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PobziekowaNia

Podzigkowania nalezg si¢ wielu osobom. Przede wszystkim An-
nie Sarzynskiej, bytej redaktor naczelnej ,,Biuletynu Euro Info”,
i calemu zespotowi tego miesiecznika. Artykuly w nim opubliko-
wane staly sie zaczatkiem tej ksigzki. Dziekuje rowniez wszystkim
moim pracownikom z nieistniejacej juz firmy badawczej CASE
Consumer Attitudes & Social Enquiry oraz jej klientom.

Chciatabym takze podziekowaé mojemu ojcu, Ludwikowi
Staszyniskiemu, ktéry zawsze cierpliwie stuchat o moich prob-
lemach oraz dyskutowal ze mng o zawitych kwestiach etycz-
nych, ktore pojawiajg sie w zwigzku z prowadzeniem badan,
oraz problemach praktycznego wykorzystania wynikow badan
w praktyce zycia spoltecznego i gospodarczego.

Szczegblne podzigkowania nalezg si¢ mojemu mezowi,
Krzysztofowi Zagorskiemu, za nieustanne motywowanie mnie
do pracy i mozliwo$¢ dyskutowania z nim réznych kwestii, kt6-
re pojawialy sie w trakcie powstawania tej ksigzki. Dziekuje tez
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moim dzieciom, Marysi i Jasiowi, za wyrozumiatos¢ dla nie-
ustannie zajetej matki i za to, jacy s3, chociaz matki czesto nie
bylo z nimi, kiedy byta potrzebna.



PrzEDMOWA

Publikacja pozwala poznaé zastosowania wielu metod badan
spolecznych w praktyce zarzadzania produktem. Adresowana
jest do przedsiebiorcéw prowadzacych mate firmy. Dzigki lek-
turze dowiedza sie oni o mozliwosciach wykorzystania badan
do budowy przewagi konkurencyjnej i przekonajg si¢, ze mate
przedsiebiorstwa tez staé na takie badania. Odbiorcami ksigzki
mogg by¢ takze poczatkujacy badacze, ktorzy dzigki jej lekturze
uzyskaja wiedze o marketingowym sensie badan, w ktorych pro-
wadzeniu uczestniczg. Ksigzka napisana jest prostym jezykiem,
zawiera wiele przyktadéw, a poszczegdlne rozdziaty maja nie-
wielka objetos¢. Lektura nie powinna zatem sprawiaé trudnosci
nawet niewprawnemu Czytelnikowi.

Pomyst napisania tej ksigzki narodzit si¢ w zwigzku z cyklem
artykutow publikowanych przeze mnie w wydawanym przez
Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) miesieczni-
ku ,,Biuletyn Euro Info”, a takze w innych pismach marketingo-
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wych. Artykuly te spotkaly si¢ z duzym zainteresowaniem grup,
ktére wskazuje jako odbiorcéw ksigzki.

Chce wypelnié¢ luke na polskim rynku popularnych publi-
kacji dotyczacych marketingowych badan konsumenckich. Do-
stepne pozycje polskich autorow to w wigkszosci monografie
poszczegblnych typéw badan adresowane na ogoét do odbior-
cow, ktorzy z racji swojego wyksztalcenia lub pracy zawodowe;j
(w marketingu lub w firmach badawczych i konsultingowych)
maja sporg wiedze o problematyce, ktorg si¢ zajmuje. Pozycje
zagraniczne wydane w jezyku polskim to tez najczeéciej mono-
grafie naukowe poszczegblnych typéw badan lub podreczniki
akademickie trudne do czytania dla osob, ktére nie majg wie-
dzy z zakresu metodologii badan spotecznych.

Ijeszcze kilka stéw o mnie. Studia socjologiczne ukoniczylam
w 1978 r. w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego,
tam tez obronitam doktorat. Juz w trakcie studiow uczestniczy-
tam w prowadzeniu badan spotecznych. Miatam szczescie zna-
lez¢ si¢ w zespole prof. Stefana Nowaka — jednego z najbardziej
wybitnych polskich socjologéw, uwazanego za ojca socjologii
ankietowej w Polsce. Profesor Nowak nauczyl mnie wrazliwo-
$ci metodologicznej i to jemu zawdzieczam swoje kompetencje
metodologiczne oraz metodologiczny zdrowy rozsadek.

Jestem wykladowca Akademii Leona Kozminskiego, jedne;j
z najbardziej znanych i szanowanych polskich uczelni bizneso-
wych, oraz Collegium Civitas, uznanej uczelni prowadzacej stu-
dia w zakresie nauk spotecznych. Od wielu lat ucze studentéw
o metodach badan marketingowych i badan opinii publiczne;j.
Prowadze¢ wyklady i konwersatoria metodologiczne, podczas
ktérych przekazuje nie tylko podrecznikows wiedze o metodach
badawczych stosowanych w socjologii, ale takze wiedze o ich
zastosowaniach w praktyce zycia spolecznego i gospodarczego.
Te wiedze zawdzieczam kilkunastu latom, ktére poswiecitam
na prowadzenie i kierowanie badaniami rynkowymi nie tylko
w Polsce, ale takze na rynkach miedzynarodowych.



Przedmowa

Prowadzenie badan rynku rozpoczeto w Polsce dopiero na
poczatku lat 90. XX wieku. Nikt z badaczy nie mial wtedy ani
wiedzy, ani do§wiadczenia. Nie byto tez w Polsce literatury po-
$wigconej metodom badan rynku. UczyliSmy si¢ wszyscy — my
badacze — od naszych klientéw, ktorzy mieli doSwiadczenie wy-
niesione z bardziej dojrzalych rynkéw, i razem z nimi, gdyz szyb-
ko okazalo sie, ze polskie spoteczenistwo konsumenckie zacho-
wuje sie nieco inaczej niz dojrzate spoteczefistwa krajéw zachod-
nich. Dostep do literatury i fachowej wiedzy o prowadzeniu
badafn marketingowych byl dla nas mozliwy dopiero pézniej,
gdy zaczeliSmy sprowadzac literature oraz uczestniczyé w spe-
cjalistycznych konferencjach po§wieconych badaniom.

Ksigzka ta jest zatem nie tylko wynikiem mojej wiedzy teore-
tycznej, ale takze do§wiadczenia praktycznego. Dlatego wiasnie
nie ma w niej odniesieni do literatury (z bardzo nielicznymi wy-
jatkami). Na konicu ksigzki zamieszczam spis wydanych w Polsce
publikacji dotyczacych badan konsumenckich. S w nim pozycje
napisane przez polskich autoréw oraz thumaczenia publikacji au-
torOw zagranicznych. Jestem przekonana, ze ksigzka ta pomoze
polskim przedsigbiorcom lepiej sobie radzi¢ w coraz trudniej-
szym i bardziej konkurencyjnym otoczeniu rynkowym.

13






/. AMIAST WSTEPU:
JAK TO SIE ZACZEEO!

Kazdy dzisiaj wie, ze nie trzeba bada¢ wszystkich wyborcow,
zeby przewidzie¢ wyniki wyboréw prezydenckich. Nie trzeba
tez badaé wszystkich konsumentéw, zeby dowiedziec sie, jakie
s3 zwyczaje uzywania produktu i postawy wobec niego w calej
populacji docelowej. Oczywiste jest tez, ze wystarczy pobrad
probe reprezentatywng z populacji konsumentéw, zeby z ba-
dania przeprowadzonego na niej moc ekstrapolowaé wnioski
na calg populacja.

Jeszcze 80 lat temu nie bylo to tak oczywiste. W XIX w.
przed wyborami prezydenckimi w Stanach Zjednoczonych pro-
wadzono juz badania popularnosci kandydatow, tyle tylko, ze
byly to badania masowe przeprowadzane na stabo zdefiniowa-
nych populacjach. Badano np. osoby, ktére w jednym czasie

W przygotowywaniu tego tekstu wykorzystalam liczne prace autor6w amery-
kanskich i polskich.



16

Zamiast wstepu: Jak to sig zaczelo

znalazly sie w tym samym miejscu. Przez dtuzszy czas nikt nie
zadawal sobie pytan o to, ile warte sg wyniki tych badan i co
z nich naprawde wynika. Niektére z nich okazywaly sie — co nas,
badaczy, dzisiaj zadziwia — trafne prognostycznie, inne nie. I tak
np. ,,Literary Digest” przed wyborami prezydenckimiw 1932 r.
przebadal 11 mln 0s6b z wlasnych list adresowych i trafnie prze-
widzial wyniki wyboréw prezydenckich.

Wiadomo takze, ze pewne badania rynku byly prowadzone
przed poczatkiem XX wieku. Sukces mydla Ivory, ktore utrzy-
muje si¢ na rynku niezmiennie od 1879 r., jest najpewniej nie
tylko wytworem genialnej intuicji Procter & Gamble, lecz takze
dobrego rozpoznania potrzeb konsumentéw. Imperium powstale
w Cincinnatiw 1837 r. z polaczenia malej wytworni $wiec Wil-
liama Proctera i rownie malej wytwo6rni mydia Jamesa Gamble’a
znane jest z tego, ze sposrod wszystkich migdzynarodowych kor-
poragcji zatrudnia najwigksza liczbe badaczy i analitykow.

Wyodrebnione dzialy badawcze powstawaly w wydawnic-
twach prasowych juz w XIX w., kiedy to za pomocg badan ma-
sowych probowano bada¢ opini¢ publiczng i przewidywaé wy-
niki wyboréw. W organizacjach producentéow takie dzialy po-
wstawaly jednak dopiero w latach 1910-1920. Ten okres uwaza
si¢ za formalny poczatek badan rynku i ich instytucjonalizacji.
Wtedy wlasnie rozpoczal si¢ rozwj metodologii badan ankieto-
wych. Pierwsza ksigzka w caloSci poswiecona badaniom rynku
ukazata sie w 1921 r., jej autorem byl Percival White. W tym tez
czasie w Swiecie badan pojawily sie nazwiska, ktore utrwality si¢
w nazwach istniejgcych do dzisiaj firm i s3 powszechnie znane.
Dziatalnos$¢é badawczg rozpoczynali wtedy Daniel Starch, George
Gallup i Arthur C. Nielsen. To Starch w 1922 r. jako pierwszy
zastosowal tzw. recognition method w badaniach reklamy. Rok
p6zniej Gallup zaangazowal si¢ w badania reklamy (technika day-
after-recall), a Nielsen zdefiniowal pojecie ,,udzial w rynku”.

George Gallup jeszcze jako student pracowal dla gazety
»Post-Dispatch” w St. Louis jako ankieter. Byly to czasy badan
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masowych, wiec Gallup przeprowadzal wywiady ze wszystki-
mi mieszkaficami St. Louis. Byl znuzony monotonia pracy i wy-
stuchiwaniem powtarzajgcych sic odpowiedzi na pytania, co sie
w ,,Post-Dispatch” podoba, a co nie. Siegnat do statystycznej te-
orii prawdopodobienistwa stworzonej ponad dwiescie lat wczes-
niej przez szwajcarskiego matematyka Jacoba Bernoulliego. Tak
Gallup zapoczatkowal metode reprezentatywng we wszelkich
rodzajach badan spotecznych. Zastosowanie teorii prawdopo-
dobiefistwa pozwolito bowiem rozwingé metodologie doboru
préb reprezentatywnych.

Dzigki zastosowaniu prob reprezentatywnych George Gallup
osiggnal dwa spektakularne sukcesy. Pierwszy z nich to wspo-
mozenie demokratéw w wyborach stanowych w lowa w 1932
roku. Kandydatka demokratéw na sekretarza stanu byta Ola
Babcock Miller, wdowa po wydawcy lokalnej gazety. Jej maz
przez cale zycie wspieral parti¢ demokratyczna, ktéra w lowa,
podobnie jak w calych Stanach Zjednoczonych, nie byla u wta-
dzy od czasu wojny secesyjnej. Gallup, ozeniony z ich corka,
Ofelia, doradzit wsparcie kampanii wyborczej rzetelng wiedzg
o oczekiwaniach mieszkancow stanu wobec wladz stanowych.
Takg wiedzg przyniést sondaz na reprezentatywnej probie miesz-
kancow. Cho¢ Ola Babcock Miller wygrala wybory, to naduzy-
ciem byloby twierdzenie, ze stalto si¢ tak dzigki zieciowi. Wyni-
ki sondazu przeprowadzonego na prébie reprezentatywnej byly
pomocne w jej kampanii wyborczej, do zwyciestwa przyczynit
si¢ jednak kres ery republikanéw. Demokraci przejmowali rza-
dy takze w wielu innych stanach.

Drugi spektakularny sukces Gallupa to trafna prognoza wy-
nikéw wyboréw prezydenckich w 1936 roku. ,Literary Digest”
tak jak i przed poprzednimi wyborami przeprowadzil badania
masowe na wielu milionach wyborcéw. Cztery lata wczesniej
sztuka trafnego przewidzenia wyniku udata sie po raz ostat-
ni. Nie tym razem jednak — blad prognozy siegal 20%, Gallup
natomiast na podstawie wynikow sondazu przeprowadzonego

17
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na reprezentatywnej probie amerykanskich wyborcéw trafnie
przewidzial wygrang Franklina Delano Roosevelta. Rok 1936
nalezy zatem uwazaé za koniec ery badain masowych. Co cieka-
we, rozwdj metody reprezentatywnej w Stanach Zjednoczonych
i pierwsze systematyczne badania opinii publicznej na probach
reprezentatywnych to dzieto badaczy, ktérzy nie mieli nic wsp6l-
nego z socjologia — byli raczej praktykami niz teoretykami.

Nie traktowano jednak powaznie prekursoréw metody re-
prezentatywnej: George’a Gallupa, Elmo Ropera, Arthura C.
Nielsena i Archibalda Crossleya. Nikt w Stanach Zjednoczonych
nie wierzyl, ze wystarczylo zapytaé niewielu, zeby przewidzieé¢
zachowania wszystkich. Jezeli zatem prognoza byla trafna, to
musiala sta¢ za tym szarlataneria.

W pierwszych dekadach XX w. zaczely powstawac pierwsze
profesjonalne firmy badawcze. Juz w 1916 r. R.O. Eastman za-
lozyl Eastman Research Bureau zajmujace si¢ przede wszystkim
badaniami czytelnictwa prasy. Eastman prowadzit badania dla
»Cosmopolitan” i ,,Christian Herald”. Firma General Electric
zamoéwila u Eastmana badania zauwazalnosci i rozpoznawalno-
Sci swojego logo. W latach 20. i 30. XX w. powstawaly kolejne
organizacje badawcze: w 1923 r. Roper Starch oraz ACNielsen,
aw 1935 r. Gallup Organization, zwana takze Gallup Polls.

Tymczasem w Europie w konsekwencji Wielkiego Kryzysu
szerzylo sie bezrobocie. W osadzie Marienthal pod Wiedniem
trzej mlodzi badacze austriaccy: Paul Lazarsfeld, Marie Jaho-
da i Hans Zeisel przeprowadzili w latach 1931-1932 badanie
po cze¢sci metodologicznie inspirowane przez dzieto Williama
I. Thomasa i Floriana Znanieckiego The Polish Peasant in Eu-
rope and America*. W analizach Austriacy wykorzystali dane
statystyczne w polgczeniu z danymi uzyskanymi z zastosowania
technik jakoSciowych i ,,rozumiejgcych”. Ta synteza podejscia

2 Wydanie polskie: Chlop polski w Europie i Ameryce, tt. Maryla Metelska, Ludo-
wa Spotdzielnia Wydawnicza, Warszawa 1976.
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ilosSciowego 1 jakoSciowego zebrana w pracy Die Arbeitlasen von
Marienthal (1933)° umozliwita zrozumienie konsekwencji bezro-
bocia zaréwno w kategoriach ekonomicznych (analizowane z tej
perspektywy bezrobocie przynosi takie same efekty, jak bieda),
jak 1 psychologicznych (w perspektywie ktorych staje sie¢ Zrod-
tem rezygnacji, apatii i anomii spolecznej).

W tym samym mniej wiecej czasie w Polsce Ludwik Krzy-
wicki w Instytucie Gospodarstwa Spotecznego prowadzit bada-
nia bezrobotnych. Wykorzystywal ankiety (do analizy warun-
kéw materialnych) oraz pamigtniki bezrobotnych nadestane na
konkurs ogloszony na przetomie 19311 1932 roku (do studiéow
nad psychologicznymi konsekwencjami bezrobocia). Pamietniki
te wydano w 1933 r.%, czyli w tym samym czasie, co prace Die
Arbeitlasen von Marienthal. Kiedy Lazarsfeld w 1933 r. na za-
proszenie Fundacji Rockefellera wyjechat do Stanéw Zjedno-
czonych, spotkal tam polskiego psychologa Bohdana Zawadz-
kiego. Badacze postanowili wykorzystaé badania Krzywickiego,
aby na polskich danych zweryfikowa¢ wnioski z badania osady
Marienthal. Polskie dane umozliwity bardziej systematyczng niz
austriackie analiz¢ iloSciows. Zbiezno$¢ wynikéw zostata opi-
sana przez obu badaczy w stynnym artykule Psychological Con-
sequences of Unemployment (1935)5.

Prace te mialy fundamentalne znaczenie nie tylko dla roz-
woju wiedzy o bezrobociu i jego spotecznych konsekwencjach;
w efekcie staly si¢ podstawg rozwoju koncepcji panstwa opie-
kunczego (welfare state) — rozwinietej po Il wojnie Swiatowej,
ale takze dla rozwoju metod i metodologii badan spotecznych.
Bylo to genialne metodologicznie wykorzystanie mozliwosci

3 Wydanie polskie ukazato si¢ dopiero w 2007 r. naktadem Oficyny Naukowej
pod tytutum Bezrobotni Marienthalu.

4 Instytut Gospodarstwa Spotecznego, Warszawa 1933, reedycja: Pafistwowe Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1967.

5 Artykul ten zostal opublikowany po polsku na koficu tomu Bezrobotni Ma-
rienthalu, Oficyna Naukowa, Warszawa 2007.
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zintegrowanego podejscia, ktore dzi§ nazwiemy iloSciowo-ja-
koSciowym, do analizy problemu spotecznego, a prace autoréw
przesycone byly refleksja metodologiczng.

W tym samym czasie wybitny socjolog amerykanski Robert
Merton uzyl — jako pierwszy — terminu focussed interview dla
okreslenia specyficznego wywiadu grupowego obecnie powszech-
nie nazywanego zogniskowanym wywiadem grupowym (Focus
Group Interview). Pierwsze wywiady grupowe wykorzystywane
byly w latach 30. XX w. jako material do budowy kwestionariuszy.
Paul Lazarsfeld i Robert Merton jeszcze przed wybuchem Il wojny
stosowali wywiady grupowe do badan audycji radiowych.

II wojna Swiatowa rozpoczela sie, kiedy Paul Lazarsfeld byt
juz w Stanach Zjednoczonych. Paradoksalnie w tym okresie wo-
jennej pozogi i zniszczenia nastgpit gwaltowny rozwéj metodo-
logii badan spotecznych. Armia amerykanska zostata wystana
na fronty II wojny, a agendy rzadu amerykanskiego, takie jak
Office of Price Administration (Biuro Administracji Cen) czy
Office of War Administration (Biuro Administracji Wojennej),
potrzebowaly informacji. Grupa wybitnych uczonych, ktéra juz
wcze$niej zaangazowala sie w prace metodologiczne, rozpocze-
ta wspoélprace z rzadem. Paul Lazarsfeld, ElImo Wilson i Rensis
Likert staneli na czele agend rzadu odpowiedzialnych za dostar-
czanie informacji (Wilson zorganizowal wtedy slawny dzisiaj
Survey Research Center w University of Michigan w Ann Ar-
bor). Podczas Il wojny $wiatowej nastgpita integracja dorobku
badawczego praktykoéw i badaczy akademickich, a metoda re-
prezentatywna stala si¢ przedmiotem badan metodologicznych
i dociekan statystycznych. Co wazne, w tamtym czasach nie byto
specjalizacji w jednej tylko orientacji metodologicznej; badacze
korzystali z r6znych paradygmatéw metodologicznych — La-
zarsfeld 1 Merton stosowali zogniskowane wywiady grupowe
wojny do badan materialéw informacyjnych i propagandowych
armii amerykanskiej, chociaz postugiwali si¢ takze badaniami
iloSciowymi prowadzonymi na prébach reprezentatywnych.



Zamiast wstepu: Jak to sig zaczelo

Wielos¢ prowadzonych badan iich ré6znorodno$é¢ umozli-
wialy takze prowadzenie eksperymentalnych badain metodolo-
gicznych. W tamtym czasie przeprowadzono ich setki i stuzg one
badaczom do dzi$. Jedno z bardziej znanych pozwala okreslié, na
ile inaczej zabarwione emocjonalnie, a systematycznie ekwiwa-
lentne, sformulowanie pytania r6znicuje rozklady odpowiedzi
(w tym przypadku tzw. forbid-allow asymetry). Probe podzie-
lono losowo na dwie podproby. Jednej z nich zadano pytanie
w sformutowaniu: ,,Czy sadzisz, ze Stany Zjednoczone powinny
pozwolié na publiczne wystapienia przeciwko demokracji?”, za$
drugiej: ,,Czy sadzisz, ze Stany Zjednoczone powinny zakazac
publicznych wystgpien przeciwko demokracji?”. Eksperyment
ten powtérzono w 1974 r., a uzyskane rezultaty sa zblizone do
tych z 1940 roku. Oto one:

Tabela 1. Wptyw zabarwienia emocjonalnego w sformutowaniu pytafi na
odpowiedzi (rozktady nie uwzgledniajg odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”)

Forma dopuszczajaca Forma zakazujaca
(to allow) (to forbid)

Czy sadzisz, ze Stany Zjednoczone | Czy sadzisz, ze stany Zjednoczone
powinny pozwolié na publiczne powinny zakazaé publicznych
wystgpienia przeciwko demokracji? | wystgpien przeciwko demokracji?

1. Tak 1940 | 1974 1. Nie 1940 | 1974
(pozwolic) 25% | 56% | (niezakazywal) | 4696 | 72%
ZNie g5 | 4400 2, Tak 54% | 28%

(nie pozwoli) (zakazad)
100% | 100% 100% | 100%

Zrédto: Howard Schuman, Stanley Presser, Question Wording as an Independent
Variable in Survey Analysis (w:) Duane F. Alwin (red.), Survey Design and Analy-
sis, “Sage Contemporary Social Science Issues”, Sage Publications, Beverly Hills/
London 1978, s. 31.

Prace amerykanskich socjologéw zbierajace doswiadczenia
badawcze z frontéw Il wojny Swiatowej oraz refleksje metodo-
logiczne ukazaly sie w publikacji The American Soldier.
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W pierwszych latach po Il wojnie Swiatowej w Stanach Zjed-
noczonych istniato juz ponad 200 firm badawczych, rozwijalo
sie czasopiSmiennictwo branzowe, zawigzywaly sie stowarzysze-
nia badaczy i firm badawczych. W 1948 r. powstal ESOMAR,
European Society for Opinion and Marketing Research (Euro-
pejskie Stowarzyszenia Badaczy Opinii i Rynku), najwicksze obec-
nie stowarzyszenie branzowe na $wiecie. Niektore z firm powsta-
lych przed II wojng Swiatowg istniejg do dzi$ (np. ACNielsen).
Jednoczesnie grono wybitnych socjologéw zbierato dalsze do-
$wiadczenia badawcze i kumulowato wiedz¢ metodologiczng.
Prace Lazarsfelda na Wydziale Socjologii i w Bureau for Applied
Social Research na Uniwersytecie Kolumbia w Nowym Jorku
oraz jego wspolpraca z Fundacja Forda, popularyzujgca dorobek
metodologii amerykanskiej wsréd badaczy europejskich (a prze-
de wszystkim polskich), wsparly rozwéj akademickich i stoso-
wanych badan spotecznych.

Lazarsfeld we wspoltpracy z Morrisem Rosenbergiem wydat
The Language of Social Research (1955). Jest to praca zbiorowa
prezentujaca standardy metodologiczne w badaniach spotecz-
nych, ktéra do dzi§ pozostaje kanonem w literaturze metodo-
logicznej, tak jak Measurement and Prediction (czwarty tom The
American Soldier).

Nie ulega watpliwosci, ze mimo wspaniatych tradycji em-
pirycznych badan spotecznych w Europie trzy srodowiska ba-
dawcze: badacze akademiccy opinii publicznej i badacze rynku
swoja dzisiejszg kondycje zawdzieczajg w znacznej mierze osiag-
nieciom 6wczesnych badaczy amerykanskich lub tych, ktorzy
po opuszczeniu Europy znalezli w Stanach Zjednoczonych bez-
pieczne i sprzyjajace pracy warunki.

Jeszcze przed 11 wojng Swiatowg polska socjologia liczyta
si¢ na Swiecie. W historii socjologii zapisato si¢ wiele polskich
nazwisk, najbardziej znane to Bronistaw Malinowski — wybitny
antropolog kultury oraz socjolog Florian Znaniecki. Badania
empiryczne w socjologii przedwojennej prowadzone byly pod
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silnym wplywem podejscia metodologicznego zaproponowane-
go przez Znanieckiego.

Poczatki badan sondazowych w Polsce datuje si¢ na 1958 rok.
Najprawdopodobniej pierwsze polskie badania sondazowe opi-
nii publicznej przeprowadzone zostaly na poczatku 1958 r.
w Lodzi i dotyczyly zainteresowania wyborami do rad naro-
dowych. Ich autorem byl Zygmunt Gostkowski. Lepiej jednak
pami¢tane sg dwa inne badania sondazowe: Stefana Nowaka
(Studenci Warszawy — badania nad $wiatopogladem spolecz-
nym studentoéw warszawskich) oraz badania postaw wobec nie-
rownosci spoltecznych Andrzeja Malewskiego. W tym samym
roku powstal pierwszy w krajach bloku radzieckiego osrodek
badania opinii spolecznej (OBOP, ktory pozniej przeksztalcit
sic w Osrodek Badania Opinii Publicznej i Studiéw Programo-
wych Polskiego Radia i Telewizji). Pracowali w nim wybitni pol-
scy socjologowie. Zwlaszcza w pierwszym okresie dziatalnosci
OBOP ulatwial prowadzenie badan empirycznych badaczom
akademickim. Lata 70. XX w. to eksplozja badan ankietowych
w socjologii akademickie;j.

Socjologia w Polsce byta zaawansowana empirycznie i meto-
dologicznie znacznie bardziej niz w ktérymkolwiek innym kraju
bloku radzieckiego i liczyta si¢ w $wiecie zachodnim. Drugi oSro-
dek badawczy w Polsce, rzadowe Centrum Badania Opinii Spo-
tecznej (CBOS), powstal jesienig 1982 r., a obecnie funkcjonuje
jako fundacja. Warto wiedzied, ze pierwszy po OBOP-ie osrodek
badania opinii publicznej w Europie Srodkowo-Wschodniej po-
wstal w Zwigzku Radzieckim (VCIOM) dopiero w 1988 roku.
Co prawda, zaraz po wojnie utworzono w Czechostowacji in-
stytut badania opinii publicznej, ktéry jednak zamknieto juz
w 1948 r. po komunistycznym zamachu stanu.

W Polsce juz w 1989 r. powstala pierwsza prywatna firma
badawcza Demoskop. Natomiast pierwsza miedzynarodowa
organizacja badawcza, ktora otworzyla oddzial w naszym kra-
ju, to GfK (1990). Obecnie wigkszo$¢ najwazniejszych miedzy-
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narodowych organizacji badawczych ma przedstawicielstwa
w Polsce.

Warto jednak wrocié¢ do poczatkéw, bez poznania ktérych
nie spos6b zrozumieé rozwoju nowoczesnych spolecznych ba-
dan empirycznych w Polsce. Polska socjologia w okresie mig-
dzywojennym miafa niezwykle silne tradycje empiryczne, ktére
odrodzily si¢ zaraz po okupacji. Z listow Marii i Stanistawa Os-
sowskich® mozna wyczytad, ze pierwsze rozmowy na temat po-
wstania instytutu badania opinii publicznej toczyty si¢ z udzialem
Stanistawa Ossowskiego juz na poczatku 1948 roku. Ossowscy
whniesli ogromny wkiad w rozwdj polskiej socjologii po Il wojnie
Swiatowej. Po pierwsze, ich aktywnosci naukowej i dydaktycznej
oraz kontaktom zagranicznym zawdzigczamy brak zap6znienia
wobec rozwoju socjologii w zachodnim $wiecie. Po drugie, ich
dziatalnosci publicznej (seminaria organizowane w ich domu
po zamknigciu Katedry Socjologii na Uniwersytecie Warszaw-
skim, Klub Krzywego Kota, Polskie Towarzystwo Socjologicz-
ne utworzone w 1957 r.) socjologia zawdziecza instytucjonali-
zacje, ktéra w Polsce nastgpita wczesniej i znacznie wyraziciej
niz w jakimkolwiek innym kraju bloku wschodniego.

Wiedza o metodzie reprezentatywnej i reprezentatywne
badania empiryczne byly w Polsce wczeSniejsze niz kontakty
z metodologami amerykanskimi. Zanim Lazarsfeld odwiedzil
nasz kraj, naszym socjologom znane juz byly tomy The Ame-
rican Soldier’ 1 wydana w 1955 r. metodologiczna praca sa-
mego Lazarsfelda wyktadajaca metode analizy wielozmienno-
wej The Language of Social Research®. Lazarsfeld przyjechat
do Polski w 1958 r. z ramienia Fundacji Forda na zaproszenie

¢ Intymny portret uczonych. Korespondencja Marii i Stanistawa Ossowskich, Wy-
dawnictwo Sic!, Warszawa 2012.

7 S. Stouffer i in., The American Soldier, Princetown University Press, Princetown
1949.

8 P. Lazarsfled, M. Rosenberg, The Language of Social Research. A Reader in the
Methodology of Social Research The Free University Press, Collin Macmillan, Lon-
don 1955.
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Polskiej Akademii Nauk. Warto podkresli¢, ze program tej fun-
dacji w naszym kraju zostal zamkniety juz w 1961 r. na mocy
decyzji KC PZPR ze wzgledu na zagrozenie srodowisk nauko-
wych ,penetracja ideologiczng”. Lazarsfeld zastal polskg so-
cjologie nasycong badaniami. Zaprezentowano mu dokonania
dwéch osrodkéw socjologicznych, warszawskiego i t6dzkiego,
oraz zaproszono do dyskusji nad powstajgcymi trzema pro-
jektami badawczymi, w tym nad badaniami Stefana Nowaka
o politycznym Swiatopogladzie studentéw Warszawy i Andrze-
ja Malewskiego na temat postaw wobec nieréwnosci spolecz-
nych. Podczas tej wizyty Lazarfeldowi przedstawiono tez Biuro
Studiéw i Oceny Programéw w Polskim Radio, ktore pdzniej
stalo si¢ zalgzkiem OBOP-u. Wyjechat on z Polski pod ogrom-
nym wrazeniem wielo$ci badan empirycznych i ich dojrzatosci
metodologicznej.

To jednak nie dwa pobyty Lazarsfeldaw 1958 r. zapoczatko-
waly badania spoteczne w Polsce, a aktywnos¢ i chtonnos¢ pol-
skich socjologéw. Jego wizyty otworzyly jednak przed naszymi
socjologami mozliwos¢ ksztalcenia w waznych osrodkach ame-
rykanskich oraz nawigzania wspétpracy z najbardziej znanymi
badaczami i metodologami. Stefan Nowak, wybitny uczen Sta-
nistawa Ossowskiego, wyjechat do Columbia University w No-
wym Jorku jeszcze w 1958 roku. Uczestniczyl tam w zajeciach
na Wydziale Socjologii i praktykowal w Bureau of Applied So-
cial Research. Po powrocie rozpoczat zajecia dydaktyczne, ktore
dawaly warszawskim studentom fundamentalng wiedz¢ o no-
woczesnej metodologii badan spotecznych. Najpierw prowadzit
konwersatorium metodologiczne, a od 1964 r. wyklady z me-
todologii badan spotecznych. Udostepnit tez studentom prze-
tlumaczone obszerne fragmenty amerykanskich prac metodo-
logicznych, ktore na dlugie lata pozostaly kanonem metodolo-
gicznego ksztalcenia mtodych socjologow’.

? S. Nowak (red.), Metody bada# socjologicznych, PWN, Warszawa 1965.
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W tym samym nurcie socjologicznego dyskursu, z ktérego
wyrosli prekursorzy reprezentatywnych badan spotecznych, zro-
dzita si¢ idea Osrodka Badania Opinii Publicznej. Sekcja Diag-
nostyki Spotecznej Klubu Krzywego Kota zaproponowata powo-
lanie takiego osrodka, zwlaszcza ze niektorzy sposrdd jej czlon-
kow wspotpracowali z Biurem Listow przy Polskim Radio oraz
Pracownig Socjologiczng w Biurze Studiéw i Ocen Programu PR
(Czestaw Czapéw, Andrzej Sicinski). Idea powotania osrodka
byla tez dyskutowana w srodowisku migdzynarodowym przez
Anne Pawelczyniska podczas jej stypendium (1956-1957) we
Francuskim Instytucie Opinii Publicznej i tamtejszym Narodo-
wym Instytucie Studiéw Demograficznych. Te kwestie dysku-
towano tez w 1956 r. na po§wigconym postgpowi w naukach
spotecznych seminarium UNESCO w Paryzu, w ktorym bralo
udzial liczne grono wys$mienitych socjologdéw polskich (Nina As-
sorodobraj, Jan Lutynski, Jan Szczepanski, Stefan Nowak, Jan
Strzelecki), a Zachéd reprezentowal m.in. Paul Lazarsfeld. Naj-
prawdopodobniej wlasnie wtedy Lazarsfeld postanowil przyje-
cha¢ do Polski, a w czasie swojej drugiej wizyty w Warszawie
spotkat si¢ z 6wczesnym prezesem Komitetu ds. Radia i Telewizji
Wiodzimierzem Sokorskim. Formalnie OBOP jako samodzielna
instytucja zostal utworzony w grudniu 1958 r., cho¢ w chwili
formalnego powolania prowadzil juz badania, a wiele innych
przygotowywal.

W poczatkowym okresie dzialalno$ci OBOP-u zwigzana
z nim byla Smietanka socjologéw polskich. Anna Pawelczyn-
ska zostala jego dyrektorem, a jej zastepca byl Andrzej Sicinski.
OBOP stat si¢ badawczym zapleczem dla socjologii akademi-
ckiej, do 1964 r. przeprowadzono w nim 106 badan empirycz-
nych. Wsréd liczacych sie socjologéw trudno znalezé takiego,
ktéry nie prowadzit tam badan. Zakres tematyczny tych badan
obejmowal zar6wno problemy spoleczne, gospodarcze i mie-
dzynarodowe, jak i podstawowe problemy socjologii akademi-
ckiej. Juz wtedy w badaniach OBOP-u uwzgledniano problemy
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konsumpcjii rynku, choé¢ nie mozna w zadnym wypadku powie-
dzieé, ze dwezesny OBOP zajmowal si¢ badaniami rynkowymi
w takim sensie, w jakim rozumiemy je dzisiaj.

Procesowi instytucjonalizacji badan spotecznych towarzy-
szyla specjalizacja zainteresowan metodologicznych polskich so-
cjologéw. Stefan Nowak kontynuowat prace nad zalezno$ciami
przyczynowymi w badaniach spotecznych, rozwijajac dokona-
nia Lazarsfelda. W Lodzi Jan Lutynski i Zygmunt Gostkowski
rozpoczeli na poczatku lat 60. prace metodologiczne, ktéore daty
podstawy tzw. 16dzkiej szkole metodologicznej specjalizujace;j sie
w metodologii empirycznej. Przeprowadzono tam duzg liczbe
badan i eksperymentéw metodologicznych dotyczacych wply-
wu rozmaitych aspektéw technik kwestionariuszowych na jakosé
i rzetelno$¢ uzyskiwanych danych. W pracach t6dzkich wielkg
wage przykiadano do probleméw standaryzacji narzedzi badaw-
czych. W pewnym zakresie byly one rozwinigciem i kontynuacja
eksperymentéw metodologicznych prowadzonych w kregu La-
zarsfelda, lecz takze dawaly oryginalny wktad do metodologii
empirycznej przez wlaczenie do analiz spotecznego kontekstu sy-
tuacji badania. Pewna liczba badaf metodologicznych mieszczg-
cych sie w nurcie prac 16dzkich prowadzona byta w OBOP-ie.

W potowie lat 60. OBOP utracit w znacznej mierze swoja
autonomig, co oznaczalo kres fazy intensywnego i swobodnego
rozwoju empirycznych badan spotecznych. Wtedy oSrodek zaj-
mowat si¢ juz niemal wyltacznie badaniami radia i telewizji. Czes-
ciowe odzyskanie statusu pozaakademickiej placowki badawczej
nastgpifo dopiero po wydarzeniach grudniowych w 1970 roku.
Niestety, mimo zaangazowania wielu znamienitych socjologow
OBOP nigdy nie odzyskal swietnosci badawczej z poczatkow
istnienia. Pozostat jednak powszechnie znang i rzetelng placéw-
kg badawczg specjalizujacy sie w ogblnopolskich badaniach re-
prezentatywnych.

W Polsce od poczatku lat 90. XX w. rodzime i zagranicz-
ne firmy prowadza badania rynku i opinii publicznej. W ciagu
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zaledwie kilku lat osiggajg one poziom profesjonalizmu, ktéry
zadowala najbardziej wyrafinowanych klientéw. Nie bytoby to
mozliwe bez tych wczesnych doswiadczen socjologow w bada-
niach spotecznych, bez wy$mienitego programu studiéw socjo-
logicznych z gruntownym programem metodologii badan, bez
studiéw i eksperymentéw metodologicznych.

Juz w 1989 r. w Polsce powstala pierwsza prywatna firma
badawcza — Demoskop. W 1990 r. pierwsza miedzynarodowa
organizacja badawcza zalozyla oddzial w Polsce — GfK. Wtedy
dopiero rozpoczeto w Polsce prowadzenie badan rynku (choé
nie tylko za sprawg zagranicznych firm badawczych). Obecnie
polski rynek badan marketingowych jest peten firm, wsréod kto-
rych sg najwieksze miedzynarodowe organizacje, ale takze wie-
le firm rodzimych.
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MARKA

Marka jest znakiem stownym lub graficznym, ktory pozwala zi-
dentyfikowa¢ producenta i jego wyréb. W jezyku polskim sto-
wo ,,marka” jest wieloznaczne. Marka to znak fabryczny czy fir-
mowy okreslajacy producenta wyrobow, opisujacy jego jakosé
i chroniacy przed nasladownictwem czy podrabianiem. Marka to
takze jako$¢ czy gatunek wyrob6éw danego producenta (,,towar
przedniej marki”) lub opinia i uznanie (,,cztowiek dobrej mar-
ki”). Kazde z tych stownikowych znaczen kojarzy sie z jakoscia.
W znaczeniu marketingowym marka jest gwarantem powtarzal-
nej jakosci. Dostarcza konsumentowi pewnosci, ze kupuje on
produkt o statej jakosci. Inaczej méwigc, markowos$¢ produktu
gwarantuje, ze produkt niesie ze sobg okreslony zbior korzysci,
powtarzalny przy kazdym zakupie.

Marka w jezyku marketingowym to przede wszystkim zbior
cech produktu. I tak np. marka samochodu Volvo informuje, ze
mamy do czynienia z wysokiej klasy bezpiecznym autem — wy-
posazonym we wszelkie dostepne urzadzenia, ktérych funkcje
chronig kierowcg i pasazeré6w w przypadku zderzenia. Volvo
jest pojazdem malo tracagcym na warto$ci w miar¢ uplywu cza-
su. Marka ta gwarantuje tez trwato$¢ samochodu i jego wyso-
kiej klasy parametry techniczne: dobre przyspieszenie, zdolnosé
do rozwijania duzych predkosci i niezawodne hamulce. Same
cechy fizyczne produktu to jednak tylko podstawowy zespol
cech marki.

Marka oznacza takze zbi6r korzysci, ktére otrzymuje kon-
sument dzigki produktowi. Konsumenci wybieraja marki nie-
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koniecznie ze wzgledu na cechy fizyczne, ktére markowy pro-
dukt obiektywnie posiada, a raczej ze wzgledu na wyobrazenie
pozytkéw z jego uzytkowania. Cechy fizyczne samochodu prze-
ktadajg sie zar6wno na korzysci funkcjonalne, jak i emocjonal-
ne. W odniesieniu do auta marki Volvo korzysci funkcjonalne
to np. zdolnos¢ wyprzedzania na stosunkowo krétkich odcin-
kach drogi, szybkie tempo jazdy, komfort prowadzenia. Wysoka
cena auta oznacza dla konsumenta korzy$¢ w postaci wysokiego
prestizu, jakim bedzie darzony jako wtasciciel. Cechy systemow
gwarantujgcych bezpieczenistwo w kabinie pasazerskiej oznacza-
ja dla kierowcy poczucie bezpieczefistwa w razie wypadku.

Kryteria wyboru marek nie musza by¢ jednak tak bezposred-
nio zwigzane z cechami produktu, jak wigza sie z nimi korzysci
dla konsumenta. Konsumenci mogg decydowac o wyborze marki
ze wzgledu na wartosci, ktore ona ze sobg niesie. W przypadku
samochodu Volvo s3 to solidnosé, bezpieczenstwo oraz wysoki
prestiz, a w przypadku proszku do prania moze to by¢ troska
producenta o ochrong srodowiska naturalnego. Tresci kulturo-
we kojarzace si¢ z marka takze moga by¢ czynnikiem wplywa-
jacym na wybory konsumenta. Kultura marki moze odzwier-
ciedla¢ kulture korporacyjng jej producenta lub kraju, w kto-
rym produkt jest wytwarzany. Samochdd Volvo uosabia takie
tresci kulturowe, jak troska o dobro jednostki, bezpieczenstwo
ludzkie, wysoka jako$¢ i solidnos¢. Za innymi markami, w $wia-
domosci konsumentéw, mogg staé tresci kulturowe zwigzane
z kulturg korporacyjng ich producentéw dzialajacych na rzecz
spotecznodci, w ktorych funkcjonujg. Na przyklad marki nale-
zace do Procter & Gamble mogg uosabia¢ kulture dziatania na
rzecz chorych dzieci. Marketing spotecznie zaangazowany, jak
akcja ze stoneczkiem prowadzona przez ten koncern w naszym
kraju, jest dobrym przykladem wigzania z markami tresci kul-
turowych 1 wartosci.

Marka moze takze komunikowa¢ konsumentom osobowos¢.
Trudno sobie wyobrazié, zeby marka auta Volvo utozsamiata



Marka

osobowos¢ nastolatki, kojarzy si¢ ona raczej z dojrzalg osobg
o wysokiej pozycji spotecznej. Takiej osobowosci nie bedzie jed-
nak mie¢ Fiat. Bardziej prawdopodobne jest, ze auta tej marki
beda si¢ kojarzy¢ z mtodszym urzednikiem $redniego szczebla,
majacym rodzing i zmagajgcym si¢ z zyciowymi trudnoSciami.
Zr6znicowanie osobowosci marek moze by¢ istotnym, cho¢ sta-
bo uSwiadomionym czynnikiem ich wyboru. Konsumenci beda
skfonni wybieraé takie marki, ktérych osobowos¢ jest spdjna
z ich wlasng, lub takie, do ktérych aspiruja.

Kolejnym aspektem okreslajagcym marke jest profil jej uzyt-
kownikéw. Sama marka komunikuje, jacy ludzie beds jg ku-
powac i jej uzywac. Profil jej konsumentéw musi by¢ spdjny
z wizerunkiem marki. Jest malo prawdopodobne, aby student
jezdzit nowym Volvo, ale bardzo mozliwe, ze usigdzie za kie-
rownicg Fiata lub Daewoo. Profil uzytkownika komunikowa-
ny przez marke jest zgodny z innymi elementami jej wizerun-
ku: z osobowoscig marki, wartosciami i treSciami kultury, ktore
ona przywoluje.

Ksztaltowanie wizerunku polega na budowaniu jej znacze-
nia w rozumieniu tych szeSciu oméwionych powyzej aspektow:
cech fizycznych, korzysci z jej uzywania, wartosci i tresci kultu-
ry, ktére komunikuje, oraz osobowosci marki i profilu jej uzyt-
kownika. Proces ksztaltowania wizerunku nazywa si¢ pozycjo-
nowaniem marki. Jego celem jest nie tylko uksztaltowanie wize-
runku, lecz przede wszystkim komunikowanie tego wizerunku
docelowym konsumentom i utrwalanie go w ich §wiadomosci.
Wybor strategii pozycjonowania polega na decyzji, na ktérym
z aspektéw marki zbudowany bedzie jej wizerunek, ktéry z nich
bedzie zasadniczym tworzywem tozsamosci marki. Celem po-
zycjonowania jest zbudowanie tozsamosci marki odrézniajacej
ja od innych w obr¢bie danej kategorii produktu. Wszak auta
wszystkich marek jezdza.

Marka jest ztozonym i wielowymiarowym symbolem. Nie
wszyscy producenci decydujg si¢ na budowe marki, co jest pro-
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Katarzyna M. Staszyiiska — doktor socjologii, adiunkt w Akademii Leona KoZminskiego, wyktadowca
w Collegium Civitas; niezalezny konsultant w badaniach spolecznych i rynkowych; prowadzi wyklady
7 zakresu metodologii badan spotecznych oraz metod badan stosowanych; w latach 2003-2009 czlo-
nek Rady Ekspertow Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw; autorka licznych publikacii
naukowych i artykuléw dotyczacych metod, zastosowan i historii badan rynku oraz opinii publicznej.

W pracy oméwiono zastosowanie badan marketingowych z perspektywy korzySci, jakie przynosza one
w praktyce marketingowej, a takze w tworzeniu strategii firmy i budowaniu przewagi konkurencyjnej
produktu. Opracowanie dostarcza niezbedne] wiedzy metodologicznej, ktéra przygotowuje Czytelnika
do fachowego wykorzystania wynikdw badar konsumenckich.

W publikacji przedstawiono m.in.:

* przeglad rodzajdw badan kansumenckich,

* kryteria wyboru firmy badawczej,

* kryteria oceny poprawnosci metodologiczne] | warsztatowe] badan,

= sposoby odczytywania i interpretaci wynikow badar konsumenckich.

Ksigzka skierowana jest do drobnych i érednich przedsigbiorcow, ktérzy potrzebujg specjalistycznej
wiedzy 0 mozliwosciach wykorzystania badan konsumenckich do wspierania wiasnego biznesu. Bedzie
takze przydatna poczatkujgcym badaczom.

Autorka ma racje, ze w badaniach rynku uwaznigj przyjrzec¢ sig nalezy samemu konsumentowi, jego
sposobom dzialania w warunkach réznorakiej niepewnosci, ryzyka i kryzysu. Pomdc w tym moze wie-
dza metodologiczna badacza — socjologa, jak tez znajomosc sztuki laczenia w calosc, jaka powinien
posiadac dobry menedzer. Zawsze wymaga to takze wyobrazni spolecznej. Te walory ksigzka Katarzyny
Staszynskiej z pewnoscig posiada.

prof. dr hab. Witold Morawski, Akademia Leona KoZminskiego
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