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Cecha charakterystyczna polskiej socjologii jest istnienie dwoch odrgbnych,
stabo przenikajacych sig ,,Swiatow”: §wiata socjologii akademickiej 1 $wiata
socjologii stosowanej — obejmujacej badania rynku i opinii publiczne;j. Po-
dzial ten wyraznie ujawnit si¢ z poczatkiem lat dziewigédziesiatych, wraz
z narodzinami badan komercyjnych, cho¢ wielu dzisiejszych badaczy rynku
1 opinii ma za sobg do§wiadczenia zwigzane z praca w nauce. Tymczasem wy-
daje sig, ze wzajemne kontakty moga by¢ pozyteczne dla obu stron. Rozwoj
wielu wspolczesnych technik i procedur badawczych, wymagajacych sporych
naktadéw finansowych, na ktdre nauki po prostu nie stac, jest w duzej mie-
rze zashugg sektora komercyjnego, by wspomnie¢ choéby najbardziej znane
zogniskowane wywiady grupowe (FGI), wywiady wspomagane komputero-
wo (CATI 1 CAPI), badania internetowe czy telemetryczne. W rezultacie wielu
naukowcdow ma o nich co najwyzej ogdlne wyobrazenie lub zna je wylacznie
z literatury — najczg$ciej zachodniej. Ogranicza to zestaw narzgdzi i procedur
badawczych stosowanych w badaniach akademickich, a takze ofertg dydak-
tyczna, powigkszajac dystans migdzy przygotowaniem dawanym absolwen-
tom a wiedza 1 umiejg¢tno$ciami wymaganymi od socjologa na rynku pracy.

Z drugiej strony nauka ma réwniez sporo do zaoferowania badaniom ko-
mercyjnym. Oprdcz inspiracji teoretycznych, rynek szczegolnie chetnie sigga
po wyniki badan naukowych, wykorzystujac je powszechnie jako punkt od-
niesienia dla pragmatycznie i przez to do$¢ wasko zorientowanych badan kon-
sumenckich. Rowniez szereg szczegdtowych narzedzi wypracowanych na grun-
cie nauki trafia w potrzeby badaczy rynku. Znanym przykiadem sg chociazby
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klasyfikacje czy skale zawodow, a takze wyniki prowadzonych badan, ktore
coraz cze$ciej sg wykorzystywane jako szersze tto dla wynikéw badan komer-
cyjnych. Problemem wielu instytutow komercyjnych jest rowniez to, Ze nie
zawsze moga sobie pozwoli¢ na zaawansowang metodologiczng refleksj¢ nad
stosowanymi technikami i procedurami badawczymi. Niekiedy prowadzi to
do impasu, szczegolnie gdy zmiana procedury badawczej powoduje znaczace
rozbiezno$ci uzyskiwanych wynikéw lub gdy wyniki badan prowadzonych
przez rozne instytuty znaczaco roznia sig¢ od siebie. W takich sytuacjach od
nauki oczekuje si¢ wypracowania standardow, ktore moglyby stanowi¢ po-
wszechnie akceptowany punkt odniesienia, pozwalajacy na oceng i interpre-
tacj¢ wynikow badan komercyjnych. Sprawa ta nabiera coraz wigkszego zna-
czenia ze wzglgdu na zaostrzajaca si¢ konkurencj¢ w dziedzinie badan ryn-
kowych.

Przekonanie o potrzebie zaciesnienia kontaktow socjologéw akademickich
z badaczami rynku 1 opinii sklonito Instytut Filozofii i Socjologii PAN, a kon-
kretnie profesora Henryka Domanskiego, do zorganizowania w roku 1999
ogolnopolskiej konferencji w Jadwisinie, w ktorej uczestniczyli przedstawi-
ciele obu srodowisk. Podobne potrzeby zadecydowaly o ksztalcie programu
sesji metodologicznych, ktore odbyty sig¢ podczas trzech ostatnich zjazdow so-
cjologicznych: w Lublinie, Katowicach i w Rzeszowie. Zywy oddzwiek oraz
zainteresowanie, z jakim w obu $rodowiskach spotkaly sig te inicjatywy, za-
checit do nadania spotkaniom bardziej systematycznego charakteru. W latach
2000/2001 1 2001/2002 w Instytucie Filozofii i Socjologii zorganizowane zo-
stato comiesigczne ogdlnopolskie seminarium metodologiczne, zatytulowane
,»Nowe metody, nowe podejscia w naukach spolecznych”. Organizatorami byli:
Pawet B. Sztabinski, Franciszek Sztabifiski oraz Krystyna Lutynska przy sta-
fej wspolpracy Zbigniewa Sawiniskiego, Owczesnego dyrektora ds. badan
w instytucie SMG/KRC Poland Media. W sumie odbylo si¢ 12 spotkan, pod-
czas ktorych referentami byli przedstawiciele czotowych instytutow badaw-
czych, pracownicy dziatow marketingu firm oraz pracownicy naukowi. Ni-
niejsza ksiazka zawiera referaty wygloszone podczas seminarium.

Celem organizowanych spotkan bylo poszukiwanie mozliwych ptaszczyzn
wspotpracy badan komercyjnych z nauka. Referenci wywodzacy sig z insty-
tutdéw badania rynku prezentowali przede wszystkim techniki i metody ba-
dawcze zaliczajace si¢ do kategorii, w ktorych ostatnio nastapily najwigksze
zmiany i dokonano najwigkszego postgpu. Z kolei w tych dziedzinach, w kto-
rych istnieje potencjalny styk nauki i badan stosowanych, mialy miejsce wy-
stapienia przedstawicieli nauki, traktowane jako oferta tego srodowiska dla
instytutow badania opinii i rynku.

Tak okreslony cel seminarium, a w konsekwenc)i rowniez tej ksiazki, po-
woduje, ze zamieszczone teksty w zdecydowanej wigkszosci nie maja cha-
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rakteru systematycznego wyktadu z zakresu poruszanej problematyki. Tego
rodzaju ujgcia znalez¢ mozna w podrecznikach. W tej ksiazce cheieliSmy ra-
czej pokazac to, czego w dostgpnej literaturze znalez¢ nie sposob: praktyke
badawcza giéwnych na polskim rynku instytutéw w najwazniejszych, najbar-
dziej nowatorskich lub interesujacych dziedzinach badan komercyjnych oraz
nawiazujace do nich prace naukowcow.

Zamieszczone teksty znacznie roznia sie pod wzgledem charakteru: nie-
ktore sa artykulami sensu stricto naukowymi, inne za$ zblizone sa stylem do
komunikatéw z badan czy tez syntetycznych prezentacji charakterystycznych
dla marketingu. Ich réznorodno$¢ dobrze obrazuje wielos¢ mozliwych podejsé
do badan i ani podejscia akademickiego, ani tez ,,marketingowego” nie moz-
na traktowac jako jedynego mozliwego lub tez ,,wlasciwego”. Ponadto dla wie-
lu czytelnikéw bedzie to okazja do poréwnania specyficznego stylu prezenta-
cji w kazdej z dziedzin.

Ksiazka rozpoczyna si¢ od przegladu polskiej metodologii. Kazimierz
M. Stomczynski, odwolujac si¢ do wlasnego dos§wiadczenia socjologa — ba-
dacza i metodologa — oraz stylu uprawiania metodologii w Stanach Zjedno-
czonych, ocenia dorobek polskiej metodologii badan ilosciowych w dziedzi-
nie nauki, wskazujac jej mocne i stabe strony. Zbigniew Sawinski, na tle gtow-
nych kierunkow rozwoju badan rynkowych, pokazuje potencjalne obszary
wspolpracy tej dziedziny z nauka, a Urszula Krassowska, na przyktadzie TNS
OBOP - instytutu o najdluzszej w naszym kraju historii — nakresla tendencje
w metodologii badan opinii publicznej.

Dwa nastgpne teksty dotycza jednego z bardziej newralgicznych proble-
mow w badaniach opinii publicznej: trafnosci prognoz wyborczych. Ryszard
Pienkowski pokazuje doswiadczenia w tym zakresie Pracowni Badan Spotecz-
nych w Sopocie, a Urszula Krassowska — do§wiadczenia TNS OBOP.

Kolejne artykuty dotycza jednego z najwazniejszych rodzajow badan ryn-
kowych, mianowicie badan medialnych. Badania czytelnictwa prasy prezen-
towane s3 z dwoch punktow widzenia: instytutu badawczego i uzytkownika
wynikéw badan. Izabella Anuszewska przedstawia ,.kuchni¢” badan czytel-
nictwa, stanowiacych na naszym rynku powszechnie zaakceptowany standard.
Natomiast Agnieszka Dolezych z Wydawnictwa Media Express omawia spo-
sob wykorzystania wynikéw badan prasowych w praktyce.

Oprdcz prasy, do najwazniejszych mediow naleza, jak wiadomo, takze ra-
dio i telewizja. Metodologig badan audytoriow stacji radiowych, prowadzo-
nych przez Instytut SMG/KRC, przedstawia Zbigniew Sawinski. Badania te
korzystaja z tradycyjnej metodologii wywiadu ankieterskiego, lecz prowadzone
sa przez telefon — co pozwala wykorzysta¢ mozliwosci komputerowego za-
rzadzania przebiegiem badania. Badania widowni telewizyjnej sa jeszcze bar-
dziej stechnicyzowane. Czg$¢ czynnosci pomiarowych wykonywana jest au-
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tomatycznie przez urzadzenia nie absorbujace uwagi badanych oséb. Meto-
dologie i sposob analizy wynikow badan telemetrycznych realizowanych
w TNS OBOP omawia Andrzej Olszewski.

Stosunkowo rzadko stosowanym w nauce schematem prowadzenia badat,
ktory znajduje jednak szereg zastosowan w badaniach rynku, sa trackingi. Ba-
dania takie prowadzone sa wedlug tego samego kwestionariusza na identycz-
nie dobranych probach, co wymaga znacznego rygoryzmu metodologiczne-
go. Wprowadzenie w problemy tego rodzaju badan przedstawiaja Anna Dy-
jas-Pokorska i Matgorzata Potawska, pokazujac takze zakres ich zastosowan
w marketingu. Natomiast Eugeniusz Smilowski omawia przyktad szerokiego
projektu badawczego, zrealizowanego przez Instytut Pentor dla Zwiazku Ban-
kow Polskich w zwiazku z problemem roku 2000, ktore dobrze ilustruje ko-
rzysci z zastosowania badan trackingowych.

Kolejne trzy artykuty dotycza naukowych badan stylow zycia i nawiazu-
jacych do nich marketingowych badan segmentacyjnych. W sytuacji, gdy opis
spoleczefistwa ze wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne okazat sig nie-
wystarczajacy dla celow badan rynkowych, instytuty badawcze zaczgly wy-
r0znia¢ segmenty konsumenckie w oparciu o specyficzne style Zycia. Ten dziat
otwiera artykul klasyka polskich badan stylow zycia, Andrzeja Sicinskiego,
systematyzujacy najwazniejsze ujgcia tej problematyki. Historig¢ badan seg-
mentacyjnych oraz aktualna segmentacj¢ wypracowana przez IQS and
QUANT Group prezentuje Pawel Wajcik. Odmienna segmentacjg, ktora po-
stuguje sig Instytut Pentor, oraz jej praktyczne zastosowania omawia Jacek
Dohnalik.

Badania jakoSciowe, przynajmniej w marketingu, kojarza si¢ obecnie
przede wszystkim z Focus Group Interview (FGI), w Polsce potocznie nazy-
wanego ,,fokusem”, oraz z wywiadami pogl¢bionymi (In-Depth Interview —
IDI). W tej czg$ci ksiazki pokazujemy m.in. rowniez inne, mniej znane me-
tody badan jakosciowych. Rozpoczyna ja obszemne studium Anny Dyjas-Po-
korskiej, przedstawiajace genezg, inspiracje i rodzaje badan jakoSciowych
w marketingu. Niestandardowa metoda jakosciowa jest ClashGroup, omawiana
przez Matta Wojcika (IQS and QUANT Group). Inspirowana koncepcjami
psychologicznej szkoly bristolskiej Henry Tajfela, stuzy do rynkowych badan
marki produktu. Natomiast Piotr Glinski przestawia metodologi¢ wiasnych
badan dotyczacych ruchu ekologicznego. Specyfika podjgtej problematyki
wymagala elastycznego zastosowania wielu, przede wszystkim jakosciowych
i aktywizujacych technik badawczych, w ktoérych badani uczestniczyli row-
niez w roli wspétbadacza.

Ostatni artykul, autorstwa Teresy Zmijewskiej-Jedrzejczyk (TNS OBOP/
/TFiS PAN), zawiera omowienie nowych technik badawczych, ktore pojawity
si¢ w zwigzku z narodzinami i upowszechnieniem Internetu. Badania z ich
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zastosowzniem przestaly juz by¢ wylacznie nowinka techniczna, wchodzac do
statego repertuaru badawczego niektorych instytutow badawczych.

Sadzimy, ze przeglad , kuchni badawczej” w przedstawionych dziedzinach
bedzie interesujacy przede wszystkim dla pracownikow nauki — ze wspomnia-
nych na poczatku racji — oraz dla studentow, ktorym przyblizy praktyke ba-
dan rynka i opinii. Biorac jednak pod uwagg liczny udzial w seminarium
badaczy z instytutéw komercyjnych oraz ich zleceniodawcow (tzw. klientow)
wydaje sig, Zze zapoznanie si¢ z zaloZeniami badawczymi, dorobkiem nauki
a takze dokonaniami poszczegélnych firm badawczych, okaze si¢ interesuja-
ce rowniez dla nich.

Na zakonczenie warto wspomnieé, ze $wiadomo$é korzysci ptynacych
ze wzajemnego poznawania dorobku nauki i badan opinii i rynku wydaje si¢
utwierdza¢ w obu Srodowiskach. Na zorganizowanym w roku 2003 kongre-
sie Polskiego Towarzystwa Badania Rynku i Opinii — organizacji skupiajacej
przede wszystkim socjologdéw pracujacych w dziedzinie badan komercyjnych
— do wygloszenia czg¢sci referatow zaproszono przedstawicieli $wiata nauki
1 poproszono o podzielenie si¢ doswiadczeniami ptynacymi z badan nauko-
wych. Z kolei na zorganizowanej na poczatku 2004 roku przez IFiS PAN kon-
ferencji ,,Europejski Sondaz Spoteczny. Integracja w dziedzinie badan” za-
proszeni do dyskusji panelowej przedstawiciele firm komercyjnych oceniali,
na ile akademickie standardy Europejskiego Sondazu Spotecznego moga oka-
za¢ sig przydatne w prowadzonych przez nich badaniach. Tego rodzaju wy-
darzenia pozwalaja sadzi¢, ze wspolpraca srodowiska naukowego i instytu-
tow rynku 1 opinii bedzie nabiera¢ coraz bardziej konkretnych ksztattow.
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