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Badanie czytelnictwa prasy
— perspektywa instytutu badawczego

Tlo rynkowe

Poczawszy od 1998 roku zarysowalo si¢ nowe zjawisko w zakresie zleca-
nia badan marketingowych. Zaczgly si¢ mianowicie konstytuowaé stowarzy-
szenia zrzeszajace podmioty prowadzace podobny rodzaj dziatalnosci (a wige
konkurujace migdzy soba), ale zarazem reprezentujace do pewnego stopnia
wspolne interesy. Takie grupy wystgpuja jako zbiorowy ,zleceniodawca”
1 odbiorca badan. Pierwsza tego typu instytucja w Polsce jest spotka PBC (Pol-
skie Badania Czytelnictwa)', ktora zrzesza przeszto 30 wydawcow prasy dzien-
nej i kolorowej. Spotka ta wystgpuje w roli zamawiajacego badanie czytel-
nictwa prasy. Posiada ona wlasny statut, w ktérym m.in. regulowane sa zasa-
dy postugiwania si¢ wynikami badania, a takze zawarte sa postanowienia, ma-
jace na celu zapewnienie temu studium statusu ,,badawczego standardu” na
polskim rynku. Taki sposéb organizowania si¢ rynku sprzyja, z jednej strony,
powstawaniu duzych i metodologicznie dopracowanych przedsigwzig¢ badaw-
czych?, z drugiej zas ma szanse niwelowa¢ do pewnego stopnia tzw. efekt

! Wezesniej, bo w 1994 roku, ukonstytuowato sig stowarzyszenie trzech wydawcow dzienni-
koéw ogdlnopolskich: ,,Gazety Wyborczej”, ,,Rzeczpospolitej” i ,,Super Expressu”, jednak nie mialo
ono tak formalnego charakteru i osobowosci prawnej, jak ma to miejsce w przypadku spotki PBC.

2 Tego typu konsorcja z reguly rozpisujg przetarg na badanie, w ktorym startuje kilka firm
badawczych prezentujacych swoje rozwiazania metodologiczne. Do rozstrzygnigcia przetargu cze-
stokro¢ powotywani sa niezalezni eksperci z krggéw akademickich. Taki sposob postgpowania ma
szans¢ wyloni¢ w wyniku przetargu projekt najlepszy od strony merytoryczne;.
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sponsora, czyli wplyw nazwy czy wizerunku zleceniodawcy studium na uzy-
skiwane w nim wyniki. Warto jeszcze nadmieni¢, ze badania realizowane na
zlecenie konsorcjow maja na ogot charakter studiow ciaglych i powtarzalnych
(niekiedy przez kilka lat). Postulat ,,standardu badawczego” wymaga meto-
dologicznej konsekwencji 1 w rezultacie badania takie dostarczaja porowny-
walnych danych pozwalajacych $ledzi¢ dynamikeg zjawisk.

W Scistym zwiazku z opisanym wcze$niej sposobem organizowania si¢ ryn-
ku pozostaje sposob wykorzystywania badan. Ich rezultaty sa traktowane jako
swoista waluta w rozmowach handlowych migdzy reklamodawcami i wiasci-
cielami powierzchni reklamowej (czyli np. zrzeszajacych si¢ w konsorcja wy-
dawcow). Wskazniki uzyskiwane z badania maja bezposrednie przeloZenie na
kwoty umieszczane w cennikach reklamowych poszczegolnych pism. Jest to
specyficzna rola badan — pozwalaja ,,wyceni¢” warto$¢ reklamowa danego ty-
tutu podajac wielkos¢ 1 — przede wszystkim — strukturg jego audytorium. Czg-
sto stawiane pytanie o stopien, w jakim wyniki badan sondazowych odzwier-
ciedlaja rzeczywistos¢, w przypadku ,badan medialnych” rozbrzmiewa z wy-
jatkowa moca. Dotychczas pytanie to padato najczgsciej przy okazji ocenia-
nia prognoz politycznych (por. Sutek 1994; 1995). Trzeba jednak pamigtac,
ze w przypadku sondazy przedwyborczych nie istnieje kryterium zewngtrz-
ne, do ktorego mozna by odnie$¢ ich wyniki. Rezultat wyborow tylko do pew-
nego stopnia moze odegrac taka rolg. Tymczasem wraz z rozwojem 1 ,,cywi-
lizowaniem” sig sytuacji na rynku medialnym takie kryteria zaczely si¢ poja-
wiaé. Rynek prasowy jest dobrym przyktadem. Ot6z od 1994 roku istnieje
stowarzyszenie, ktore zajmuje si¢ audytem nakfadu i sprzedazy — Zwiazek
Kontroli Dystrybucji Prasy. Tak wigc obok wynikéw sondazu — méwiacych
w tym przypadku o poziomie czytelnictwa, dostgpne sa ,.twarde dane” od-
zwierciedlajace udokumentowana wielko$¢ sprzedazy poszczegolnych tytu-
tow prasowych. W naturalny sposob rodzi si¢ pytanie o wzajemna relacjg obu
tych zrodet informacji. Brak odpowiedniosci w tym wzgledzie bytby powaz-
nym zarzutem co do metodologicznej poprawnos$ci badania. Na wykresie 1
prezentowana jest silna zalezno$¢ pomigdzy sprzedaza a czytelnictwem
38 dziennikéw ogolnopolskich i regionalnych. Dane o czytelnictwie po-
chodza z badania prowadzonego przez caly rok 2000, préba wyniosta 36 574
0s0b i jest reprezentatywna dla dorostej (15-75 lat) ludno$ci Polski. Wielkos¢
sprzedazy jest udokumentowana audytem Zwiazku Kontroli Dystrybucji
Prasy.

Uzyskany wskaznik korelacji jest argumentem za duza trafnoScia tego
badania. Nawet po wylaczeniu z analizy trzech przypadkéw skrajnych
(pism o najwyzszej sprzedazy i czytelnictwie), wspotczynnik korelacji nadal
pozostaje wysoki 1 wynosi R?= 0,72. Chociaz prowadzenie surveyow, kto-
rych rezultaty sa nieustannie ,.kontrolowane” 1 ,,oceniane”, bywa przez bada-
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czy odczuwane jako ,,nickomfortowe”, to jednak istnienie zewnetrznego kry-
terium weryfikacji trafnosci pomiaru pozwala na biezaco wykrywac wszelkie
ewentualne niedociagnigcia realizacyjne lub metodologiczne.

Wykres 1. Relacja pomigdzy sprzedaza i czytelnictwem dziennikow
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Nie spos6b w tym miejscu pominaé kwestii coraz wigkszych wymagan sta-
wianych przez rynek badaniom medialnym. Z uwagi na fakt, Ze ich wykorzy-
stanie polega gtownie na szacowaniu wielko$ci audytoriow w réznych pod-
populacjach, krytycznym warunkiem stata si¢ swoboda w definiowaniu owych
grup. Zmienne demograficzne czy nawet konsumenckie szybko przestaty uzyt-
kownikom wystarcza¢. Pojawila si¢ potrzeba charakteryzowania responden-
tow w dodatkowym wymiarze, uwzglgdniajacym hierarchig ich potrzeb, mo-
tywacje itp. Naprzeciw tym oczekiwaniom maja za zadanie wychodzié¢ seg-
mentacje i typologie psychograficzne budowane na podstawie specjalnych ba-
terii pytan wlaczanych do badan sondazowych.

Standardowe badanie czytelnictwa prasy PBC

W niniejszym artykule zostanie omowiona metodologia oraz wybrane
aspekty realizacji badania czytelnictwa prasy realizowanego od 1998 roku
przez Instytut SMG/KRC A Millward Brown Company na zlecenie spotki
PBC.

Wspomniany powyzej postulat dostgpu do danych opisujacych responden-
téw w wielu wymiarach: demograficznym, konsumenckim, psychograficznym



Nowe metody, nowe podejscia badawcze w naukach spotecznych.
Red. P.B.Sztabinski, F.Sztabinski, Z.Sawinski.
Wydawnictwo IFiS PAN. Warszawa 2004
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i medialnym realizuje sie poprzez prowadzenie badan typu tzw. single sour-
ce. Sa to badania sondazowe, w ktorych gromadzi sie jednocze$nie kilka ty-
péw danych (np. o konsumpcji, czytelnictwie, psychografii). Jest to podej-
Scie skuteczniejsze i trafniejsze od metody, w ktorej badani uzytkownicy marki
sg opisywani pod wzgledem demograficznym, zas preferowane przez nich pi-
sma i przejawiane postawy sg okre$lane w osobnym badaniu (BR TVP 1994).
Kluczowy dla badania typu single source jest fakt, ze r6zne rodzaje informa-
cji pochodzg od tych samych respondentéw i sg gromadzone w trakcie jedne-
go pomiaru.

Badanie czytelnictwa prasy PBC prowadzone przez SMG/KRC jest
elementem projektu single source. Ponizszy rysunek ilustruje schemat prowa-
dzenia badania i umiejscawia w tym schemacie badania czytelnictwa (zob.
rys. 1).

Rysunek 1. Schemat realizacji badania single source

Powyzszy schemat wymaga stowa komentarza. Ot6z - jak byto wspomnia-
ne - badanie typu single source zaktada gromadzenie wielu typéw informacji
od jednego respondenta. W tym przypadku sa to kolejno: informacje na te-
mat czytelnictwa prasy, dane demograficzne, czes¢ konsumencka ankiety oraz
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blok pytan stuzacy do budowania charakterystyk psychograficznych. Nietrudno
sobie wyobrazi¢, Ze z punktu widzenia respondenta jest to trudne i czasochton-
ne zadanie. Dlatego tez jedynie dwa pierwsze bloki pytan, o czytelnictwo oraz
cz¢$¢ metryczkowa, sa realizowane w trakcie wywiadu kwestionariuszowego
face to face. Rozbudowany kwestionariusz zawierajacy pytania o korzystanie
1 kupowanie réznych marek produktow oraz blok pytan psychograficznych sta-
nowi ankiet¢ samowypetnialng. Zawiera ona pytania na temat konsumpcji oko-
lo 250 kategorii produktowych i przeszto 3000 réznych marek. Po zakoncze-
niu pierwszej cz¢sci badania ankieter zostawia ankietg do samodzielnego wy-
pelnienia przez respondenta i umawia sig na jej odbior po uptywie tygodnia.
Ta czes¢ badania jest metodologia zastrzezong przez brytyjska firm¢ BMRB
pod nazwa Target Group Index (TGI) i Instytut SMG/KRC wykonuje je
w Polsce na podstawie wylacznej licenc;ji.

Jak wida¢ na dolnym fragmencie rysunku, czg$¢ badania czytelnictwa prze-
biega poza projektem single source. Jest to cz¢$¢ dedykowana prasie codzien-
nej, w ramach ktdrej wystepuje najwigksze zréznicowanie regionalne, co po-
ciaga za soba konieczno$¢ prowadzenia pomiaru na wigkszej probie respon-
dentéw. Tak wigc dane dla dziennikow pozwalaja na analizy czytelnictwa ty-
tutéw lokalnych, chociaz nie daja mozliwosci definiowania grup celowych
w oparciu o zmienne konsumenckie i psychograficzne, a jedynie demogra-
ficzne. Pomiar jest dokonywany na drodze wywiadow face to face (podobnie
jak w przypadku pierwszej czg$ci badania single source).

Metodologia badania PBC

Ponizsze dane odnosza sig do tej czgéci badania czytelnictwa, ktora jest
realizowana jako cz¢$¢ projektu single source.

Proba

Proba do badania liczy 36 000 przypadkow w skali roku, jest to proba
imienna, adresowa dobrana z operatu PESEL, reprezentatywna na poziomie
makroregionéw GUS w kazdym miesiacu. Oznacza to, Ze w kazdym miesia-
cu badania na poziomie kazdego z makroregionow GUS zachowane sa odpo-
wiednie proporcje pomigdzy picia, wiekiem oraz klasami wielkosci miejsco-
wosci zamieszkania respondentow. Proba ta jest dobrana z populacji miesz-
kancow Polski w wieku 15-75 lat. Jak fatwo obliczy¢, w kazdym miesiacu
w badaniu bierze udziat 3000 respondentéw. Za kazdym razem losowane sg
nowe osoby. Warto dodatkowo zaznaczy¢, ze w kazdym dniu tygodnia reali-
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zowana jest rowna liczba wywiadow. Fakt ten ma niebagatelne znaczenie dla
pomiaru czytelnictwa dziennikow. Wydania dziennikéw z réznych dni tygo-
dnia maja rozne audytoria: zaréwno jesli chodzi o liczbg czytelnikow, jak
1 ich strukturg. Jedynie rownomierne rozproszenie wywiadow w skali calego
tygodnia pozwala unikna¢ efektu, gdzie na ogdlny wynik czytelnictwa miat-
by wplyw moment realizacji badania. Przyktadowo: prowadzac gros wywia-
doéw we wtorek moglibySmy w gronie czytelnikow danego dziennika otrzy-
ma¢ nadreprezentacjg 0sob siggajacych po jego poniedziatkowe wydanie. Oso-
by te moga systematycznie rozni¢ si¢ od ogotu czytelnikow.

Gromadzenie danych

Spos6b gromadzenia danych jest kombinacja dwoch metod. Ta cecha oma-
wianego pomiaru byta ilustrowana na prezentowanym powyzej schemacie.

Dane o czytelnictwie

Tak wigc pierwsza czg$¢ badania jest realizowana na drodze wywiadu face
to face. Pytania obejmuja czytelnictwo prasy oraz rozbudowana metryczke,
w ktdrej zbierane sa informacje na temat osoby respondenta, ale takze gtow-
nego kupujacego oraz glowy gospodarstwa domowego. Sredni czas potrzeb-
ny na zrealizowanie czgsci to 32 minuty. W trakcie rozmowy na temat czy-
telnictwa respondenci ogladaja klasery z winietami i wskazuja te pisma, kto-
re czytali w zadanej perspektywie czasowej. Nastgpnie wypowiadaja si¢ na
temat kazdego czytanego pisma odpowiadajac na sekwencjg¢ 5 pytan. Pomia-
rem objeto dzienniki, tygodniki, dwutygodniki oraz miesigczniki. Uwzgled-
nione sa rowniez cotygodniowe suplementy do dziennikoéw — tzw. dodatki.
W stosowanej metodzie pomiaru czytelnictwa zasadnicza rolg odgrywaja ma-
terialy wspomagajace (winiety) prezentowane respondentom. Barwne winie-
ty pism zestawione s po sze$¢ na kartach formatu A4. W miar¢ mozliwosci
na jednej karcie znajduja si¢ pisma o zblizonej tematyce i profilu. Karty sa
prezentowane respondentom w rotowanej kolejnosci i sa podzielone na ze-
stawy odpowiadajace cyklowi ukazywania si¢ pism (dzienniki, dodatki, tygo-
dniki, dwutygodniki, miesigczniki). Karty zawierajace winiety pism lokalnych
sa wariantowane na odpowiednie regiony geograficzne. Ma to znaczenie
w kontekscie pragmatyki prowadzenia wywiadu. Pokazywanie respondentom
kart z pismami nieukazujacymi si¢ na ich terenie mogloby by¢ w ich oczach
dowodem braku profesjonalizmu i wiedzy instytutu badawczego (np. poka-
zywanie ,Dziennika Baltyckiego” na Podhalu). Ponizej zamieszczony jest
przyklad karty zawierajacej makiety dziennikdw ogoéinopolskich.
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Badanie dodatkow do dziennikow wymaga umiejetnego prezentowania ich
winiet na kartach. Testy metodologiczne dowiodty, ze czytelnicy nie identy-
fikujg poprawnie tytutdw poszczeg6lnych dodatkéw jako samodzielnych pism.
Dlatego tez karty z dodatkami zawierajg jako ,,wskazéwke” winiete tytutu
dziennika, ktory jest ich ,,no$nikiem” a pytania na temat suplementéw zada-
wane sg bezposrednio po pytaniach o odpowiedni dziennik.

Rysunek 2. Przyktadowa karta z winietami dziennikéw ogélnopolskich

Sekwencja pieciu pytan zadawanych odnosnie do kazdego czytanego ty-
tutu pozwala na tworzenie standardowych wskaznikéw czytelnictwa, w opar-
ciu o ktére szacowana jest pozycja rynkowa poszczeg6lnych pism. Powigza-
nia pomiedzy pytaniami i odpowiadajacymi im wskaZznikami zostaly przed-
stawione w uproszczony sposéb w ponizszej tabeli.

Pytania o czytelnictwo zasadniczo dzielg si¢ na dwa typy. Takie, w kto-
rych prosi sie respondenta o okre$lenie, kiedy po raz ostatni czytat dany pe-
riodyk (ten typ pytan jest okreslany mianem recency), oraz takie, gdzie zada-
niem respondenta jest podanie czestotliwosci czytania danego pisma (pytanie
typufrequency). Oczywiscie oba typy pytan moga by¢ zbudowane od strony
gramatycznej na wiele sposobow. W tabeli (zob. tabela 1) podany jest ogolny
sens obu typow pytan zadawanych w badaniu PBC.
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Tabela 1. Pytania i wskazniki w badaniu czytelnictwa prasy

Pytania Wskazniki

O kazdym wskazanym tytule powiedzie¢,

czy czytal(a) lub przegladal(a)? Pytanie filtrujace

Czytelnictwo Cyklu Sezonowego

Kied i ? . ; X
iedy po raz ostatni czytal(a) lub przegladal(a) Caytelnictwo Ostatniego Wydania

(pytanie typu recency)

(oprécz dziennikéw)
Ile numerow czytal(a) lub przegladal(a)? Liczba Czytanych Wydan
(pytanie typu frequency) Czytelnictwo Przecigtnego Wydania

Czytelnictwo Ostatniego Wydania
Z jakich dni tygodnia pochodzity te numery? (dla dziennik6éw)

(zadawane w stosunku do dziennikéw) Czytelnictwo w Dni Tygodnia
(dla dziennikéw)

Ile razy sigga ponownie do tego samego numeru,

aby go jeszcze raz przeczytac lub przejrzec? Liczba Kontakiow z Wydaniem

Jak widac¢, sekwencja pytan w module czytelniczym jest nastgpujaca: py-
tanie filtrujace — pytanie typu recency — pytanie typu frequency. Fakt zada-
wania w pierwszej kolejnosci pytania typu recency klasyfikuje przyjeta w ba-
daniu PBC metodg badania czytelnictwa do grupy najpowszechniej obecnie
stosowanych na $wiecie, tzw. recent reading.

Podajmy definicje podstawowych wskaznikow czytelnictwa uzyskiwanych
z badania PBC. Czytelnictwo Cyklu Sezonowego to odsetek osob czytajacych
dane pismo przynajmniej raz w okresie: dla dziennikéw — tygodnia, dla tygo-
dnikow — miesiaca, dla dwutygodnikow — kwartatu a dla miesigcznikow — pot-
rocza. Czytelnictwo Ostatniego Wydania jest kalkulowane jako odsetek osob
czytajacych dany periodyk w ostatnim cyklu wydawniczym, tzn. dla tygodni-
kow — w okresie ostatniego tygodnia, dla dwutygodnikéw — dwoch tygodni
1 dla miesigcznikow — miesiaca. W nieco inny sposob wskaznik ten jest wyli-
czany dla dziennikow, gdzie czytelnicy ostatniego wydania to tacy respondenci,
ktorzy zadeklarowali czytanie danego dziennika z dnia poprzedzajacego ba-
danie. Przykladowo, jesli w wywiadzie prowadzonym w piatek respondent
twierdzi, ze czytal wydanie danej gazety pochodzace z minionego czwartku
wowczas jest on klasyfikowany jako czytelnik ostatniego wydania tej gazety.
To podejscie ma na celu uniknigcie sytuacji, w ktorych respondenci w dniu
poprzedzajacym badanie czytali stare egzemplarze danego dziennika. Czytel-
nictwo Przecigtnego Wydania to wskaznik zakorzeniony w §wiecie pracow-
nikow agencji reklamowych, nieposiadajacy zarazem wiernego przelozenia
na pytanie kwestionariusza. Jest on kalkulowany jako iloraz Sredniej liczby
czytanych wydan i liczby wydan, ktore ukazaly si¢ w cyklu sezonowym da-
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nego pisma (dla dziennikéw, dwutygodnikow i miesigcznikow — 6, dla tygo-
dnikow — 4). Wskaznik ten jest podstawa wyliczania standardowych miar in-
tensywnosci 1 natgzenia kampanii reklamowych, doktadne ich oméwienie wy-
kracza poza zakres niniejszego artykulu. Warto zwroci¢ uwage, ze wskaznik
CPW jest uzyskiwany na podstawie pytania typu frequency. W wielu bada-
niach recent reading wskaznik ten jest wyliczany inaczej, z wykorzystaniem
pytania recency. Czytelnictwo w Dni Tygodnia, Liczba Czytanych Wydan
1 Liczba Kontaktow z Wydaniem to wskazniki bgdace prostym przetozeniem
odpowiadajacych im pytan w kwestionariuszu.

W fazie kodowania i przetwarzania danych uzyskane z badania wyniki czy-
telnictwa sa poddawane kontroli spojnosci logicznej. W ponizszej tabeli za-
wartych jest kilka przyktadoéw niekonsekwencji wynikow, ktore sa niwelowane
na etapie obrobki danych.

Tabela 2. Przyklady niekonsekwencji w danych na temat czytelnictwa

Czytal tygodnik w ciagu ostatnich 34 Przeczytal wigcej niz 2 jego wydania
tygodni sposrod ostatnich 4

Czytat 2 wydania dziennika z ostatniego

tygodnia Pochodzity one z wtorku, $rody i piatku

Czytat dziennik 6-7 dni temu, wywiad

prowadzony jest w czwartek Czytat wydanie wiorkowe

Dane o konsumpcji (badanie TGI)

Jak wcze$niej wspomniano, badanie czytelnictwa wpisuje si¢ w szerszy
projekt typu single source. Kwestionariusz dotyczacy konsumpcji prawie 3000
marek nalezacych do ponad 250 kategorii oraz zawierajacy baterig pytan psy-
chograficznych wypelniany jest samodzielnie przez respondentow, po zakon-
czeniu czgsci face to face.

Kwestionariusz ten musi by¢ skonstruowany w taki sposob, azeby mini-
malizowac ryzyko pomylek a zarazem mozliwie utatwiac¢ respondentowi wy-
petnianie. W tym celu na poczatku bloku dotyczacego kazdej kategorii pro-
duktowej zadaje sig pytanie filtrujace, pozwalajace pomina¢ dalsza czes¢ py-
tan o tg kategori¢ tym respondentom, ktoérzy z niej w ogéle nie korzystaja.
W kolejnych krokach respondenci wypowiadaja si¢ na temat czgstotliwosci
korzystania z poszczegolnych marek produktow 1 wskazuja markg¢ uzywana
najczedciej. Ten sam schemat zadawania pytan dotyczy wszystkich kategorii
produktowych. Wazna kwestia jest lista badanych kategorii. Powinny sig¢ na
niej znalez¢ wszystkie wazniejsze artykuly powszechnego uzytku, a wykaz
badanych marek powinien obejmowaé wszystkie marki kupowane przez zna-
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czacy odsetek populacji. Tworzac kwestionariusz korzysta sig z danych z wielu
dostgpnych Zrodet — poczawszy od wynikow innych badan konsumenckich,
poprzez doniesienia prasowe, telewizyjne, po informacje uzyskiwane bezpo-
srednio od zainteresowanych producentow. Jasna sprawa jest, ze tego rodzaju
zadanie jest niewykonalne bez wsparcia ze strony wyspecjalizowanego opro-
gramowania. Funkcja takiego programu — oprocz gromadzenia informacji
o markach i produktach — musi by¢ réwniez automatyczne generowanie kwe-
stionariusza, wersjonowanego ze wzglgdu na ple¢ respondenta. Informacje kon-
sumenckie s przedstawiane w formie zestawu wskaznikow, takich jak heavy,
medium czy light users danej kategorii produktowej. Wskazniki te s testo-
wane ze wzglgdu na swoja stabilno$¢ a przy ich konstrukcji uwzgledniane sa
wzorce konsumpcji poszczegdlnych artykulow. Przykladowo: czgstotliwo$e
uzywania oleju silnikowego klasyfikowana jako heavy usage jest niewystar-
czajaca w przypadku artykulow spozywczych czy chemii gospodarczej.

Dane psychograficzne (badanie TGI)

W ramach ankiety samowypetnialnej znajduje si¢ 200 stwierdzen odno-
szacych si¢ do pogladow i postaw respondentow. Bateria owych 200 pytan
zostala zaadaptowana z rynku brytyjskiego. Pytania zostaly poddane adapta-
cji kulturowej, co oznacza, ze zostaly nie tylko przettumaczone na jezyk pol-
ski, ale dodatkowo przetestowane pod wzgledem adekwatno$ci do polskich
warunkow spotecznych. Bateria pytan zostala poddana testom na duzych pro-
bach, ktore pozwolily wyeliminowa¢ stwierdzenia niestabilne w czasie i/lub
nier6znicujace badanej populacji. Eliminowane stwierdzenia byly zastgpowane
innymi, a nastepnie testowane az do uzyskania zadowalajacych rezultatow.
Analizy wynikéw uzyskanych z tego bloku pytan mozna prowadzi¢ na wiele
sposobow, od najprostszego — biorac pod uwagg rozktady odpowiedzi na kon-
kretne pytanie, dalej — uwzgledniajac caly blok tematyczny, do ktorego sig
odnosza (np. stosunek do ekologii i ochrony Srodowiska), a koficzac na spe-
cjalnie tworzonych segmentacjach psychograficznych. Te ostatnie konstruowa-
ne sa z wykorzystaniem zaawansowanych technik statystycznych. Ich celem
jest uzyskanie wewngtrznie spojnych a zewngtrznie zréznicowanych grup osob
(segmentow) pozwalajacych opisywa¢ konsumentow danej marki lub czytel-
nikéw danego pisma przez pryzmat wyznawanych wartosci lub motywacji,
jakimi sig kieruja. Opisywane w niniejszym artykule badanie PBC jest ele-
mentem pomiaru single source, w ktorym czgs$¢ psychograficzna zostata wzbo-
gacona o segmentacj¢. Prace nad segmentacja byly prowadzone wspolnie przez
firme Strafosfera i SMG/KRC — wykonawcg badania. Zaowocowalo to wyto-
nieniem sze$ciu, wzglednie stabilnych segmentow, ktorych skrotowy opis za-
mieszczony jest w ponizszej tabeli.
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Tabela 3. Segmenty psychograficzne

Nazwa segmentu Gtowne potrzeby i wyznawane warto$ci
Zgorzkniali opieka, towarzystwo, lepsze zdrowie
Ustatkowani bezpieczenstwo, przynalezno$¢ do wigkszosci
Poszukujacy fascynujace przezycie, podkreslenie indywidualnosci
Reformatorzy misja dziejowa, poprawa $wiata
Chaotyczni ucieczka, szybkie wzbogacenie sig
Aspirujacy wysoki status, sukces materialny, uznanie

Wykorzystywanie danych

Zgodnie z tym, co sygnalizowano na wst¢pie, wyniki badania czytelnic-
twa prasy odgrywaja rolg waluty na rynku medialnym. Azeby mogly t¢ funk-
cj¢ dobrze spetnia¢, musza oferowaé szerokie spektrum dostgpnych analiz.
Dane z badania PBC dostgpne sa w formacie wyspecjalizowanego oprogra-
mowania, ktdre pozwala na ogladanie zasiggu czytelnictwa w wybranych gru-
pach celowych, struktury czytelnikow wybranych tytutow lub grup pism, ana-
lizy trendéw oraz wspotczytelnictwa. Szczegolnie ceniona przez pracownikow
agencji reklamowych jest funkcja programu pozwalajaca wylicza¢ wskazniki
efektywnosci dla samodzielnie skonstruowanych mediaplanow. Z punktu wi-
dzenia uzytkownika danych, kluczowa sprawa jest swoboda w definiowaniu
grup celowych, dla ktorych prowadzone sg analizy. W tym wiasnie miejscu
ujawniajg si¢ najpetniej zalety pomiaru single source. Bo oto do dyspozycji
analityka jest cata plejada zmiennych: socjodemograficzne, konsumenckie (na
poziomie kategorii produktowych oraz konkretnych marek), opisujace zain-
teresowania czytelnikow, zmienne psychograficzne (w tym wyodrgbnione seg-
menty) i wreszcie bogaty zestaw wskaznikow czytelnictwa.

Daje si¢ wyrdznic trzy glowne grupy podmiotéw korzystajacych z danych
o czytelnictwie wraz z danymi o konsumpcji i psychografii. Sa to mianowi-
cie: producenci, agencje reklamowe i wlasciciele mediow. Kazdy z tych pod-
miotdw ma nieco inne cele wykorzystania wynikow badan. Przeanalizujmy
je pokrotce.

Producenci korzystaja z wynikoéw badania, aby uzyska¢ wielowymiarowy
portret konsumentéw swoich marek, lepiej ich poznac i zrozumie¢ przez pry-
zmat ich cech oraz preferencji. Kolejne powody maja charakter stricte mar-
ketingowy: analizy potencjalu rynkowego (m.in. potencjatu rynkéw lokalnych),
analizy efektywnosci dystrybucji, dziatan promocyjnych i akcji reklamowych,
stabych i mocnych stron konkurencji.
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Agencje reklamowe wykorzystuja rezultaty badania przede wszystkich do
profilowania grup celowych, wyboru, planowania i zakupu odpowiednich me-
diéw. To wiasnie w tych funkcjach najpetniej wyraza si¢ idea badania
medialnego jako waluty. Dalsze korzysci, jakie moga wynie$¢ agencje rekla-
mowe z omawianych badan, to wiedza potrzebna do tworzenia przekazow
reklamowych dostosowanych do gustow konsumentoéw, do monitorowania
skutecznosci reklamy czy stawania do przetargow o nowe budzety rekla-
mowe.

Wilasciciele mediow rowniez z uwaga Sledza wyniki badan. Ich glowne
potrzeby to mozliwos¢ precyzyjnego scharakteryzowania swoich czytelnikow
a dzigki temu zaproponowania im takich tresci, jakich oczekuja. Nie mozna
zapominaé, ze wydawcy prasy sg strong w transakcjach, gdzie waluta sa ba-
dania. I dlatego tez dzigki nim wskazuja zalety oferowanej przestrzeni rekla-
mowej oraz okre$laja swoja pozycj¢ wzgledem konkurencji.

Aspekty logistyczne realizacji projektu

Na zakonczenie kilka obserwacji z przebiegu prac terenowych i przetwa-
rzania danych. Realizacja tak zakrojonego projektu wymaga dodatkowych
wysitkow logistycznych dla zagwarantowania zadowalajacego poziomu reali-
zacji proby. Nawet intuicyjnie wiadomo, ze zgromadzenie kompletnego ze-
stawu informacji od jednego respondenta jest zadaniem trudnym, a tylko taki
komplet danych nadaje si¢ do wykorzystania. W badaniach single source sto-
suje si¢ cala game $rodkow poprawiajacych wskazniki realizacji. Sa to sper-
sonalizowane listy zapowiednie, dorgczenie kwestionariusza przez ankietera,
ktéry trudniejsze czgsci ankiety realizuje w ankiecie face-to-face, staranne
przygotowanie listu do respondentow i samego kwestionariusza, stosowanie
zachet dla respondentow, osobisty odbior ankiet i system monitowania. W ba-
daniu prowadzonym przez SMG/KRC udaje si¢ niezmiennie utrzymywac bar-
dzo wysoki, ponad 95-procentowy odsetek zwrotow wypetnionych ankiet TGI.
Nie oznacza to oczywi$cie poziomu response rate, czyli odsetka wywiadoéw
zrealizowanych z respondentami z proby zasadniczej. Ten ostatni niestety sys-
tematycznie maleje, odzwierciedlajac ogélno$wiatowe tendencje, 1 w ostat-
nich miesiacach 2003 roku wynosit tylko niewiele ponad 50%.

Ankieterzy pracujacy przy realizacji projektu musza posiadaé szereg do-
datkowych predyspozycji. Ma to zwiazek z koniecznoscia zbudowania silne;j
motywacji u respondenta do wypelnienia pozostawionej ankiety. Tak wigc
funkcja fazy aranzacji wykracza poza — standardowe w badaniach sondazo-
wych — naklonienie respondenta do po$wigcenia chwili czasu 1 uwagi dla ma-
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jacego odby¢ sig za chwilg badania. Trzeba takze zadbaé, azeby cze$é face to
Jface nie zniechgcita respondenta do dalszej wspolpracy, ujawniajac — na przy-
kiad - niedostatki jego wiedzy. Wreczajac ankiete samowypelnialna zadaniem
ankietera jest udzielenie wyczerpujacych instrukcji co do sposobu jej wypel-
nienia. Musi on to zrobi¢ w sposéb zrozumialy dla respondenta i motywuja-
cy go do starannego wykonania tej pracy. Niekiedy zdarza sig, ze responden-
ci uporczywie nie wykazuja zrozumienia dla sposobu wypetniania ankiety —
pomysine poradzenie sobie z taka sytuacja wymaga od ankietera sporego tak-
tu 1 talentow komunikacyjnych. Odbierajac wypetniona ankiete w ustalonym
z respondentem terminie, zadaniem ankietera jest sprawdzenie kompletnosci
jej wypetnienia. W przypadku, gdy respondent nie wypelnit ankiety lub wy-
konal swoje zadanie tylko w czgéci, ankieter musi go w sposob taktowny na-
ktoni¢ do ponownego podjgcia pracy nad kwestionariuszem. W zadnym razie
respondent nie moze si¢ poczu¢ kontrolowany czy oceniany — nalezy podkre-
sla¢ wagg jego wkiadu dla calego przedsigwzigcia badawczego. Ankieterzy
realizujacy projekt PBC + TGI sa to osoby wyselekcjonowane i cyklicznie
szkolone zaréwno z procedury badania, jak i technik komunikacyjnych.
Z punktu widzenia ankieterow praca przy realizacji omawianego projektu jest
gwarancja stalosci zatrudnienia, co dodatkowo wzmacnia motywacje¢ do do-
brego wykonywania obowiazkow.

Centralnym elementem pierwszej czgsci badania jest prezentacja zestawu
winiet. Ze wzgledu na zmiany zachodzace na rynku prasowym konieczne jest
$ledzenie losow badanych pism. Niektore z nich przestaja si¢ ukazywac, inne
zmieniaja periodycznosé, tytul lub szatg graficzna. Odrgbna kwestia jest po-
jawianie si¢ nowych pism. Azeby badanie posiadato walor aktualnosci, ko-
nieczne jest wprowadzanie wszystkich zmian na biezaco, co w praktyce wia-
ze sig z koniecznoscig drukowania nowych kart z winietami.

Wprowadzanie i przetwarzanie danych z omawianego projektu badawczego
jest na tyle powaznym przedsigwzigciem, Ze angazowane s3 do niego specjalnie
stworzone programy komputerowe, w ktorych zintegrowane sa funkcje bazo-
danowe, gdzie przechowywane sg informacje m.in. o markach produktow, ty-
tulach pism ukazujacych si¢ w poszczegolnych regionach kraju itp. Proces
przetwarzania danych musi by¢ w pelni zautomatyzowany, po pierwsze, ze
wzgledu na znaczne rozmiary zbioru danych, po wtore — ze wzgledu na po-
wtarzalno$¢ procesu i wreszcie ze wzgledu na oczekiwania ze strony uzyt-
kownikow, azeby dane z badania byly dostgpne w krotkim czasie po zakon-
czeniu prac terenowych.
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Podsumowanie

Prowadzenie tak szeroko zakrojonego projektu badawczego, jak badanie
czytelnictwa i konsumpcji wraz z modutem psychograficznym, jest zwiaza-
ne, ze strony instytutu badawczego, ze znacznymi nakladami sit i rozwiazy-
waniem powaznych probleméw logistycznych. Jest to konieczne dla zapew-
nienia wysokiej jakosci danych i plynnej realizacji badania. Na kazdym eta-
pie trzeba pamigta¢ o znaczeniu badania z perspektywy jego rynkowej uzy-
tecznosci. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze realizacja standardowego
badania medialnego jest swego rodzaju ,,metodologicznym wyzwaniem”. Tym
samym owocna realizacja projektu — to nie tylko sukces z punktu widzenia
dzialalnosci instytutu badawczego, ale rowniez satysfakcja badaczy.
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