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Zbigniew Sawinski

Rodzaje badan

Badanie jest zespotem dziatann nakierowanych na zgromadzenie informacji
o pewnej sferze ludzkich postaw i zachowan. Przedmiotem badania moga by¢ po-
glady ludzi dotyczace konkretnych spraw, opinie i oceny, przekonania, a takze cze-
sto nieuswiadamiane postawy i dyspozycje, ktore warunkujg okreslone zachowa-
nia i podejmowanie przez ludzi decyzji w codziennych sytuacjach.

W podreczniku zajmiemy sie przede wszystkim badaniami, w ktérych informa-
cje gromadzi sie drogg kontaktu pomiedzy dwiema osobami, z ktérych jedna infor-
macje te przekazuje, druga zas$ je rejestruje. Najbardziej znany przyktad to sytuacja,
w ktorej jedna osoba (ankieter) zadaje drugiej osobie pytania, udzielone za$ odpo-
wiedzi zapisuje w ankiecie. Metode te fachowo nazwiemy indywidualnym wywia-
dem kwestionariuszowym. Indywidualnym, dlatego ze ankieter rozmawia tylko
z jedng osobg. Wywiadem - poniewaz nie jest to rozmowa czy towarzyska poga-
wedka. Role sg z gory okreslone, jedna z 0séb zadaje pytania, druga na nie odpo-
wiada. Gdy dziennikarz prowadzi wywiad ze znanym sportowcem czy politykiem,
to jest podobnie. Kwestionariuszowym - gdyz tres¢ zadawanych pytan zostata po-
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dana w formularzu, z ktérego ankieter pytania odczytuje. W przypadku tej metody
gromadzenia danych ankieter nie ma prawa pomina¢ niektdrych pytan czy tez za-
da¢ pytania ,po swojemu”. Ankieter musi odczyta¢ je doktadnie w podanym
brzmieniu, a odpowiedzi uzyskane od swojego rozmoéwcy (respondenta) zanoto-
wac w takiej formie, w jakiej zostato to przewidziane w kwestionariuszu.

Pomimo ze wszystko to brzmi bardzo sztywno - wrecz nieludzko - indywidualny
wywiad kwestionariuszowy jest najczesciej stosowang metodg gromadzenia informa-
cji, jesli stanowig je poglady, opinie czy fakty podawane osobiscie. Codziennie zajmu-
ja sie tym w wiekszosci krajow na Swiecie dziesigtki tysiecy oséb, z czego znaczna
cze$¢ robi to zawodowo. Uniwersalno$¢ tej metody ma oczywistg przyczyne: dzieki
znacznemu ,,usztywnieniu” rozmowy znacznie ograniczamy role czynnikéw, ktore
mogtyby zaktoci¢ tok przekazu informacji. Dzieki temu informacje uzyskiwane od
réznych oséb gromadzimy w standaryzowanych warunkach i w standaryzowany
spos6b. Takie informacje majg znacznie wiekszg warto$¢ niz powtérzone przez roz-
mowece plotki, ekstrawaganckie opinie czy przemilczane fakty.

Prezentacje problematyki indywidualnego wywiadu kwestionariuszowego roz-
poczniemy od omoéwienia rodzajow badan, w ktérych metoda ta jest stosowana. Roz-
wazaniom tym poswiecony jest ponizszy rozdziat. Juz ta krétka prezentacja pozwoli po-
kaza¢, ze mimo stosowania tej samej techniki gromadzenia informacji, praca ankietera
przy réznych rodzajach badan i w réznych instytucjach moze wyglada¢ odmiennie.

1.1. Badania dla celéw praktycznych i poznawczych

Badania stuzg gromadzeniu informacji dla celéow' praktycznych badz poznaw-
czych.

Badania dla celéw praktycznych sg z reguty realizowane na konkretne zapotrze-
bowanie. Partia polityczna moze by¢ zainteresowana spoteczna recepcja réznych ar-
gumentoéw w obliczu zblizajacej sie kampanii wyborczej. Producent jogurtow jest za-
interesowany postrzeganiem zaréwno swojej marki, jak tez marek konkurentéw. Uni-
wersytet jest zainteresowany przewidzeniem skutkow, jakie pociggnie za sobg wpro-
wadzenie optat za studia. Mozna powiedzie¢, ze we wspdtczesnym spoteczenstwie
kazda decyzja dotyczaca dziatan czy zachowan zbiorowych jest poprzedzana analiza
realizacji planowanych celdéw. Badania dostarczajg danych do tego typu analiz.

W wigkszos$ci przypadkéw wyniki badan gromadzonych do celéw praktycz-
nych sa wykorzystywane w bardzo waskim zakresie - tylko przez instytucje, ktéra
badanie zamowita i pokryta koszty jego realizacji. Niekiedy wynika to z faktu, ze na
wyniki te nie ma spotecznego zapotrzebowania - nie sg one ,,interesujace” dla ni-
kogo poza instytucja, ktora je zgromadzita. Czesciej jest jednak tak, ze wyniki sg
utajniane, aby nie mogta z nich skorzysta¢ konkurencja zamawiajgcego badanie.

Badania dla celéw poznawczych prowadzone sg gtéwnie przez placéw'ki nau-
kowe. Ich celem jest poszerzenie wiedzy na temat pewnej sfery ludzkich zachowan
lub postaw. Badania poznawcze dokumentujg przemiany zachodzace w spoleczen-
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stwie i jednocze$nie same wchodza do dorobku kulturowego. Badania realizowane
dla celow poznawczych sg finansowane ze srodkow spotecznych: z dotacji rzado-
wych, funduszy gromadzonych przez placéwki naukowe badz poprzez fundacje.
Wyniki tego rodzaju badan majg charakter ogélnodostepny, w postaci publikacji
badz prezentacji i wystapien o charakterze naukowym, a takze sa upowszechniane
jako tresci popularnonaukowe w $rodkach masowego przekazu.

12. Badania opinii publicznej, badania rynku, badania akademickie

Badania mozemy takze podzieli¢ - ze wzgledu na ich przedmiot i tryb realiza-
cji - na badania opinii publicznej, badania rynku oraz badania akademickie.

Badania opinii publicznej dostarczajg wiedzy na temat preferencji spoteczen-
stwa w sprawach, ktére sg postrzegane jako wazne. Przyktadem tego rodzaju badan
sg sondaze przedwyborcze, w ktorych pyta sie badanych o ich wole glosowania na
poszczeg6lnych kandydatéw. Ankiety w badaniach opinii publicznej sa z reguly
krotkie, a pytania sg zadawane wprost, np.: Na ktérego z kandydatéw bedzie Pan
glosowat w najblizszych wyborach? (po czym ankieter czyta liste kandydatow).
Waznym wymogiem badan opinii publicznej jest to, aby ich wyniki zostaty bardzo
szybko udostepnione spoteczenstwu (na ogdél przez srodki masowego przekazu).
Wymaga to sprawnej pracy instytutu badawczego i zdyscyplinowania ankieteréw,
ktérzy swojg prace muszg wykona¢ w terminie - z reguty bardzo krétkim. Nato-
miast same ankiety nie sg trudne ani dla ankieteréw, ani dla respondentéw. Bada-
nia opinii z zasady nie wchodzg gteboko w badang problematyke, natomiast obej-
mujg dosc¢ szeroki zakres zagadnien. Stad sg postrzegane przez badanych jako inte-
resujgce. Respondenci czuja sie tez na 0g6l usatysfakcjonowani faktem, ze pyta sie
ich o opinie w sprawach spotecznie waznych.

W badaniach rynku, zwanych tez konsumenckimi lub marketingowymi, zakres
badanych zagadnien jest najczesciej waski - ograniczony do pewnej kategorii pro-
duktéw. Na przyktad badanie moze dotyczy¢ konsumpcji jogurtéw przez respon-
denta ijego rodzine. Z reguty badaniu podlega Swiadomo$¢ badanych w tej dzie-
dzinie (np. pyta sie ich o znajomos$¢ marek jogurtow, rodzajow jogurtéw czy tez
znajomos$¢ reklam jogurtéw), a takze faktyczne uzytkowanie danego produktu
(np. kupowanie i spozywanie jogurtow poszczegélnych marek kiedykolwiek,
ostatnio, najczesciej; powody preferowania pewnych marek wzgledem innych
itp.). Tego rodzaju badania nie sg tatwe w realizacji, ze wzgledu na waska tematy-
ke. Co wiecej, zadawane respondentowi pytania pogtebiajg temat w stopniu znacz-
nie wykraczajgcym poza poziom codziennej refleksji. Dlatego tez - aby mimo tych
niesprzyjajacych okoliczno$ci uzyska¢ niezbedne informacje - w badaniach rynku
stosuje sie zroznicowane metody badawcze. Ankieta realizowana przez ankietera
zrespondentem jest tylko jedng z tych metod (o niektorych innych piszemy w dal-
szych czesciach podrecznika). Poniewaz satysfakcja badanego z udzialu w bada-
niu konsumenckim jest nizsza w poréwnaniu z innymi typami badan, w badaniach
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tych czesciej stosuje sie dodatkowe formy gratyfikacji materialnej badz nawet fi-
nansowej.

Badania akademickie realizowane sg gtownie dla celéw poznawczych. Jedng
z ich charakterystycznych cech jest niebezposredni zwiagzek pytan zadawanych re-
spondentom z wnioskami, jakie wyciaga sie na podstawie uzyskanych odpowiedzi.
Wynika to stad, ze refleksja akademicka operuje niekiedy na poziomie abstrakcyj-
nym, nieprzektadalnym bezposrednio na jezyk codziennej rozmowy. Na przykiad
pytanie: Czy zgodzitby sie Pan, aby Pana cérka wyszta za mgz za Murzyna? mo-
ze wywotac u respondenta zdziwienie i konsternacje, gdyz po pierwsze, moze on
nie mie¢ corki, po drugie za§ moze to by¢ dla niego sytuacja nie znana, poniewaz
w swoim otoczeniu spotecznym nie spotkat sie dotychczas z tego typu sytuacjg. Dla
autora badan odpowiedz na to pytanie moze natomiast stanowi¢ trafny wskaznik
postawy zwanej konserwatyzmem i, co wiecej, trafnos¢ tego wskaznika mogta zo-
sta¢ dowiedziona w wielu wczesniejszych badaniach. Ptynie stad wniosek, ze ankie-
ter nie zawsze jest w stanie odczyta¢ faktyczng intencje pytania, gdyz nie dysponu-
je wiedza, na podstawie ktorej pytanie zostato wiaczone do kwestionariusza.

Z drugiej strony, w badaniach akademickich wystepuja rowniez pytania o kon-
kretne fakty, przy czym niekiedy sg to pytania bardzo drobiazgowe, np.:Jakiej wiel-
kosci gospodarstwo rolne miat dziadek Pana matki?. Pytania tego rodzaju réwniez
moga okazac sie trudne dla respondentow, niekiedy prowadza do irytacji, gdyz wy-
magajg przypomnienia sobie i odtworzenia faktow, nad ktérymi badany nigdy sie
wczesniej nie zastanawiat.

W sumie praca ankietera przy realizacji badan akademickich nie jest wcale ta-
twa. Wiasciwe zadanie pytan oraz sktonienie badanych do udzielenia wymaganych
informacji wymaga wysokich kwalifikacji. Dlatego tez nie wszystkie instytuty ba-
dawcze podejmuja sie realizacji badan akademickich. Z drugiej jednak strony, spo-
teczna che¢ uczestniczenia w tego rodzaju badaniach nie jest wcale niska, ponie-
waz ich zleceniodawcg jest zawsze instytucja naukowa, a - jak wiadomo - cieszg sie
one w kazdym spoteczenstwie wysokim prestizem.

1.3. Instytuty badawcze

Aby badanie dostarczyto zleceniodawcy uzytecznych informacji, musi by¢ zrea-
lizowane w odpowiedni sposob. Dziatalno$¢ badawcza we wspdtczesnych czasach
stata sie odrebng gatezig przemystu. Jest prowadzona przez wyspecjalizowane in-
stytuty badawcze, niekiedy o kilkunastoletniej badZ nawet kilkudziesiecioletniej
tradycji. Zgromadzone przez instytut doSwiadczenia pozwalajg zoptymalizowac
strategie uzyskania wymaganych informacji, zaplanowac¢ przebieg badania, wybra¢
odpowiednie metody i techniki zbierania informacji, a takze zaproponowac sposob
interpretowania uzyskanych danych.

Profesjonalizm instytutu badawczego jest pochodng jego skutecznosci w do-
starczaniu uzytecznych informacji zleceniodawcom badan. Jedynie zleceniodawcy
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- zwani tez klientami - sg bowiem w stanie zweryfikowac, czy uzyskane dane oka-
zaly sie uzyteczne i warte srodkdw wydatkowanych na przeprowadzenie badania.

Nalezy podkreslié, ze rola zleceniodawcy nie jest bierna i na ogdl nie ogranicza
sie do zamowienia badania, odebrania wynikéw i uiszczenia naleznosci. Zlecenio-
daweca jest z natury rzeczy bardzo dobrze zorientowany w istocie badanego proble-
mu, z reguty zna specyfike zastosowania réznych technik badawczych, czestokro¢
posiada dane na interesujacy go temat zgromadzone uprzednio w tym samym badz
w innych instytutach badawczych. Poprzez swoich przedstawicieli zleceniodawca
czesto uczestniczy w pracach instytutu badawczego przy jego projekcie. Typowa
relacja instytutu badawczego ze zleceniodawcg badania ma zatem znamiona dale-
ko posunietego partnerstwa, opartego na wspétpracy i wzajemnym zaufaniu.

Wiekszo$¢ wspotczesnie prowadzonych badan stanowig badania rynku, ktérych
przedmiotem sg zachowania konsumenckie: opinie, preferencje i motywacje skfa-
niajgce do wyboru okreslonych produktéw i ustug. Z tego tez powodu wiekszosé
funkcjonujacych obecnie w Polsce instytutow badawczych jest zorientowana przede
wszystkim na badania rynku i w tej sferze oferuje swoje ustugi. Gtéwnymi zlecenio-
dawcami, czyli klientami, instytutéw badawczych sg wiec producenci dobr (na ogol
sg to ponadnarodowe koncerny) i dostarczyciele ustug, a takze dysponenci medidow
- wydawcy prasy, wiasciciele stacji radiowych i telewizyjnych. Waznym odbiorcg ba-
dan rynku sg tez agencje reklamowe, czyli firmy przygotowujace przekaz reklamo-
wy dla producentow. Kazda reklama, zanim zostanie wyemitowana, jest uprzednio
drobiazgowo badana pod wzgledem reakcji, jakie wywotuje u konsumentow.

Charakterystyczng cechg instytutow ukierunkowanych na badania rynku sg da-
leko idace powigzania z klientami - miedzynarodowymi koncernami lub produ-
centami krajowymi. Polegaja one na bardzo Scistej wspotpracy instytutu z danym
klientem, obejmujacej realizacje wszystkich lub wiekszos$ci zlecanych przez klienta
projektow badawczych. Powigzania te maja niekiedy charakter kapitatowy, gdy in-
stytut jest wtasnoscig lub obstuguje wytacznie okreslonego klienta.

Zdecydowana wiekszos¢ instytutow badan rynku na $wiecie - réwniez w Polsce -
nalezy do ponadnarodowych sieci. Fakt ten oznacza, ze cze$¢ swoich zadan instytut re-
alizuje w porozumieniu z instytutami dziatajagcymi w innych krajach. Oznacza to niekie-
dy, ze zakres zlecenia, przedmiot badania oraz stosowane techniki zostajg wynegocjo-
wane z miedzynarodowym koncernem na poziomie ponadnarodowym, a rola instytu-
tu badawczego sprowadza sie do jak najlepszego zaimplementowania rozwigzan wy-
pracowanych poza obszarem jego dziatalnosci. Stwarza to pewne ograniczenia, lecz
przynosi rowniez korzysci, w postaci transferu do$wiadczen i technologii badawczych.

Obok badan rynku instytuty prowadzg rowniez badania opinii publicznej oraz
badania akademickie. Sg instytuty, ktdre oferujg wszystkie rodzaje badan. Wiek-
szos$¢ jednak specjalizuje sie tylko w okreslonym rodzaju badan, np. w badaniach
akademickich czy w badaniach opinii publicznej.

Wazng grupe stanowig instytuty o rodowodzie naukowym, dziatajgce przy uni-
wersytetach czy innych placéwkach prowadzacych badania naukowe. Instytuty te
ukierunkowane sg na badania poznawcze (zwane tez podstawowymi), lecz swojej
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dziatalnosci z reguty nie ograniczaja do tego rodzaju badan. Ich cechg jest znacza-
ce zaplecze intelektualne, a takze prowadzenie badan eksperymentalnych i wdro-
zeniowych. Fakty te powoduja, ze instytuty naukowe sa réwniez w stanie podejmo-
wac sie realizacji badan opinii, a niekiedy takze badan marketingowych. Posiadajg
bowiem nalezyte zaplecze warsztatowe.

Jeszcze inng grupe stanowig instytuty finansowane ze Srodkow spotecznych. Sg
one ukierunkowane na realizacje zlecen publicznych, gtéwnie formutowanych
przez agendy rzadowe. W Polsce przyktadami tego rodzaju instytutow sa Gtdwny
Urzad Statystyczny oraz - w pewnym stopniu - Centrum Badania Opinii Spotecz-
nej. Instytuty nalezace do tej grupy podejmuja sie rowniez realizacji innego rodza-
ju badan, w tym badan rynku. Motywem jest tu na 0ogél potrzeba uzyskania dodat-
kowych funduszy na prowadzenie dziatalno$ci podstawowe;j.

O organizacji pracy instytutu badawczego piszemy szerzej w rozdziale 2.

1.4. Metody jakosciowe i ilosciowe

Arsenal technik badawczych stosowanych we wspétczesnie prowadzonych ba-
daniach jest bardzo szeroki. Metody te dzieli si¢ og6lnie na jakosciowe i ilociowe,
aczkolwiek granica miedzy nimi bywa niekiedy ptynna.

W metodach jakosciowych nacisk spoczywa na postawieniu badanego w sy-
tuacji, w ktorej czeSciowo nieSwiadomie uzewnetrzni nam swoje odczucia, prze-
konania, czy bedzie reagowat w spos6b typowy dla swoich codziennych zacho-
wan. Najbardziej znanym przyktadem tego rodzaju techniki jest zogniskowany
wywiad grupowy (w praktyce nazywany fokusem, od angielskiego focus group
interview). Polega na zorganizowaniu dyskusji grupowej - kierowanej przez od-
powiednio przeszkolonego moderatora - prowadzacej do wymiany mysli miedzy
osobami o pewnych cechach wspélnych (np. miedzy uzytkownikami tego same-
go proszku do prania). Sytuacja taka mobilizuje do ujawnienia pogladéw i moty-
wOw na co dzien nie uswiadamianych przez badanych iprzez to trudnych do uzy-
skania za pomocg przekazu stownego czy pisanego, Zogniskowany wywiad gru-
powy jest zawsze rejestrowany za pomocg Srodkéw audiowizualnych, a nastepnie
jego przebieg jest kilkakrotnie analizowany przez grono ekspertow. Na tej pod-
stawie formutuje sie wnioski dotyczace ukrytych motywo6w czy postaw uczestni-
kéw badania.

Do metod jako$ciowych zalicza sie réwniez techniki oparte na badaniu reakcji na
okreslony bodziec, ktérym moze by¢ na przyktad film reklamowy czy kontakt z no-
wym produktem. Odczucia moga by¢ rejestrowane w rézny sposéb, zaréwno za po-
mocg wyspecjalizowanych urzadzen zapisujacych psychofizyczne reakcje badane-
go, jak tez drogg przeprowadzenia rozmowy opartej na ustalonym scenariuszu.

Cechg charakterystyczng metod jakosciowych jest wzglednie niewielka liczba
0s0b badanych (od kilku do kilkudziesieciu). W zamian ich reakcje i poglady sa re-
jestrowane skrupulatnie i poddawane wszechstronnej analizie.
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Techniki nalezace do grupy metod iloSciowych oparte sa na odmiennych zato-
zeniach, Podstawe stanowi poddanie badaniu za pomocg tej samej procedury du-
zej liczby osob, ktore stanowig reprezentatywng prébe zbiorowosci bedacej
przedmiotem badania. Informacje najczesciej gromadzi sie metodg indywidualne-
go wywiadu kwestionariuszowego, prowadzonego z wybranymi osobami przez
przeszkolonych ankieterdw.

Najczesciej stosowanym przyktadem metody ilosciowej jest sondaz. Ze zbioro-
wosci bedacej przedmiotem badania - przyjmijmy, ze interesujg nas poglady na
ustalony temat og6tu dorostej ludnosci Polski - dobierana jest préba oséb. Probe
dobiera sie metodg losowania w taki sposéb, aby stanowita ,,miniature” badanej
zbiorowosci. Do wybranych os6b udajg sie ankieterzy, przeprowadzajac rozmowe
wedtug tego samego kwestionariusza ankiety. Uzyskane odpowiedzi sg nastepnie
zliczane, a ich suma stanowi rezultat badania. W metodach ilosciowych abstrahuje
sie od motywodw czy pogladéw poszczegblnych badanych. Wynikiem jest przeciet-
na pogladow i opinii.

1.5. Projekty badawcze: badania tgczone oraz badania syndykatowe

Cechg charakterystyczng wspotczesnie prowadzonych badan jest jednoczesne
taczenie réznych technik badawczych. Na przyktad typowe zaméwienie klienta do-
tyczace realizacji badania atrakcyjnosci nowej wersji ptynu do czyszczenia toalet
moze obejmowac: 10 zogniskowanych wywiaddéw grupowych zorganizowanych
w réznych miastach Polski, przeprowadzenie praktycznego testu nowego produk-
tu w 150 gospodarstwach domowych oraz przeprowadzenie tysigcosobowego
og6lnopolskiego sondazu na temat konsumpcji produktéw nalezacych do tej kate-
gorii na prébie oséb odpowiedzialnych za zakupy $rodkéw czystosci. Dopiero zto-
zenie rezultatow uzyskanych za pomocg tych wszystkich technik stanowi rezultat
badania.

Rozne czynniki sktadajg sie na to, ze koszty prowadzenia badan nie sg niskie.
Ceny oferowanych ustug badawczych rozpoczynajg sie od kilku tysiecy ztotych, ty-
powe projekty oscylujg w granicach kilkudziesieciu tysiecy ztotych, a zdarzajg sie
projekty wymagajace np. objecia procedurg badania stosunkowo duzej liczby oséb,
a cena realizacji tych projektow dochodzi do kilkuset tysiecy ztotych. Powoduje to,
ze pojedynczych zleceniodawcéw nie sta¢ niekiedy na sfinansowanie catosci
przedsiewziecia. Dlatego tez coraz bardziej popularne stajg sie badania taczone,
gdy w jednej procedurze zbiera sie informacje dla kilku réznych klientéw, badz
badania syndykatowe, gdy kilku klientow organizuje wspoélnie przedsiewziecie ba-
dawcze, dzielgc miedzy siebie koszty.

Przyktadem pierwszego podejscia jest bardzo popularna obecnie forma badania
zwanego omnibusem. Jest to badanie realizowane metodg ankietowg na do$¢ ogél-
nie okreslonej zbiorowosci (np. dorosta ludnos¢ Polski). Poszczegolni klienci wyku-
pujg fragmenty tego badania, umieszczajagc w nich swoje bloki tematyczne. Jednym
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z zadan instytutu badawczego jest w tej sytuacji takie zorganizowanie programu ba-
dan omnibusowych, aby uelastyczni¢ klientom dostep do tej ustugi. Duze instytuty
oferujg kilkadziesigt tego rodzaju badan roztozonych réwnomiernie w ciggu roku,
przez co klient zyskuje mozliwo$¢ zrealizowania - nawet niewielkiego projektu -
w dowolnie przez siebie wybranym terminie. Mozliwosci takie sg szczegblnie waz-
ne dla tych zleceniodawcdw, ktorzy realizujg swoéj blok problemowy w regularnych
odstepach czasu (np. raz w miesigcu), w celu zgromadzenia danych o dynamice po-
staw czy preferencji konsumentéw w interesujgcym ich segmencie rynku.

Przy realizacji badan omnibusowych ankieterzy pracujg chetnie. W poréwnaniu
z badaniami konsumenckimi, ktérych przedmiotem jest czesto waska kategoria
produktow lub ustug, badanie omnibusowe ma z zasady charakter wielotematycz-
ny, przez co jest bardziej interesujace dla respondentéw. Poza tym, badania omni-
busowe - z definicji - sg przez instytut realizowane regularnie. Stwarza to ankiete-
rom perspektywy regularnego otrzymywania pracy.

Powody organizowania badan syndykatowych sa za$ nastepujace. Podmioty dzia-
fajace na danym rynku - na ogét konkurujace ze sobg - porozumiewajg sie w kwestii
zorganizowania wspélnego badania, ktore dostarczytoby wynikéw dla wszystkich.
Na przyktad stacje radiowe moga porozumie€ sie, ze zamiast zamowienia przez kaz-
da z nich osobnego badania stuchalnosci (na ogét w innym instytucie) zamoéwig jed-
no duze, wsp6lne badanie w tym z instytutdw, ktéry zaoferuje wysoka jakos¢ realiza-
cji badania za mozliwie niskg cene. Po wybraniu instytutu kontrakt dotyczacy realiza-
cji badania jest zawierany na kilka lat. W tym czasie instytut badawczy dostarcza
w ustalonym cyklu aktualne dane opisujgce dany segment rynku.

Porozumienia syndykatowe przybierajg na og6l forme odrebnej instytucji,
ktorej zadaniem jest reprezentowanie porozumienia wobec instytutu, ktéremu po-
wierzono realizacje badania. Instytucja taka nie tylko zamawia badanie w instytucie
i dystrybuuje jego wyniki pomiedzy uczestnikdw porozumienia, ale réwniez -
w imieniu syndykatu - prowadzi staty nadzor nad przestrzeganiem przez instytut
warunkow realizacji badania.

Badania syndykatowe sg dla ankieteréw danego instytutu korzystne, poniewaz
przez kilka lat instytut jest w stanie zapewni¢ im prace przy projekcie badawczym
realizowanym caty czas wedtug tego samego schematu. Nalezy jednak pamietac, ze
realizacja badan tego rodzaju jest przez zleceniodawcow szczeg6lnie wnikliwie
kontrolowana. Nierzetelne wywigzywanie sie ankieterdw z obowigzkéw moze do-
prowadzi¢ do tego, ze instytut straci kontrakt, a ankieterzy prace.
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