalng przejrzysto$¢ tego podziatu, tak aby unikngé
mylenia jednej dziatalnosci z drugsg.

(Uwaga: niniejsze Wytyczne zajmujg sie gtdwnie relacjami pomiedzy badaczami/podmiotami
zajmujgcymi sie badaniami a poszczegdlnymi cztonkami spoteczenstwa — tzn. sytuacjami do ktérych
odnosi sie definicja ,danych osobowych” zwigzana z ochrong tych danych. Pomimo iz wiele
podobnych kwestii mozna rozpatrywaé réwniez w odniesieniu do badan prowadzonych wsréd ,,0séb
prawnych”, takich jak firmy, w tym ostatnim przypadku istniejg pewne réznice natury prawnej lub innej,
ktore nie sg poruszone w niniejszym dokumencie).

ZALECANE PROCEDURY

Niniejsze wymogi oparte sg na Zasadach opublikowanych w Miedzynarodowym kodeksie
ICC/ESOMAR. Uwzgledniajg one w petni prawne wymogi wynikajgce z przyjetej w 1995 r. Dyrektywy



UE o ochronie danych osobowych: badacze muszg zawsze postepowaé zgodnie z wszelkimi
regulacjami prawnymi obowigzujgcymi w poszczegoélnych krajach oraz z prawem miedzynarodowym.

Gtéwne kwestie ujgé mozna w postaci pieciu punktow:

Kwestie profesjonalne

Zbieranie danych

Przechowywanie i wykorzystywanie danych
Zarzgdzanie bazami danych

o kWb

Kwestie organizacyjne.

1. Kwestie profesjonalne

W kazdym przypadku gdy badacz wystepuje w roli podmiotu prowadzgcego badania, nie moze on
by¢ zaangazowany w dziatania z zakresu marketingu bezposredniego lub inne dziatania nie bedgce
badaniami. Dziatania takie sg z definicji niezgodne z Zasadg 4 Miedzynarodowego kodeksu
ICC/ESOMAR, ktoéra chroni poufnos¢ danych osobowych zebranych od respondentéw dla celéow
badan marketingowych i nie dopuszcza do wykorzystywania tych danych dla jakichkolwiek innych
celébw. Zasada ta nie zabrania badaczom, w sytuacjach gdy wystepujg oni w innej roli (np.
menedzera ds. informacji), prowadzenia marketingowych baz danych. Jednak w takim przypadku
muszg oni wyraznie swojg prace w tej roli oddzielaé od dziatan, ktére podejmujg wystepujgc w roli
badacza, i unikaé wszelkiego zacierania réznic pomiedzy oboma rodzajami dziatalnos$ci. Badacz
pozostaje osobg odpowiedzialng za to, by zapewni¢ Sciste przestrzeganie wymogdéw niniejszych
Wytycznych w zakresie dotyczgcym zachowania poufnosci i anonimowosci danych osobowych
zgromadzonych podczas badan marketingowych.

2. Zbieranie danych

2.1 Zasada 'przejrzystosci' stanowi kluczowy punkt wszelkich kontaktow ze spoteczenstwem.
Badacze muszg wyjasni¢ respondentom, ze wszelkie dane osobowe zgromadzone w wyniku
projektu badawczego bedg traktowane jako poufne i zostang wykorzystane wytgcznie do celow
badawczych, oraz ze zbieranie danych nie bedzie w zadnym przypadku prowadzi¢ do jakichkolwiek
préb sprzedazy czegokolwiek respondentowi w wyniku jego uczestnictwa w badaniu.

Miedzynarodowy kodeks marketingu bezposredniego wydany przez ICC wzywa do podobnej
jawnosci i wymaga, aby dziatania marketingu bezposredniego nie byly przedstawiane konsumentom
jako forma badan marketingowych (Kodeks okresla, ze zbierajgc dane zebrane dla potrzeb
marketingu bezposredniego za pomocg kwestionariuszy lub podobnych metod nalezy wyraznie
wyjasni¢ w momencie zbierania tych danych, ze przekazane przez respondenta informacje mogg
zosta¢ wykorzystane do celdw promoc;ji i sprzedazy).

2.2. Nie wolno tgczy¢ w ramach jednego projektu zbierania danych dziatahh stanowigcych badania
marketingowe i dziatan marketingu bezposredniego (np. tworzenia bazy danych). Jesli jakiekolwiek
dane osobowe zostaty zgromadzone i sg nastepnie wykorzystywane w sposob umozliwiajgcy
identyfikacje poszczegdlnych osoéb dla celéw nie bedacych celami badawczymi, projekt taki nie moze
by¢ przedstawiany jako projekt badania marketingowego ani nie moze by¢ prowadzony pod szyldem
badan. Szczegétowe kwestie, w odniesieniu do specyficznych form badania satysfakciji klientow
omawiane sg w odrebnych Wytycznych ESOMAR na temat badan satysfakcji klientow (ESOMAR
Guideline on Customer Satisfaction Research).

3. Przechowywanie i wykorzystywanie danych

W celu zachowania zgodnosci z wymogami poufnosci badan przedstawionymi w Miedzynarodowym
kodeksie ICC/ESOMAR, nalezy przyja¢ nastepujgce zasady postepowania:



3.1. Z uwagi na fakt, ze uregulowania prawne dotyczgce ochrony danych dotycza jedynie ,danych
osobowych”, badacze powinni zawsze, o ile to mozliwe, planowa¢ ,depersonalizacje” takich danych
na najwczesniejszym mozliwym etapie po ich zebraniu i zakohczeniu prac weryfikujgcych jako$¢
danych. W tych przypadkach, gdy jest to niemozliwe ze wzgledéw technicznych lub innych, dane
muszg by¢ bezpiecznie przechowywane w taki sposdb, ktéry zabezpiecza je przed
nieautoryzowanym powigzaniem danych osobowych z innymi informacjami przekazanymi przez
respondentéw badaczowi/podmiotowi prowadzgcemu badania.

3.2 Tak dtugo jak dtugo istnieje mozliwos¢ powigzania poszczegdlnych oséb z udzielonymi
przez te osoby odpowiedziami, nalezy wprowadzi¢ odpowiednie zabezpieczenia, tak aby
zapewni¢, ze nie jest mozliwe przypadkowe lub nieprzypadkowe uzyskanie dostepu do
jakichkolwiek danych przez osoby nieupowaznione, zarbwno wewnatrz firmy badawczej jak i
spoza niej. Upowaznienie pozwalajgce na dostep do danych musi byé wydawane tylko w
sytuacjach, gdy jest to absolutnie konieczne, i jedynie dla celéw badawczych. Srodki
bezpieczenstwa tego typu sg konieczne w odniesieniu do wszystkich typow danych
osobowych, ze szczegolnym uwzglednieniem poufnosci wszelkich danych ktore z
jakichkolwiek wzgledoéw nalezy uznawac za dane dotyczace kwestii szczegdlnie drazliwych.

3.3 Jak przedstawiono bardziej szczegdétowo w  Notach do Miedzynarodowego kodeksu
ICC/ESOMAR (Notes on the ICC/ESOMAR International Code), Zasada 4, w przypadkach gdy ze
wzgledéw technicznych konieczne jest zachowanie jakichkolwiek danych identyfikujgcych
respondenta, np. w przypadku prowadzenia badah w formie panelu lub badan longitudinalnych
(podtuznych), dane muszg by¢ bezpiecznie przechowywane w taki sposéb, kitdry uniemozliwia
nieautoryzowany dostep do nich dla jakichkolwiek innych celéw niz te, ktére wynikaja z celéw
okreslonego projektu badawczego. W takim przypadku zainteresowani respondenci winni by¢ z
wyprzedzeniem poinformowani o sposobie przechowywania ich danych i muszg wyrazi¢ zgode na
przechowywanie danych w ten sposéb. Muszg réwniez by¢ poinformowani o tym, ze w kazdej chwili
mogg uzyskac informacje o tym, jakie dane umozliwiajgce ich identyfikacje sg w danym momencie
przechowywane, i mogg zazadacé korekty lub usuniecia tych danych.

3.4. W kazdym przypadku jedynie w petni anonimowe dane mogg by¢ udostepniane komukolwiek
spoza podmiotu prowadzacego dany projekt badawczy, chyba Ze osoby, od ktérych zebrano dane
osobowe, zostaty z wyprzedzeniem w petni poinformowane o udostepnieniu swoich danych dla
okreslonych celéw badawczych i wyrazity na to zgode. W Zgdnym przypadku nie wolno danych
osobowych zebranych w trakcie badania marketingowego wykorzystywac do jakichkolwiek celéw,
ktdre nie sg celami badawczymi.

3.5. Jezeli wykorzystuje sie podwykonawcdéw do przeprowadzenia jakichkolwiek prac w ramach
projektu (np. zbierania danych lub ich analizy), jest rzeczg niezwykle istotng, aby podwykonawca
podlegatl takim samym wymogom bezpieczenstwa i poufnosci jak gtéwny wykonawca projektu
badawczego. Musi to by¢é dokitadnie okre$lone w umowie zawartej z podwykonawca, tak aby
stworzy¢ nieprzerwany ‘ancuch poufnosci’ w odniesieniu do sposobu traktowania danych
osobowych.

4. Zarzadzanie bazami danych

Badacze/podmioty zajmujgce sie badaniami rynku coraz cze$ciej majg do czynienia z bazami danych
réznych typow, ktére stuzg réznym celom. Jest niezwykle istotne, aby rozréznienie pomiedzy
badaniami marketingowymi i marketingiem bezposrednim byto scisle zachowywane zawsze wowczas,
gdy podmioty te majg do czynienia z bazami danych:

4.1 Bazy danych do celéw badawczych. Te, ktére nie zawierajg zadnych danych osobowych
(zgodnie z definicjg tych danych zawartg w Dyrektywie i innych aktach prawnych), nie powinny
przedstawia¢ zadnych probleméw. Jednakze podmioty zajmujgce sie badaniami rynku czesto
utrzymujg bazy danych innego typu — gtéwnie dla celéw badan panelowych i longitudinalnych, gdzie
nieodigczng cechg projektu jest takie gromadzenie nowych danych, aby mozna je byto odnies¢ do
danych zebranych w przesziosci od tego samego respondenta. Innym typem bazy danych do celéw
badawczych jest baza, gdzie utrzymuje sie plik z danymi respondentéw zawierajgcy informacje o




okreslonych ich cechach, tak aby zapewni¢ sobie potencjalne operaty prébkowania dla celéw
przysztych projektéw badawczych.

Bazy danych tego typu spetnia¢ muszg nastepujace podstawowe wymogi:

4.1.1. W zadnym przypadku przechowywane w takich bazach dane, nie zapewniajgce anonimowosci
0s6b, nie moga by¢ wykorzystywane dla jakichkolwiek celéw nie bedacych celami badawczymi.

4.1.2. Jakiekolwiek dane osobowe znajdujgce sie w takiej bazie danych mogg by¢ gromadzone i
wprowadzone do niej jedynie pod warunkiem, Ze respondent jest poinformowany o takim zamiarze w
momencie gromadzenia danych, z uwzglednieniem informacji dlaczego i dla jakich celéw dane beda
wykorzystane, oraz pod warunkiem, ze dane te w zadnych okolicznosciach nie bedg udostepnione
badz wykorzystane do jakichkolwiek celéw nie bedacych celami badawczymi

4.1.3. Respondent ma w kazdej chwili prawo zazgdaé usuniecia z bazy danych czesci lub catosci
swoich danych osobowych.

4.1.4. Nalezy zastosowaé odpowiedni system zabezpieczen, aby uniemozliwi¢ nieautoryzowany
dostep do danych osobowych znajdujgcych sie w bazie

4.1.5. Baza danych musi by¢ w odpowiedni sposob zarejestrowana w krajowej instytucji zajmujace;j
sie ochrong danych osobowych.

4.2 Bazy danych do celéw marketingowych. Bazy danych stuzgce celom marketingowym (odrebnym
niz cele badawcze) sg tworzone i utrzymywane przez réznego typu podmioty, takie jak dostawcy list
mailingowch, producenci i dostawcy ustug, organizacje dobroczynne, organizacje rzgdowe itp.
Badacze/podmioty zajmujace sie badaniami rynku mogg wchodzi¢ w kontakt z bazami danych tego
typu na dwa gtéwne sposoby. W takich sytuacjach nalezy stosowaé nastepujgce zasady:

4.2.1 Po pierwsze — w przypadku baz danych wykorzystywanych jako operat losowania préby oséb
do badania. Zaktadajgc, ze wiasciciel bazy danych zarejestrowat jg w krajowej instytucji zajmujgcej
sie ochrong danych osobowych w sposéb, ktéry dopuszcza jej wykorzystanie do takich celéw i
odpowiednio nig administrowat, nie powinno by¢ problemu z wykorzystaniu jej do badania. (Jednak
podmiot prowadzacy badanie powinien przed przeprowadzeniem badania potwierdzi¢, ze baza jest
zarejestrowana i administrowana we wtasciwy sposoéb)

4.2.2 Po drugie — w sytuacji, gdy wyniki badania majg by¢ wykorzystane (lub czesciowo
wykorzystane) do wzbogacenia bazy danych (np. przez dodanie do niej informacji). Nadrzedng
zasadg w takim przypadku jest aby nigdy nie wykorzystywaé danych osobowych zebranych w trakcie
projektu badawczego bezposrednio jako informacji wprowadzanych do bazy w formie nie
zapewniajgcej anonimowosci. Wszelkie dane zebrane podczas badania marketingowego muszg
zostac przeksztatcone w sposéb zapewniajgcy anonimowosé, zanim bedg mogty by¢é wykorzystane
jako informacje wprowadzane do marketingowej bazy danych.

Najczesciej spotykanym sposobem osiggniecia tego jest modelowanie danych w taki sposéb, aby
informacje wprowadzane do bazy danych nie miaty postaci danych osobowych, lecz by byty to dane
anonimowe i czesciowo zagregowane. Nalezy tego dokonaé w taki sposéb, ktéry zapewni ze
wiasciciel lub kolejni uzytkownicy bazy danych nie mogg w Zzaden sposob powigza¢ danych
zebranych w badaniu z konkretnymi osobami od ktérych te dane pochodza.

Badacz/podmiot prowadzgcy badania musi by¢é w stanie udzieli¢ respondentom
zapewnienia, ze ich anonimowos¢ nie bedzie w zadnym wypadku naruszona przez
takg operacje i ze w wyniku tego nie bedg oni, wskutek swojego uczestnictwa w
badaniu, poddani zadnym indywidualnie adresowanym dziataniom promocyjnym lub
akwizycyjnym.

4.2.3 Zarazem dopuszczalne jest wprowadzenie do takiej bazy informacji, ktéra ma na celu jedynie
zaznaczenie, ze dana osoba udzielita wywiadu lub Zze skontaktowano sie z nig w trakcie danego



badania, bgdz zaznaczenie, ze osoba ta nie zyczy sobie aby kontaktowac sie z nig w przypadku badan
prowadzonych w przysztosci, jezeli celem tej informacji jest jedynie zapewnienie, iz nie bedzie sie w
przysztosci niepotrzebnie podejmowac prob kontaktu z tg osoba.

4.2.4 Tam, gdzie dane pozwalajgce na identyfikacje oséb sg gromadzone przez klienta, dla ktérego
wykonywane jest badanie, lub gdy sg dostarczane badaczom dziatajgcym wewnatrz klienta, to klient
ponosi odpowiedzialno$¢ za zapewnienie, ze dane te pozostajg wylgcznie domeng badan rynku. Jeéli
bazy danych klienta sg wykorzystywane do celéw badan marketingowych, klient musi zapewni¢, ze
zostaly one odpowiednio zarejestrowane w instytucji odpowiedzialnej za ochrone danych osobowych
oraz ze wszelkie uaktualnienia tych baz danych sg wykorzystywane wytgcznie do celéw badan
marketingowych.

4.2.5 Z powoddw technicznych lub innych, rosngca czesé¢ prac dotyczgcych przetwarzania danych z
baz danych wykonywana jest przez podwykonawcdw, ktérymi mogg by¢ zardwno wyspecjalizowani
dostawcy takich ustug lub inne dziaty wewnatrz firmy badawczej, ktérej czescig jest dany badacz. W
takich przypadkach jest szczegdlnie istotne, aby — jak wspomniano juz w punkcie 3.5 — badacz upewnit
sie, ze podwykonawca lub odpowiedni dziat w petni zaspokaja wymogi Kodeksu. Nalezy zastosowaé
kryterium, wg ktérego poufnos¢ danych osobowych jest zawsze chroniona w takim samym stopniu, jak
wowczas gdyby badacz sam bezposrednio wykonywat te czes¢ prac zwigzanych z przetwarzaniem
danych.

4.2.6. Jesli dane osobowe majg by¢ wykorzystane jako bezposrednie informacje pozwalajgce na
identyfikacje osoby i wprowadzane do marketingowej bazy danych, gdzie moga by¢ one wykorzystane
dla celéw innych niz badawcze, nie wolno w zadnym wypadku gromadzi¢ takich danych podczas
projektu badania rynku, natomiast muszg by¢ one gromadzone w ramach projektu wyraznie
identyfikowanego jako projekt z zakresu marketingu bezposredniego. Osoby, z ktérymi nawigzuje sie
kontakt w trakcie takiego projektu nie mogg by¢é w zaden sposéb nieprawdziwie informowane w taki
sposob, aby wywotaé wrazenie, ze projekt w ktérym uczestniczg jest czescig poufnego badania
marketingowego.

5. Kwestie organizacyjne

Wraz z postepujgca koncentracjg i globalizacjg gospodarcza coraz bardziej prawdopodobna staje sie
sytuacja, ze badacze sami stang sie pracownikami firm, kiére w swej pozostatej czesci bedg
zajmowaly sie prowadzeniem dziatalnosci nie zwigzanej z badaniami, wtgczajgc w to dziatania
marketingu bezposredniego. Taka sytuacja od dawna ma juz miejsce w przypadkach, gdy badacz
jest pracownikiem departamentu badan w firmie klienta (w takim przypadku badacz, w swietle
Miedzynarodowego kodeksu ICC/ESOMAR, ponosi takg sama odpowiedzialnos$¢, jak wéwczas, gdy
jest osobg zupetnie od klienta niezalezng).

W takim przypadku nalezy przestrzega¢ nastepujgcych wymagan:

5.1 Dziatania z zakresu badan marketingowych muszg zawsze by¢ powadzone w takiej formie i w taki
sposéb, ktére minimalizujg wszelkie ryzyko niezrozumienia przez respondenta lub ogét spoteczenstwa
réznic pomiedzy badaniami marketingowymi a innymi formami dziatan marketingowych, takimi jak
marketing bezposredni.

5.2 Nalezy koniecznie zapewnic, iz nie ma niebezpieczenstwa, Zze respondenci lub ogét spoteczenstwa
bedg mie¢ problemy z rozréznieniem, gdy ktos bedzie sie z nimi kontaktowat w celach innych niz
badawcze, lub beda fatszywie informowani w takich przypadkach, ze celem tego kontaktu jest ich
uczestnictwo w poufnym projekcie badan marketingowych. Takie dziatania, nie bedgce badaniami
rynku, nie mogg by¢ w zwigzku z tym w zadnym przypadku prowadzone pod szyldem badan bgdz w
sposbb sugerujgcy nieprawdziwg konkluzje, ze prowadzone sg one przez firme badawcza.

5.3 Na przyktad, badania marketingowe powinny zawsze, gdy to mozliwe, by¢ prowadzone przez
podmiot prawnie wyodrebniony sposrdd innych czesci catej firmy, ktdérych przedmiot dziatalnosci jest
inny niz badania. We wszystkich przypadkach, w ktérych istnieje mozliwo$¢ powstania nieporozumien,
dziatania z zakresu badan marketingowych nalezy prowadzi¢ pod nazwg wyraznie réznigcg sie od



nazwy wykorzystywanej w innych rodzajach dziatalnosci firmy, nie zwigzanych z badaniami — tak aby
unikng¢ niebezpieczehstwa zametu zwigzanego ze zmienng naturg prowadzonej dziatalnosci.

Innym sposobem, dzieki ktéremu mozna osiggng¢ cel polegajgcy na wyraznym rozgraniczeniu réznych
typodw prowadzonej dziatalnosci, moze by¢ wykorzystywanie przez agencje badania rynku odrebnego
adresu pocztowego, numeru telefonu i innych ,punktéw kontaktowych”. Zgodnie z Miedzynarodowym
kodeksem ICC/ESOMAR respondentom i innym osobom nalezy zapewni¢ tatwy sposéb kontaktu z
agencjg badawczg prowadzacg badanie, jednak znéw istotne jest, aby nie wywotywaé wrazenia, iz
kontaktujg sie oni z firmg nie zwigzang z badaniami w sytuacji, gdy chcg zasiegnagé informacji lub
ztozy¢ skarge.

5.4 Preferowane jest réwniez — ponownie z uwagi na to, by zminimalizowaé niebezpieczenstwo
zacierania roznic i mylenia réznych typéw dziatalnosci marketingowej, ale réwniez w wielu
przypadkach majgc na wzgledzie powody natury technicznej — aby rézne rodzaje dziatalnosci
marketingowej prowadzone byty przez ré6znych pracownikéw.
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