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KSIĄŻKĘ REKOMEMDUJĄ
Zarząd Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i O p in ii

Fieldwork jest sztuką jest unikalną książką na tem at badań i to  nie tylko na naszym 
rynku. Książka ta napisana została przez praktyków, którzy procedurom badawczym 
mieli okazję przyjrzeć się z różnych stron. Od strony badacza pracującego w  instytucie 
badawczym, metodologa projektującego badania, klienta-zleceniodawcy i użytkownika 
w yników  badań, instruktora prowadzącego treningi i szkolenia ankieterskie, inspektora 
kontrolującego pracę ankieterów czy wreszcie samego ankietera. Większość autorów  
w  różnych fazach swoich karier zawodowych miała okazję występować w  co najmniej 
kilku spośród wymienionych ról.

Książka dostarcza odpowiedzi na kluczowe, choć banalnie brzmiące pytanie: jak 
dobrze realizować badania. Czytelnicy znajdą w  niej wiele przemyślanych i sprawdzo
nych w  praktyce rozwiązań, sprzyjających budowaniu rzetelnej i wartościowej w iedzy 
na tem at badanych. W arto podkreślić aktualność przedstawionych propozycji. Dotyczy 
to  między innymi technik badawczych korzystających ze wspomagania kom putero
wego czy inicjatyw podejmowanych w  ostatnim  czasie przez branżę badawczą a na
kierowanych na poprawę jakości realizacji badań.

Autorzy nie uciekają również od tem atów  trudnych. Między innymi w  rzeczowy 
sposób omawiają problem oszustw ankieterskich, przedstawiając zarazem rozw ią
zania, za pomocą których rynek badawczy chroni się przed tego typu zagrożeniami.

Książkę możemy polecić właściwie wszystkim osobom zawodowo związanym czy za
interesowanym badaniami realizowanymi technikam i ankieterskimi. Obejmuje ona 
bardzo szerokie spectrum zagadnień: od ogólnych informacji na tem at organizacji 
rynku badań w  Polsce, po konkretne wskazówki -  jak należy postąpić w  przypadku 
wystąpienia konkretnych trudności podczas realizacji badania w  terenie.

Na koniec chcielibyśmy jednakże ostrzec. Książka jest napisana barwnym językiem 
i jej lektura potrafi wciągnąć na długie godziny.

Zarząd O rganizacji Firm Badania O p in ii i Rynku

Nie sposób robić dobre badania bez dobrych ankieterów. To od nich zależy jakość 
danych, które potem staną się przedm iotem analiz i podstawą decyzji m arketingo
wych. Ten pierwszy, w  hierarchii firm y badawczej, poziom może okazać się jej naj
słabszym ogniwem . Świadome tego agencje badawcze dbają o jakość pracy ankiete
rów  nie mniej niż o kompetencje badaczy.

Lekturę tej książki polecamy nie tylko ankieterom czy szefom sieci ankieterskich, 
lecz również wszystkim osobom związanym z realizacją badań ankietowych, takim  jak 
badacze czy osoby zatrudnione w  różnych firm ach i agencjach reklamowych, zajm u
jące się zlecaniem badań w  agencjach badawczych.

W arto, by z książką zapoznały się także osoby, które wiążą swoją przyszłość z za
wodem  ankietera. W brew obiegowej opinii nie jest to  ła twy sposób na zarabianie 
pieniędzy, lecz zajęcie wymagające cierpliwości, wysokiej kultury osobistej i, przede 
wszystkim , dużych um iejętności interpersonalnych i kom unikacyjnych. Jesteśmy 
przekonani, że książka okaże się pomocna w  rekrutacji, szkoleniu oraz m onitorow aniu 
pracy ankieterów.
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Zbigniew Sawiński, Paweł B. Sztabiński

W prowadzenie

Książka ta zawiera rezultaty naszych doświadczeń, badań i przemyśleń. Zostały one 
przedstawione najpierw wr wydanym wr 1992 roku Podręczniku socjologicznych badań 
ankietowych, a następnie w Podręczniku ankietera, opublikowanym w roku 2000. 
Pierwsze z opracowań miało niewątpliwie pionierski charakter na rodzącym się dopie
ro rynku badań wr Polsce i pomimo wyraźnego ukierunkowania na problemy badań 
akademickich, było w szerokim zakresie wykorzystywane do szkoleń ankieterów przez 
instytuty badań opinii i rynku.

Dynamiczny rozwój badań rynkowych skłonił nas do podjęcia w końcu lat 90. prac 
nad przygotowaniem nowrej, poszerzonej publikacji omawiającej zagadnienia realizacji 
badań. Tym razem do współpracy zaprosiliśmy praktyków, pracujących na co dzień 
przy realizacji badań rynku i opinii. Ich wkład nadał nowej edycji zupełnie inny wymiar. 
W roku 2000 opublikowaliśmy obszerne, liczące ponad 300 stron, opracowanie, obej
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10 Zbigniew Saw iński. Paweł B. Sztabiński

mujące większość metod stosowanych w badaniach ilościowych oraz dyskusję nad to
warzyszącymi im problemami praktycznymi.

Przygotowane wówczas opracow anie zatytułowane zostało, przypomnijmy, 
Podręcznik ankietera. Tytuł ten, biorąc pod uwagę objętość i charakter publikacji, mo
że, zwłaszcza obecnie, budzić wątpliwości. Należy jednak wziąć pod uwagę dwie oko
liczności. Po pierwsze, podręcznik, zgodnie z założeniami, nie był konkurencyjny wo
bec syntetycznych, często kilkunastostronicowych publikacji wewnętrznych instytu
tów badawczych typu „ABC ankietera”, zawierających elementarne informacje o pracy 
ankietera dla osób podejmujących tego rodzaju zajęcie oraz o zasadach pracy specy
ficznych dla danego instytutu. Przeciwnie, miał prezentować także założenia leżące 
u podstaw przedstawionych zaleceń i służyć pogłębionym szkoleniom tematycznym. 
Po drugie, koniec lat 90. i początek 00. był okresem znacznej dezintegracji branży ba
dawczej. W tej sytuacji kwestia standardów, jakości czy użyteczności wyników badań 
opierała się przede wszystkim na działaniach instytutów badawczych skierowanych 
„do wewnątrz”. Ważnym ogniwem była umiejętność ułożenia sobie przez instytut 
współpracy z ankieterami, stworzenia im warunków kompetentnej i rzetelnej pracy, 
dającej satysfakcję i przynoszącej korzyści obu stronom. Naszym zamierzeniem było 
włączenie się w nurt działań na rzecz doskonalenia standardów realizacji badań na po
ziomie instytutów.

Od tego czasu minęło ponad 5 lat, niezwykle znaczących dla rozwoju rynku badań 
w Polsce. Integracja branży, która w tym czasie nastąpiła, nigdy wcześniej nie miała pre
cedensu. Jedną z kluczowych osi integracji stało się dążenie do poprawy jakości realiza
cji badań. Z inicjatywy organizacji branżowych podjęto szereg działań, do których nale
ży Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów. Do chwili obecnej odbyły się trzy edycje 
audytu instytutów badawczych, które zgłosiły akces do programu. Przyznawane w pro
gramie certyfikaty nabrały rangi na tyle, że dziś trudno wskazać instytut badawczy, dla 
którego otrzymanie certyfikatu byłoby sprawą obojętną.

W ramach autoregulacji, dążenia do transparencji oraz podnoszenia jakości prowa
dzonych badań branża badawcza podjęła również szereg innych inicjatyw'. Warto wspo
mnieć o podawaniu do publicznej wiadomości obrotów firm i innych danych o prowa
dzonej działalności (jak np. liczba zrealizowanych wywiadów w różnych kategoriach 
badań, liczba zatrudnianych ankieterów itp.), o badaniach wizerunku firm badawczych 
w oczach ich klientów czy wreszcie o szkoleniach i konferencjach tematycznych. Warto 
też wspomnieć o prowadzonym w latach 2000-2002 w Instytucie Filozofii i Socjologii 
PAN ogólnopolskim seminarium, które stanowiło próbę integracji podejść proponowa
nych w badaniach marketingowych i wr badaniach akademickich.

Przejawem integracji rynku jest również wzrost siły i pozycji organizacji profesjo
nalnych, skupiających badaczy i instytuty badawcze. Do Organizacji Firm Badania Opi
nii i Rynku (OFBOR) należą obecnie 22 instytuty (2005). Biorąc pod uwragę wielkość 
obrotów' -  instytuty należące do OFBOR realizują wr sumie 79% wszystkich badań. Od 
roku 2000 prawie trzykrotnie wzrosła liczba członków Polskiego Towarzystwa Badaczy 
Rynku i Opinii (PTBRiO). Obie organizacje wspólnie odpowiadają za szereg przedsię
wzięć, z których najważniejszym jest coroczny Kongres Badaczy Rynku i Opinii. W cią
gu zaledwie 6 lat historii stał się on jednym z największych wydarzeń marketingowych 
w' Polsce.
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Wspomniane działania zdają sprawę z faktu, że obraz rynku badań A.D. 2005 znacz
nie odbiega od stanu z roku 2000, gdy wydawaliśmy Podręcznik ankietera. Kwestia 
standardów jakości realizacji badań zyskała silnych sojuszników, głównie wewmątrz sa
mej branży badawczej. Nie byłoby to możliwe bez wsparcia ze strony klientów, inwestu
jących spore środki w badania. Im szczególnie zależy, aby otrzymywać wyniki rzetelne, 
pozwalające podejmować trafne decyzje i budować skuteczne strategie.

Zarysowane okoliczności skłoniły nas do przyjęcia innej koncepcji niniejszej publi
kacji, która tym razem adresowana jest do szerokiego grona odbiorców. Zmiany doty
czą nowego ujęcia wielu zagadnień zawartych w poprzednim wydaniu, rezygnacji 
z omówienia niektórych problemów' i wprowadzenia w to miejsce nowych. Omawiając 
je, uwzględniliśmy, co oczywiste, aktualną sytuację i trendy wr zakresie realizacji badań, 
wyniki najnowszych badań dotyczących zagadnień realizacyjnych, a także doświadcze
nia wynikające z uczestnictwa w międzykrajowych projektach badawczych.

Pomimo daleko idących zmian, sądzimy, że udało się utrzymać specyfikę naszej pu
blikacji, odróżniającą ją od innych opracowań na ten temat. Polega ona na pragmatycz
nym ujęciu prezentowanych zagadnień. Na badania patrzymy z perspektywy „terenu”, 
interakcji ankietera z respondentem, racjonalności, która powoduje, że jedna strona 
zgadza się udzielać informacji, druga zaś dokłada starań, aby je poprawnie zarejestro
wać. Od zapewnienia niezbędnych warunków i zbudowania odpowiednich motywacji 
zależy to, na ile proces gromadzenia danych będzie przebiegał bez zakłóceń. Bez zrozu
mienia prawidłowości, rządzących interakcją ankietera z respondentem, trudno stwo
rzyć skuteczne procedury realizacji badań. Dlatego też jesteśmy przekonani, że publika
cja ta będzie przydatna również w pracy z ankieterami -  w zastosowaniach, o których 
wspomnieliśmy w związku z Podręcznikiem z roku 2000.

Zakres książki obejmuje wyłącznie metody badawcze zaliczane do klasy badań ilo
ściowych opartych na interakcji ankietera z respondentem.

Zawartość książki umownie podzielić można na cztery części. Część pierwsza obej
muje rozdziały 1 -4. Zawierają one podstawowe informacje o rodzajach badań, sposobie 
organizacji sieci ankieterskich, a także predyspozycjach i kwalifikacjach, które powinni 
posiadać ankieterzy.

Rozdziały 5-15 stanowią część najbardziej obszerną, poświęconą metodzie wywia
du kwestionariuszowego. Metoda ta stanowi podstawę wszelkich technik gromadzenia 
danych opartych na interakcji badacza z badanym i jest najczęściej stosowana w bada
niach. Rozpoczynamy od przedstawienia założeń wywiadu kwestionariuszowego, które 
stanowią o istocie tej techniki. Dalej omawiamy narzędzie badawcze i jego elementy, 
przygotowanie ankieterów do realizacji badania, sposoby aranżowania kontaktów7 z ba
danymi w obecnych, systematycznie pogarszających się warunkach prowadzenia badań, 
zasady prowadzenia wywiadu, sposoby zadawania pytań, notowania odpowiedzi, mo
tywowania respondentów i kontrolowania ich reakcji. Obszerny rozdział tej części zo
stał poświęcony zasadom rekrutowania osób do badań przy stosowaniu różnycli tech
nik doboru próby.

Część trzecią stanowią rozdział)7 16-24, dotyczące specyficznych zagadnień związa
nych z zastosowaniem wywiadu kwestionariuszowego w wybranych rodzajach badań. 
Są to badania panelowe i trackingowe, badania prowadzone w? siedzibie instytutu (cen
tral location), badania wymagające realizacji wywiadów w miejscach publicznych, wr in
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stytucjach (business-to-business), wywiadów ze specjalnymi kategoriami respondentów 
bądź przeprowadzenia ankiety audytoryjnej. Szczególną uwagę poświęcamy badaniom 
wykorzystującym techniki gromadzenia informacji wspomagane komputerowo: wywia
du telefonicznego CATI oraz wywiadu terenowego CAPI z wykorzystaniem notebooka. 
Ostatni z wymienionych rozdziałów -  dotyczący specyfiki pracy ankietera z kompute
rem przenośnym - publikowany jest po raz pierwszy. Podobnie po raz pierwszy pre
zentujemy rozdział na temat badań retailowych, które stanowią ważną pozycję na ryn
ku badań.

Zagadnienia przedstawione w części czwartej (rozdziały 2 5 -3 0 ) dotyczą spraw 
etyki i rzetelności pracy ankieterów. W rozdziałach tych omawiamy procedury kontro
li badań, zasady etyczne, którymi należy kierować się podczas realizacji badań, a tak
że aktualne uregulowania prawne i kodeksy, które regulują zasady prowadzenia ba
dań i pracę ankietera. W części tej umieściliśmy między innymi rozdział dotyczący 
oszustw popełnianych przez nieuczciwych ankieterów (rozdział 26). Jest to proble
matyka kontrowersyjna. Na ogół informacji na ten temat nie upublicznia się z obawy 
przed pogorszeniem wizerunku badań i branży badawczej. Dużo miejsca poświęcili
śmy metodom kontroli pracy ankieterów, które obecnie stają się coraz bardziej sku
teczne, co w dłuższym okresie pozwala praktycznie wyeliminować oszustwa. W tej 
części wprowadziliśmy też omówienie założeń i zawartości Programu Kontroli Jako
ści Pracy Ankieterów (rozdział 29). Oprócz pełnienia funkcji normalizacyjnych, doku
ment ten dostarcza wiedzy na temat szeregu użytecznych rozwiązań w zakresie reali
zacji badań.

Publikacja ta, jak wspomnieliśmy, jest rezultatem naszych doświadczeń i przemyśleń 
z blisko 30 lat czynnej pracy przy organizowaniu i prowadzeniu w terenie badań ankie
towych. W tym czasie mieliśmy okazję współtworzyć sieci ankieterskie w instytutach ba
dawczych, uczestniczyć w niezliczonych szkoleniach ankieterów i koordynatorów', brać 
udział w przedsięwzięciach o charakterze kontrolnym i audytorskim, dzielić się do
świadczeniami dotyczącymi realizacji badań na seminariach, konferencjach czy w for
mie publikacji. Nigdy też nie unikaliśmy gromadzenia doświadczeń poprzez osobistą 
pracę w terenie w roli ankietera.

Niniejsza publikacja nie mogłaby powstać bez współpracy wielu osób i instytucji, 
które obdarzyły nas zaufaniem pozwalającym na prowadzenie badań w' dziedzinie orga
nizacji pracy ankieterów i testowaniu praktycznej przydatności różnych rozwiązań. Nie 
sposób wymienić tu wszystkich, którym chcielibyśmy wyrazić wdzięczność w tym za
kresie. Już lista samych instytucji byłaby imponująca -  nie mówiąc o poszczególnych 
osobach. Bez wątpienia najwięcej zawdzięczamy Instytutowi Filozofii i Socjologii PAN, 
który od prawie pół wieku jest inicjatorem wszechstronnych studiów nad metodologią 
badań społecznych, zaś w latach 70. prowadził jeden z największych i najbardziej pręż
nych ośrodków realizacji badań w Polsce. Tam zdobywaliśmy podstawy naszej wiedzy. 
W latach 80. podobne funkcje pełniło Centrum Badania Opinii Społecznej. Był to -  jak 
na ow'e czasy -  nowocześnie zorganizowany ośrodek badawczy. Stanowił źródło do
świadczeń i inspiracji nie tylko dla nas, ale również dla wielu badaczy rozpoczynających 
pracę w instytutach badania rynku, które licznie powstawały w7 pierwszej połowie lat 90. 
Z większością tych instytutów' mieliśmy zaszczyt współpracować. Kierowane są one
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przez ludzi otwartych i gotowych uczynić wiele dla osiągnięcia najwyższych standar
dów jakości realizacji badań. Sprzymierzeńców znaleźliśmy również w organizacjach 
branżowych - w Organizacji Firm Badania Opinii i Rynku oraz w Polskim Towarzystwie 
Badaczy Rynku i Opinii. Czujemy się też zobowiązani wobec klientów firm badaw
czych. To oni w wielu przypadkach są inicjatorami doskonalenia metod realizacji badań, 
łożąc niekiedy na ten cel znaczne środki.

W ostatecznym bilansie nie możemy pominąć respondentów. Dzięki ich życzliwo
ści i zrozumieniu dowiedzieliśmy się najwięcej na temat tego, jak powinny być prowa
dzone badania. Chcieliśmy im za to szczególnie podziękować, zwłaszcza że zgodnie 
z zasadami sztuki, zawsze pozostaną bezimienni.
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Zbigniew Sawiński

R ynek badań

Badanie jest zespołem  działań nakierowanych na zgromadzenie informacji - w ja
ki sposób się zachowują w codziennych sytuacjach oraz jaki wpływ na zachowania 
mają ich poglądy czy postawy. Zajmiemy się przede wszystkim badaniami, w których 
inform acje gromadzi się drogą kontaktu pomiędzy dwiema osobami, z których jed
na inform acje te przekazuje, druga zaś je rejestruje. Najczęściej występująca sytuacja 
to taka, w której jedna osoba ( ankieter) zadaje drugiej osobie pytania, zaś udzielone 
odpowiedzi zapisuje w „ankiecie”. Metoda ta nazywana jest indywidualnym wywia
dem kwestionariuszowym. „Indywidualnym", dlatego że ankieter rozmawia tylko 
z jedną osobą. „Wywiadem” - ponieważ nie jest to wzajemna konwersacja. Role są 
z góry określone -  jedna z osób zadaje pytania, druga na nie odpowiada. Podobnie 
jest, gdy dziennikarz prowadzi wywiad ze znanym sportowcem czy politykiem. 
„Kwestionariuszowym” -  ponieważ treść zadawanych pytań została podana w for
mularzu, z którego ankieter pytania odczytuje. W przypadku tej metody gromadze
nia danych ankieter nie może pom inąć niektórych pytań czy też zadać je „po swo
jem u”.
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Indywidualny wywiad kwestionariuszowy jest najczęściej stosowaną metodą gro
madzenia informacji, jeśli stanowią je poglądy, opinie czy fakty podawane osobiście. 
Codziennie zajmują się tymi na świecie setki tysięcy bądź nawet miliony osób, z czego 
znaczna część robi to zawodowo. Uniwersalność tej metody ma oczywistą przyczynę: 
dzięki znacznemu „usztywnieniu” rozmowy ograniczona zostaje rola czynników, które 
mogłyby zakłócić tok przekazu informacji. Dzięki temu, informacje uzyskiwane od róż
nych osób gromadzone są w standaryzowanych warunkach i w ujednolicony sposób. 
Takie informacje mają znacznie większą wartość niż powtórzone przez rozmówcę plot
ki, ekstrawaganckie opinie czy przemilczane fakty.

Prezentację problematyki indywidualnego wywiadu kwestionariuszowego rozpocz
niemy od omówienia rodzajów badań, w których metoda ta jest stosowana.

1.1 Rodzaje badań

Badania najprościej podzielić -  ze względu na ich przedmiot i tryb realizacji -  na ba
dania opinii publicznej, badania rynku oraz badania akademickie.

Badania opinii publicznej dostarczają wiedzy na temat preferencji społeczeństwa 
w sprawach, które są postrzegane jako ważne. Przykładem są sondaże przedwyborcze, 
w których pyta się badanych o ich zamiar głosowania na poszczególnych kandydatów'. 
Ankiety w badaniach opinii publicznej są z reguły krótkie, a pytania zadaje się wprost, 
na przykład: „Na którego z kandydatów będzie Pan głosował w najbliższych wyborach?” 
(po czym ankieter odczytuje listę kandydatów). Ważnym wymogiem badań opinii pu
blicznej jest to, aby ich wyniki zostały bardzo szybko udostępnione społeczeństwu -  na 
ogół poprzez środki masowego przekazu. Wymaga to sprawnej pracy instytutu badaw
czego i zdyscyplinowania ankieterów, którzy swoją pracę muszą wykonać w' terminie - 
z reguły bardzo krótkim. Natomiast same ankiety nie są trudne ani dla ankieterów, ani 
dla respondentów. Badania opinii z zasady nie wehodzą głęboko w badaną problema
tykę, natomiast obejmują dość szeroki wachlarz zagadnień. Dlatego są postrzegane 
przez badanych jako interesujące. Respondenci czują się też usatysfakcjonowani fak
tem, że pyta się ich o opinie w sprawach społecznie ważnych.

W badaniach rynku, zwanych też konsumenckimi lub marketingowymi, zakres bada
nych zagadnień jest z reguły wąski -  ograniczony do pewnej kategorii produktów. Na 
przykład badanie może dotyczyć konsumpcji jogurtów przez respondenta i jego rodzi
nę. Z reguł)' badaniu podlega świadomość badanych w tej dziedzinie (np. pyta się ich
o znajomość marek jogurtów, rodzajów jogurtów czy też znajomość reklam jogurtów), 
a także użytkowanie danego produktu (np. kupowanie i spożywanie jogurtów poszcze
gólnych marek kiedykolwiek, ostatnio, najczęściej; powody preferowania pewnych ma
rek względem innych itp.) Tego rodzaju badania nie są łatwe w realizacji ze względu na 
bardzo zawężoną tematykę. Co więcej, zadawane respondentowi pytania „drążą temat” 
w stopniu znacznie wykraczającym poza poziom codziennej refleksji. Dlatego też -  aby 
mimo tych niesprzyjających okoliczności uzyskać niezbędne informacje -  w badaniach 
rynku stosuje się zróżnicowane metody badaweze. Wywiad kwestionariuszowy jest tyl
ko jedną z tych metod (o niektórych innych metodach piszemy w dalszych częściach 
podręcznika). Ponieważ satysfakcja badanego z udziału w' badaniu konsumenckim jest
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niższa -  w porównaniu z innymi typami badań -  w badaniach tych niekiedy stosuje się 
dodatkowe formy gratyfikacji w postaci drobnych upominków lub nawet określonych 
kwot pieniężnych.

Badania akademickie realizowane są głównie dla celów poznawczych. Jedną z ich 
charakterystycznych cech jest ukryty związek pytań zadawanych respondentom z wrnio- 
skami, jakie wyciąga się na podstawie uzyskanych odpowiedzi. Refleksja akademicka 
operuje niekiedy na poziomie abstrakcyjnym, nieprzekładalnym bezpośrednio na język 
codziennej rozmowy. Na przykład, pytanie: „Czy zgodziłby się Pan, aby Pana córka wy
szła za mąż za Murzyna?”, może wywołać u respondenta zdziwienie i konsternację, gdyż, 
po pierwsze, może on nie mieć córki, zaś po drugie może to być dla niego sytuacja nie
znana, ponieważ w swoim otoczeniu społecznym nie spotyka na co dzień Murzynów. 
Dla autora badań odpowiedź na to pytanie może natomiast stanowić trafny wskaźnik 
postawy zwanej konserwatyzmem i, co więcej, zasadność stosowania tego wskaźnika 
została potwierdzona w wielu wcześniejszych badaniach. Płynie stąd wniosek, że ankie
ter nie zawsze jest w stanie odczytać faktyczną intencję pytania, gdyż nie dysponuje 
wiedzą, na podstawie której pytanie zostało włączone do kwestionariusza.

Z drugiej strony, w badaniach akademickich występują również pytania o konkret
ne fakty, przy czym niekiedy są to pytania bardzo drobiazgowe, na przykład Jak ie j wiel
kości gospodarstwo rolne miał dziadek Pana matki?”. Pytania tego rodzaju również mo
gą okazać się trudne dla respondentów, niekiedy prowadzą do irytacji, ponieważ wyma
gają przypomnienia sobie i odtworzenia faktów, nad którymi badany nigdy wcześniej 
się nie zastanawiał.

W sumie praca ankietera przy realizacji badań akademickich nie jest wcale łatwa. 
Właściwe zadanie pytań oraz skłonienie badanych do udzielenia wymaganych informa
cji wymaga wysokich kwalifikacji. Dlatego też nie wszystkie instytuty badawcze podej
mują się realizacji badań akademickich. Z drugiej jednak strony, społeczna chęć uczest
niczenia w tego rodzaju badaniach nie jest wcale niska, ponieważ ich zleceniodawcą jest 
zawrsze instytucja naukowa, a -  jak wiadomo - instytucje te cieszą się w każdym społe
czeństwie wysokim prestiżem.

1.2 Instytuty badawcze

Działalność badawcza we współczesnych czasach stała się odrębną gałęzią gospo
darki i jest prowadzona przez wyspecjalizowane instytuty badawcze. Zgromadzone 
przez instytut doświadczenia pozwalają właściwie zaplanować przebieg badania, wy
brać odpowiednie metody i techniki zbierania informacji, a także zaproponować spo
sób interpretowania uzyskanych danych.

Większość współcześnie prowadzonych badań stanowią badania rynku, których 
przedmiotem są zachowania konsumenckie oraz opinie, preferencje i motywacje, skła
niające do wyboru określonych produktów i usług. Z tego też powodu większość funk
cjonujących obecnie w Polsce instytutów badawczych jest zorientowana przede wszyst
kim na badania rynku i wr tej sferze oferuje swoje usługi. Głównymi zleceniodawcami, 
czyli klientami instytutów badawczych, są przez to producenci dóbr i dostarczyciele 
usług, a także dysponenci mediów - a ^ ^ y o s o r a s y , właściciele stacji radiowych i tele-
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wizyjnych. Ważnym odbiorcą badań rynku są też agencje reklamowe. Każda reklama - 
zanim zostanie wyemitowana -  jest uprzednio drobiazgowo badana pod względem re
akcji, jakie wywołuje.

Większość instytutów badań rynku na świecie -  również w Polsce -  należy do po
nadnarodowych sieci. Fakt ten oznacza, że część swoich zadań instytut realizuje w po
rozumieniu z instytutami działającymi w innych krajach. Zdarza się przez to, że zakres 
zlecenia, przedmiot badania oraz stosowane techniki zostają wynegocjowane z między
narodowym koncernem na poziomie ponadnarodowym, zaś rola instytutu badawczego 
sprowadza się do jak najlepszego zaimplementowania rozwiązań wypracowanych po
za obszarem jego działalności. Stwarza to pewne ograniczenia, lecz przynosi również 
korzyści, w postaci transferu doświadczeń i technologii badawczych.

Obok badań rynku, instytuty prowadzą również badania opinii publicznej oraz ba
dania akademickie. Są takie instytuty, które oferują wszystkie rodzaje badań. Większość 
specjalizuje się jednak w określonych rodzajach badań, np. w badaniach akademickich 
czy w badaniach opinii publicznej.

Ważną grupę stanowią instytuty o rodowodzie akademickim, działające przy uni
wersytetach czy innych placówkach prowadzących badania naukowe. Instytuty te ukie
runkowane są na badania poznawcze (zwane też podstawowymi), lecz swojej działalno
ści nie ograniczają na ogół do tego rodzaju badań. Cechą instytutów naukowych jest bo
gate zaplecze intelektualne a także fakt prowadzenia badań eksperymentalnych i wdro
żeniowych. Dzięki temu instytuty naukowe są również w stanie podejmować się realiza
cji badań opinii publicznej, a niekiedy także marketingowych.

Jeszcze inną grupę stanowią instytuty finansowane ze środków publicznych. Są one 
ukierunkowane na realizację zleceń formułowanych głównie przez agendy rządowe. 
W Polsce przykładami tego rodzaju instytutów są Główmy Urząd Statystyczny oraz Cen
trum Badania Opinii Społecznej. Instytuty należące do tej grupy podejmują się również 
realizacji innych rodzajów badań, w tym badań rynku. Bezpośrednim powodem jest na 
ogól potrzeba uzyskania dodatkowych funduszy na prowadzenie działalności podsta
wowej.

1.3 Metody jakościowe i ilościowe

Arsenał technik badawczych stosowanych we współcześnie prowadzonych bada
niach jest bardzo szeroki. Na najbardziej ogólnym poziomie metody te dzieli się na ja
kościowe i ilościowe, aczkolwiek granica między tymi kategoriami bywa niekiedy 
płynna.

W metodach jakościowych kładzie się nacisk na postawienie badanego wr sytuacji, 
w której częściowo nieświadomie uzewnętrzni nam swoje odczucia, przekonania czy 
będzie reagował w sposób typowy dla swoich codziennych zachowań. Najbardziej zna
nym przykładem tego rodzaju techniki jest zogniskowany wywiad grupowy (w prakty
ce nazywany fokusem. od angielskiego focus group interview). Polega na zorganizowa
niu dyskusji grupowej -  kierowanej przez odpowiednio przeszkolonego moderatora - 
prowadzącej do wymiany myśli między osobami o pewnych cechach wspólnych (np. 
między użytkownikami tego samego proszku do prania). Sytuacja taka mobilizuje do
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ujawnienia poglądów i motywów na co dzień nieuświadamianych i przez to trudnych 
do odtworzenia za pomocą przekazu słownego czy pisanego. Zogniskowany wy^wiad 
grupowy jest zawsze rejestrowany za pomocą środków audiowizualnych, a następnie je
go przebieg jest analizowany przez zespół badawczy. Na tej podstawie formułuje się 
wnioski dotyczące ukrytych motywów czy postaw uczestników badania.

Do metod jakościowych zalicza się również techniki oparte na badaniu reakcji na 
określony bodziec, którym może być na przykład film reklamowy czy kontakt z nowym 
produktem. Odczucia mogą być rejestrowane w różny sposób, zarówno za pomocą wy
specjalizowanych urządzeń zapisujących psychofizyczne reakcje badanego, jak też 
w toku wnikliwej rozmowy opartej na ustalonym scenariuszu.

Ważną kategorię metod jakościowych stanowią badania etnograficzne. Istotę tych 
metod stanowi obserwacja zachowań badanych w ich naturalnym środowisku. Na przy
kład, chcąc poznać zwyczaje żywieniowe, badacz powinien zlokalizować swoje stano
wisko pracy w mieszkaniu badanego, czyli tam, gdzie przygotowuje się i spożywa posił
ki. Celem badań etnograficznych jest zawsze dogłębne zrozumienie ukrytych postaw, 
motywacji i powodów', dla których ludzie zachowują się w taki, a nie inny sposób. Ba
dania etnograficzne wymagają wielokrotnych wizyt u badanego i nawiązania z nim na 
tyle bliskiego kontaktu, aby obecność badacza spowszechniała i nie naruszała codzien
nych zwyczajów i czynności. Oprócz obserwacji badacz prowadzi z badanym niekoń
czący się wywiad, dopytując o sens poszczególnych zachowań. Niekiedy przebieg ba
dania jest dodatkowo rejestrowany w formie audiowizualnej i analizowany na bieżąco 
przez zespół badawczy. Pozwala to podczas kolejnych wizyt nakierować procedurę ba
dawczą na te zagadnienia, które nie zostały jeszcze wystarczająco rozpoznane.

Cechą charakterystyczną wszystkich metod jakościowych jest względnie niewielka 
liczba osób badanych (od kilku do kilkudziesięciu). W zamian ich reakcje i poglądy re
jestrowane są drobiazgowo i poddawane wszechstronnej analizie.

Techniki należące do grupy metod ilościowych oparte są na odmiennych założe
niach. Podstawę stanowi poddanie badaniu za pomocą tej samej procedury dużej licz
by osób, które stanowią reprezentatywną próbę zbiorowości, będącej przedmiotem 
badania. Informacje najczęściej gromadzi się metodą indywidualnego wywiadu kwe
stionariuszowego, prowadzonego z wybranymi osobami przez przeszkolonych ankie
terów.

Najczęściej stosowanym przykładem metody ilościowej jest sondaż. Ze zbiorowości 
będącej przedmiotem badania - przyjmijmy, że interesują nas poglądy na ustalony te
mat ogółu dorosłej ludności Polski -  dobierana jest próba osób. Próbę dobiera się me
todą losowania w taki sposób, aby stanowiła „miniaturę” badanej zbiorowości. Do wy
branych osób udają się ankieterzy, przeprowadzając rozmowę według tego samego 
kwestionariusza. Uzyskane odpowiedzi są następnie zliczane, a ich suma stanowi rezul
tat badania. W metodach ilościowych abstrahuje się od motywów czy poglądów po
szczególnych badanych. Wynikiem jest przeciętna poglądów i opinii wszystkich bada
nych osób.
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1.4 Projekty badawcze

Cechą charakterystyczną współcześnie prowadzonych badań jest jednoczesne łą
czenie różnych technik badawczych. Na przykład, typowe zamówienie klienta dotyczą
ce realizacji badania dotyczącego atrakcyjności nowej wersji płynu do czyszczenia umy
walek może obejmować: 10 zogniskowanych wywiadów grupowych zorganizowanych 
w różnych miastach Polski, przeprowadzenie testu użytkowania nowego produktu 
w 150 gospodarstwach domowych oraz przeprowadzenie 1000-osobowego ogólnopol
skiego sondażu na temat konsumpcji produktów należących do tej kategorii na próbie 
osób odpowiedzialnych za zakupy środków' czystości. Dopiero złożenie rezultatów uzy
skanych za pomocą tych wszystkich technik stanowi rezultat badania.

Różne czynniki składają się na to, że koszty prowadzenia badań nie są niskie. Ce
ny oferowanych usług badawczych rozpoczynają się od kilku tysięcy złotych, typowe 
projekty oscylują w granicach kilkudziesięciu tysięcy złotych, zaś zdarzają się projek
ty -  wymagające na przykład objęcia procedurą badania stosunkowo dużej liczby 
osób -  których cena dochodzi do kilkuset tysięcy złotych. Powoduje to, że pojedyn
czych zleceniodawców nie stać jest niekiedy na sfinansowanie całości przedsięwzię
cia. Dlatego też popularne stają się badania łączone, gdy w jednej procedurze zbiera 
się informacje dla kilku różnych klientów, bądź badania syndykatowe, gdy kilku klien
tów organizuje wspólnie przedsięwzięcie badawcze, dzieląc między siebie koszty.

Przykładem pierwszego podejścia jest bardzo popularna obecnie forma badania 
zwanego omnibusem. Jest to badanie realizowane metodą ankietową na próbie osób 
zdefiniowanej w sposób możliwie szeroki (np. dorosła ludność Polski). Poszczególni 
klienci wykupują fragmenty tego badania, umieszczając w7 nich swoje bloki tematyczne. 
Jednym z zadań instytutu badawczego jest w7 tej sytuacji takie zorganizowanie progra
mu badań omnibusowych, aby zapewnić klientom elastyczny dostęp do tej usługi. Du
że instytuty oferują kilkanaście czy kilkadziesiąt tego rodzaju badań rozłożonych rów
nomiernie w ciągu roku, przez co klient zyskuje możliwość zrealizowania -  nawet nie
wielkiego projektu -  w dowolnym, przez siebie wybranym terminie. Możliwości takie 
są szczególnie ważne dla tych zleceniodawców, którzy realizują swój blok problemowy 
w' regularnych odstępach czasu (np. raz w miesiącu), w celu zgromadzenia danych o dy
namice postaw czy preferencji konsumentów w interesującym ich segmencie rynku.

Przy realizacji badań omnibusowych ankieterzy pracują chętnie. W porównaniu 
z badaniami konsumenckimi, których przedmiotem jest niekiedy wąska kategoria pro- 
duktów lub usług, badanie omnibusowe ma z zasady charakter wielotematyczny, przez 
co jest bardziej interesujące dla respondentów7. Poza tym, badania omnibusowe -  z de
finicji -  są przez instytut realizowane regularnie. Stw7arza to ankieterom perspektywy re
gularnego otrzymywania pracy.

Nieco inne podstawy mają badania syndykatowe. Podmioty działające na danym 
rynku - na ogół konkurujące ze sobą -  porozumiewają się w kwrestii zorganizowania 
wspólnego badania, które dostarczyłoby wyników dla wszystkich. Na przykład, stacje 
radiowe mogą porozumieć się, że zamiast realizować dla swoich potrzeb osobne bada
nia słuchalności (na ogół w różnych instytutach badawczych), zamówią jedno duże, 
wspólne badanie w tym instytucie, który zaoferuje wysoką jakość realizacji badania za 
możliwie korzystną cenę.
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Porozumienie syndykatowe przybiera na ogół formę odrębnej instytucji, której za
daniem jest reprezentowanie porozumienia wobec instytutu, któremu powierzono rea
lizację badania. Instytucję taką najczęściej nazywa się Komitetem Technicznym lub Ko
mitetem Metodologicznym (Joint Industry Committee). Na ogół przybiera ona formę 
prawną osobnego podmiotu gospodarczego (np. spółki z o.o.). Komitet Techniczny nie 
tylko zamawia badanie w instytucie i dystrybuuje jego wyniki pomiędzy uczestników 
porozumienia, ale również -  w imieniu zleceniodawców -  prowadzi stały nadzór nad 
przestrzeganiem przez instytut warunków realizacji badania.

Powierzenie konkretnemu instytutowi realizacji badania syndykatowego jest dla za
trudnionych w nim ankieterów korzystne, ponieważ przez dłuższy czas (nawet przez 
kilka lat) instytut jest w stanie zapewnić im pracę przy projekcie badawczym realizowa
nym wredług tego samego schematu. Należy jednak pamiętać, że realizacja badań syn
dykatowych jest przez zleceniodawców szczególnie wnikliwie kontrolowana. Nierzetel
ne wywiązywanie się przez ankieterów' z obowiązków może doprowadzić do tego, że 
instytut straci kontrakt, ankieterzy zaś pracę.

1.5 Wielkość i organizacja rynku badań w Polsce

W Polsce działa około 60 instytutów i firm zajmujących się badaniami opinii i rynku. 
Wśród nich znajdują się firmy duże -  prowadzące wszystkie rodzaje badań i zatrudnia
jące po kilkuset ankieterów wf całej Polsce -  oraz firmy mniejsze, oferujące tylko nie
które rodzaje badań i działające w pojedynczym regionie. We wszystkich firmach ba
dawczych pracuje ponad 16 tys. ankieterów. Jest to więc pokaźna grupa zawodowa.

Na tle innych krajów' europejskich w Polsce badań realizuje się wciąż mało. Wielkość 
polskiego rynku szacuje się na 100 min euro, co stanowi zaledwie około 1% całego ryn
ku badań w Europie. W porównaniu z Hiszpanią, która ma zbliżoną do Polski liczbę lud
ności, w naszym kraju realizuje się ponad trzykrotnie mniej badań. W porównaniu z eu
ropejskim liderem pod względem liczby badań, którym jest Wielka Brytania, wr Polsce 
na badania przeznacza się ponad dwudziestokrotnie mniej środków. Wszystko to ozna
cza, że w naszym kraju rynek badań nie jest z pewnością nasycony i w najbliższych la
tach zapotrzebowanie na badania będzie wzrastać.

Rocznie w Polsce badania obejmują około 4 min osób. Czyli co ósma dorosła osoba 
ma szansę być wf ciągu roku respondentem. Jednakże biorąc pod uwagę, że znaczna 
część badań realizowana jest w' gospodarstwach domowych -  liczba osób pośrednio 
stykających się z badaniami jest znacznie większa. Skala tego zjawiska oznacza, że ludzie 
coraz częściej znają badania z autopsji i wiedzą jaka jest ich rola jako badanego oraz cze
go powinni oczekiwać od ankietera. Zjawisko to nazywane jest akulturacją badań. Bada
nia weszły do naszej codziennej kultury, tak jak reklama czy internet.

W 2004 roku 83% wszystkich zrealizowanych w Polsce badań stanowiły badania 
ilościowe, z których większość nie może się obyć bez udziału ankieterów. 46% wszy
stkich wywiadów jest realizowanych w' domach respondentów' lub w miejscach ich 
pracy -  w tradycyjnej formule indywidualnego osobistego wywiadu kwestionariuszo
wego, w której ankieter do zapisu odpowiedzi badanego wykorzystuje kwestiona
riusz papierowy. Niewiele mniej -  bo 41% - stanowią wywiady realizowane telefo

http://rcin.org.pl/ifis



22 Zbigniew Saw iński

nicznie. Od kilku lat systematycznie wzrasta też odsetek wywiadów' prowadzonych 
ze wspomaganiem komputerowym w postaci notebooka lub palmtopa. W 2004 roku 
odsetek ten wynosił 13%. Zwiększający się udział wywiadów wspomaganych kompu
terowo -  zarówno telefonicznych, jak i osobistych -  wymaga od ankieterów specjali
stycznych kwalifikacji, na które jeszcze parę lat temu nie było zapotrzebowania.

W Polsce działają dwie organizacje profesjonalne zrzeszające badaczy pracujących 
w różnych instytutach. Pierwszą z nich jest Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku 
(O FBO R)1. Została ona powołana w 1996 roku i zrzesza nie indywidualne osoby, lecz fir
my. W 2004 roku do organizacji należały 22 instytuty badania rynku, w tym wszystkie 
największe. Jednym z celów OFBOR jest reprezentowanie interesów branży badawczej 
jako całości, zarówno wobec władz ustawodawczych i wykonawczych, jak też wobec 
klientów zamawiających badania. Ważną dziedzinę działalności OFBOR stanowa pro
mocja standardów jakości usług badawczych. Do najbardziej znanych inicjatyw należy 
Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów - wspólne przedsięwzięcie branży badaw
czej i jej klientów, którego celem jest zapewnienie wysokich standardów jakości realiza
cji badań.

Drugą profesjonalną organizacją jest Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii 
(PTBRiO)2. Zrzesza indywidualne osoby, zarówno badaczy pracujących w instytutach 
prowadzących badania, jak też przedstawicieli zleceniodawców usług badawczych. Do 
zadań towarzystwa należy min. propagowanie standardów' realizacji badań oraz zasad 
etyki obowiązujących w branży badawczej. Towarzystwo jest dogodną platformą budo
wania współpracy i wymiany doświadczeń między badaczami na co dzień pracującymi 
w różnych instytutach -  na ogół bezpośrednio ze sobą konkurujących. Organizuje ogól
nopolskie kongresy, konferencje i szkolenia, na których prezentowane są przykłady 
efektywnego wykorzystania badań w marketingu, w sferze publicznej czy w' nauce.

Z pewnym zażenowaniem w tym miejscu dodamy, że ankieterzy do dzisiejszego 
dnia nie stworzyli własnej organizacji, która reprezentowałaby ich interesy wobec insty
tutów badawczych i ich klientów.

1 w w w .o fb o r.p l

1 w w w .p tb rio .p l
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O rganizacja sieci 
ANKIETERSKICH

I.ażdy instytut badawczy potrzebuje w spółpracow ników  zajm ujących się zbiera- 
niem danych. Najliczniejszą grupę stanow ią ankieterzy, zajm ujący się grom adzeniem  in- 
fornacji drogą prowadzenia wywiadów kw estionariuszow ych. Ogól ankieterów  określa 
się n ianem  sieci, ze względu na form ę organizacji pracy i sposób kom unikow ania się 
z instytutem. Ponieważ grom adzenie inform acji odbyw a się poza siedzibą instytutu 
(w terenie), sieć ankieterską nazywa się też siecią terenową.

Mec ankieterska m oże być zorganizow ana w różny sposób. O gólnie w yodrębnia się 
dwa typy organizacji sieci ankieterskich: jednostopniową -  zwaną też scentralizowaną, 
i wielostopniową -  zwaną też zdecentralizowaną.

)b o k  sieci ankieterskich, realizujących badania ilościow e m etodą osobistego wy
wiadu kw estionariuszow ego, istnieją dwa osobn e schem aty organizacji badań. Ze spe- 
cyfi:znych schem atów  korzysta się w przypadku badań jakościow ych oraz badań tele- 
foncznych prowadzonych z w ykorzystaniem technologii wywiadu w spom aganego 
konputerow o. O ba schem aty zostaną om ów ione w dalszej części rozdziału.

Iso b n ą  uwagę zdecydowaliśmy się pośw ięcić problem om  rów noczesnej w spółpra
cy ćnkietera z różnymi instytutami badawczymi. Sprawy te budzą niekiedy kontrow er
sje, oodczas gdy stosunkow o łatwo je wyjaśnić.
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2.1. Dwustopniowa sieć ankieterska

Omówienie struktury sieci ankieterskich, występujących w różnych instytutach, 
rozpoczniemy od sieci dwustopniowej, która stanowi model najczęściej w Polsce sto
sowany.

W dwustopniowej sieci ankieterskiej kontakt instytutu badawczego z ankieterami 
ma charakter pośredni, poprzez osoby nazywane koordynatorami terenowymi lub in
struktorami metodycznymi. Koordynator terenowy odpowiada za pracę ośrodka 
w pewnym obszarze, zwanym okręgiem lub regionem koordynatorskim. Granice regio
nu są z reguły ustalane zgodnie z istniejącymi podziałami administracyjnymi -  np. we
dług podziału na województwa -  przy czym obszar podlegający ośrodkowi może obej
mować jedno lub więcej województw. Niekiedy granice regionów ustala się w inny spo
sób: np. według naturalnych podziałów geograficznych, tak aby większe rzeki czy pa
sma górskie nie przebiegały wewnątrz regionu koordynatorskiego, gdyż utrudni to an
kieterom dotarcie do części respondentów. Ze względu na nierównomierną gęstość za
ludnienia kraju ośrodki są zróżnicowane pod względem wielkości obszarów7 terytorial
nych, które im podlegają. W regionach o dużym zaludnieniu ośrodki z reguły zajmują 
mniejszy obszar, zaś na terenach o rzadkim zaludnieniu są obszarowo większe. W nie
których instytutach badawczych w regionach o największym zaludnieniu (np. w aglo
meracji stołecznej czy na Śląsku) powołuje się niekiedy po kilka ośrodków, działających 
równolegle.

W poszczególnych działających w Polsce instytutach badawczych obszar kraju jest 
podzielony na ośrodki w rozmaity sposób. Najczęściej liczba ośrodków wynosi od kil
kunastu do dwudziestu kilku. W zależności od liczby badań realizowanych przez insty
tut oraz od liczby ośrodków, koordynatorom w7 poszczególnych ośrodkach podlega od 
kilku do kilkudziesięciu ankieterów. W ośrodkach niewielkich liczebnie relacje między 
koordynatorem a podległymi mu ankieterami są z reguły bezpośrednie, niekiedy opar
te na więzach przyjaźni czy pokrewieństwa. W ośrodkach liczących kilkudziesięciu lub 
kilkuset ankieterów relacje te są w większym stopniu formalne i anonimowe.

W przypadku realizacji badania przez sieć ankieterską o organizacji dwustopniowej 
instytut kontaktuje się z zasady wyłącznie z koordynatorami, zlecając im wykonanie 
określonych fragmentów projektu badawczego. Następnie koordynatorzy w imieniu in
stytutu dobierają ankieterów do wykonania każdego konkretnego projektu, szkolą ich 
pod kątem specyficznych wymagań danego badania, nadzorują i kontrolują sposób wy
konania pracy, a na koniec przekazują do instytutu badawczego kwestionariusze ze zre
alizowanych wywiadów.

Ze względu na kluczową rolę koordynatorów7 w sieciach dwustopniowych są oni 
przez instytut badawczy dobierani szczególnie starannie. Większość koordynatorów 
wywodzi się spośród doświadczonych ankieterów, pracujących wcześniej dla tego czy 
innego instytutu. Aczkolwiek zdarzają się również sytuacje, w7 których rolę koordynato
ra powierza się osobie niezwiązanej z badaniami, lecz mającej dobre predyspozycje do 
kierowania ludźmi i organizowania ich pracy. Z zasady instytut przekazuje koordynato
rowi wszelkie uprawnienia do podejmowania w jego imieniu decyzji w danym regionie 
i udziela niezbędnej pomocy w organizowaniu pracy badawczej w7 ośrodku. Koordyna
torzy uczestniczą w systematycznych szkoleniach i konferencjach, na których przekazy
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wane im są informacje dotyczące ogólnych zasad prowadzenia badań przez instytut, 
stosowanych technikach badawczych, metodach doboru próby, problemach jakości re
alizowanych badań, a także szczegółowe informacje dotyczące ważniejszych projektów' 
badawczych, które przez instytut są aktualnie realizowane.

Koordynatorzy organizują swoją pracę w bardzo różny sposób, co zależy głównie 
od wielkości ośrodka. Część koordynatorów pracuje zawodowo, zaś obowiązki koordy
natora traktuje jako zajęcie dodatkowe. Inni koordynatorzy -  zwłaszcza w dużych ośrod
kach -  traktują swoje obowiązki koordynatorskie jako główne zajęcie, stając się niejako 
koordynatorami zawodowymi. Zdarza się również, że koordynatorzy łączą swoje obo
wiązki z pracą w charakterze ankietera -  realizując samodzielnie część wywiadów.

Część koordynatorów wykonuje swoją pracę we własnym mieszkaniu, organizując 
spotkania z ankieterami w wynajętych salach, np. w szkole czy w klubie osiedlowym. 
Niektórzy koordynatorzy wynajmują na siedzibę ośrodka osobne biuro, z którego kie
rują pracą podległych im ankieterów'. Niekiedy biuro to obejmuje specjalistyczne labo
ratorium do realizacji badań jakościowych, składające się z sali do prowadzenia dysku
sji grupowych wrraz z osobnym pomieszczeniem -  zwanym „podglądownią” -  pozwala
jącym na obserwację przebiegu trwania badania. W większych ośrodkach koordynato
rzy zatrudniają niekiedy dodatkowych pracowników, którzy wspomagają ich w7 kiero
waniu pracą ankieterów w danym regionie. Mówiąc o koordynatorze, w dalszych roz
działach będziemy mieli na uwadze rów7nież sytuacje, gdy koordynatorem nie jest poje
dyncza osoba, lecz kierowany przez nią zespół osób.

Obowiązki koordynatora obejmują zawsze trzy następujące dziedziny: (1) rekruta
cję ankieterów; (2) organizację bieżących badań: (3) kontrolę pracy ankieterów.

Do podstawowych zadań koordynatora należy zapewnienie ciągłości pracy ośrodka 
poprzez współpracę z odpowiednią liczbą ankieterów' o kwalifikacjach wymaganych 
przy realizacji różnego typu badań. Koordynatorzy rekrutują nowych ankieterów7 różny
mi drogami: np. poprzez ogłoszenia zamieszczane w prasie lokalnej, na uczelniach czy 
poprzez biuro pośrednictwa pracy. Niekiedy koordynator szuka nowych ankieterów ko
rzystając z prywatnych kontaktów, np. wśród członków rodzin lub wśród znajomych 
ankieterów, którzy już w7 ośrodku pracują. Znalezienie kandydatów7 na ankieterów, ma
jących odpowiednie predyspozycje do tej pracy, nie jest wcale sprawą łatwą. Dlatego 
większość koordynatorów otwarta jest na zgłoszenia osób z zewnątrz zainteresowanych 
pracą w charakterze ankietera, które mają w7ewrnętrzne przekonanie, że praca ta byłaby 
dla nich interesująca i były by w stanie wykonywać ją zgodnie z wymogami. Koordyna
tora instytutu badawczego działającego w7 danym obszarze terytorialnym najprościej 
odnaleźć poprzez biuro centralne instytutu, korzystając chociażby z adresów dostęp
nych w7 internecie.

Koordynator odpowiedzialny jest między innymi za organizację odpowiednich 
szkoleń i testów, przez które przejść musi każdy z kandydatów7 na ankietera. Pierwszym 
ogniwem rekrutacji nowych ankieterów7 są zawrsze indywidualne rozmowy kwalifikacyj
ne. Ich celem jest ogólne sprawdzenie predyspozycji i motywacji, a także uzyskanie wie
dzy o ewentualnych wcześniejszych doświadczeniach kandydata w pracy ankieterskiej 
(np. w innym instytucie badawczym). Następnie koordynator organizuje cykl szkoleń 
ogólnych, na których zapoznaje kandydatów7 z podstawowymi zasadami i wymogami 
pracy ankietera. Po zakończeniu tego cyklu szkoleń następuje faza praktycznej weryfi
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kacji umiejętności i predyspozycji. Przybiera ona z reguły formę wywiadów próbnych, 
które kandydat realizuje z osobami wskazanymi przez koordynatora. Pierwszy wywiad 
próbny na ogół realizuje się z kimś bliskim - np. z członkiem rodziny lub ze znajomym. 
Kolejne wywiady próbne są już realizowane w sposób podobny, jak miałoby to miejsce 
w „prawdziwym” badaniu. Przebieg każdego wywiadu próbnego koordynator omawia 
szczegółowo z kandydatem na ankietera, wyjaśniając wątpliwości i zwracając uwagę 
na popełniane błędy. W momencie gdy koordynator stwierdzi, że kandydat posiada 
już wymagane umiejętności, zostaje przyjęty do sieci ankieterskiej, otrzymuje legityma
cję ośrodka i może uczestniczyć jako ankieter wr realizacji badan. W przypadku każde
go nowego ankietera koordynator szczególnie wnikliwie przygląda się jego pracy 
przez pewien czas, tak aby zwrócić uwagę na ewentualne niedociągnięcia i przekazać 
praktyczne wskazówki dotyczące doboru badanych i realizacji wywiadów zgodnie 
z wymogami.

Drugą -  obok rekrutacji ankieterów7 -  sferą obowiązków7 koordynatora jest organi
zacja realizacji bieżących projektów badawczych. O każdym kolejnym badaniu koordy
nator jest powiadamiany przez instytut badawczy z pewnym wyprzedzeniem, co po
zwala mu zaplanować pracę ankieterów i zsynchronizować ją z innymi aktualnie prowa
dzonymi badaniami. W momencie otrzymania z instytutu kwestionariuszy i materiałów 
do badania koordynator organizuje szkolenie ankieterów wyznaczonych do jego reali
zacji. Celem tego szkolenia jest zapoznanie ankieterów z kwestionariuszem wywiadu, 
zasadami doboru respondentów oraz z innymi specyficznymi wymogami konkretnego 
badania.

W okresie prowadzenia przez ankieterów wywiadów w terenie koordynator ma 
obowiązek nadzorować, czy realizacja ta przebiega poprawnie i terminowo. Jeśli wyda
rzą się nieprzewidziane okoliczności -  np. jeden z ankieterów' zachoruje -  to koordyna
tor musi podjąć odpowiednie działania, tak aby całe badanie zostało zrealizowane w ter
minie i zgodnie z procedurą. Po zakończeniu pracy w terenie ankieterzy oddają koordy
natorowi wypełnione kwestionariusze. Koordynator przegląda je w całości w obecno
ści ankietera, zwracając uwagę na ewentualne niedociągnięcia oraz wyjaśniając wątpli
wości, o ile takie mają miejsce.

Trzecia kategoria podstawowych zadań koordynatora dotyczy obowiązku kontrolo
wania jakości pracy podległych mu ankieterów. Koordynator zawsze musi liczyć się 
z tym, że ankieter nie wykona wszystkich czynności zgodnie z procedurą i fakt ten bę
dzie starał się ukryć. Dlatego w przypadku powstania jakichkolwiek wątpliwości koor
dynator ma obowiązek rozstrzygnąć je w7 sposób jednoznaczny. Na przykład, jeśli koor
dynator podejrzewa, że ankieter wcale nie był u respondenta, lecz wypełnił kwestiona
riusz samodzielnie -  to powinien osobiście nawiązać kontakt z respondentem i ustalić 
z nim szczegóły wizyty ankietera: czy w ogóle miała miejsce, a jeśli tak, to kiedy, ile trwa
ła czasu, czy respondent ma ewentualne uwragi do pracy ankietera itp.

Omawiając organizację pracy sieci dwustopniowej zadania koordynatora i jego rela
cje z ankieterami przedstawiliśmy w sposób skrócony. Zagadnieniom tym poświęcone 
są obszerne partie materiału w kolejnych rozdziałach.
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2.2. Jednostopniowa sieć ankieterska

W sieci o strukturze jednostopniowej praca ankieterów nadzorowana jest bezpośre
dnio przez instytut badawczy. Oznacza to, że ankieterzy szkoleni są przez pracowników 
instytutu, z instytutu otrzymują materiały badawcze, instytut rozlicza ich z wykonanych 
prac oraz ocenia jakość ich wykonania. W sieciach o strukturze jednostopniowej ankie
terzy mogą być rozrzuceni po całym kraju -  przyjeżdżając do siedziby instytutu na czas 
szkolenia lub w celu rozliczenia się z przeprowadzonych wywiadów. Mogą też być mie
szkańcami miasta, w7 którym zlokalizowany jest instytut, a na czas realizowania badania 
wyjeżdżać do miejscowości, w których prowadzi wywiady.

W sieci jednostopniowej bieżące kontakty z ankieterami instytut utrzymuje drogą 
telefoniczną lub poprzez pocztę elektroniczną. W ten sposób ankieterzy są zawiada
miani o badaniach, w których będą uczestniczyć. Kwestionariusze, instrukcje i inne 
materiały dostarcza się ankieterom pocztą, koleją bądź służbą kurierską. Szczegółowa 
instrukcja do badania zostaje sformułowana w taki sposób, aby ankieter mógł samo
dzielnie przygotować się do prowadzenia wywiadu. Po zrealizowaniu wszystkich wy
wiadów ankieter odsyła do instytutu wypełnione kwestionariusze i pozostałe materia
ły. W ustalonym trybie instytut przekazuje ankieterowi wynagrodzenie za wykonaną 
pracę.

O becnie sieci jednostopniowe są coraz częściej organizowane w przypadku badań 
realizowanych techniką wywiadu ankieterskiego wspomaganego komputerowo -  czy
li badań, w których ankieter udaje się do respondenta z notebookiem lub palmtopem. 
W przypadku tego rodzaju badań wszystkie materiały mogą być ankieterowi przekaza
ne w formie elektronicznej (np. poprzez e-mail) i wgrane do komputera. Po zakończe
niu realizacji badania ankieter tą samą drogą zwrraca do instytutu dane pochodzące 
z przeprowadzonych wywiadów. Jednostopniowa organizacja sieci preferowana jest 
z tego względu, że znacznie przyspiesza komunikację ankietera z instytutem. Ankieter 
nie musi specjalnie udawać się do siedziby koordynatora w celu pobrania materiałów, 
a po zakończeniu badania ponownie spotkać się z koordynatorem w celu przekazania 
wypełnionych kwestionariuszy. Wszystkie materiały może bowiem uzyskać i wysłać do 
instytutu ze swojego miejsca zamieszkania. Dzięki temu sieć jednostopniowa może 
być w' większym stopniu rozproszona.

Instytuty pracujące według schematu jednostopniowej sieci ankieterskiej utrzymują 
na ogół w' terenie nieliczny personel. Osoby te zwrane są instruktorami i ich zadaniem 
jest rekrutacja nowych ankieterów, ich wstępne przeszkolenie, ocena przydatności do 
pracy na rzecz instytutu, a także bieżąca kontrola pracy ankieterów realizujących bada
nia w' obszarze działania danego instruktora.

2.3 Organizacja badań jakościowych

Badania jakościowe wymagają z zasady specjalistycznego wyposażenia w postaci 
odpowiednich sal, sprzętu audio-wizualnego, urządzeń rejestrujących psychofizyczne 
reakcje badanych. Dlatego też w instytutach badawczych działalność ta jest z reguły wy
odrębniona i zorganizowana wredług osobnych zasad.
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Dział badań jakościowych instytutu badawczego ma swoich własnych współpracow
ników w terenie, wyspecjalizowanych w organizowaniu tego rodzaju badań. Są to 
przede wszystkim rekruterzy (zwani też „łapaczami”), których zadaniem jest rekrutacja 
osób o wymaganych cechach do realizowanych badań. Do kategorii współpracowni
ków działu badań jakościowych należą również moderatorzy wywiadów grupowych 
oraz ankieterzy do badań audytoryjnych i wywiadów pogłębionych. Można powie
dzieć, że współpracownicy instytutu, uczestniczący w badaniach jakościowych, tworzą 
odrębną sieć, aczkolwiek może ona częściowo pokrywać się z siecią ankieterów realizu
jących badania ilościowe.

Niektóre instytuty badawcze utrzymują laboratoria do badań jakościowych wyłącz
nie w mieście, w którym zlokalizowany jest instytut. W takiej sytuacji pracą ankieterów 
i rekruterów kieruje bezpośrednio instytut badawczy. Model ten odpowiada sieci jedno- 
stopniowej.

W innych instytutach infrastruktura umożliwiająca prowadzenie badań jakościo
wych rozmieszczona jest w wielu różnych miejscowościach. Przy tym sposobie zorgani
zowania badań pracą poszczególnych laboratoriów zarządzają koordynatorzy jakościo
wi. Do ich zadań należy utrzymywanie w należytej gotowości wyposażenia i sprzętu do 
realizacji badań jakościowych, a także kierowanie osobami, którym powierzane są po
szczególne zadania w ramach tego rodzaju badań. Niekiedy zdarza się, że funkcję koor
dynatora jakościowego pełni ta sama osoba, która zajmuje się koordynowaniem realiza
cji badan ilościowych.

2.4 Organizacja badań telefonicznych

Wiele instytutów badawczych realizuje również badania drogą telefoniczną, w opar
ciu o metodologię wywiadów wspomaganych komputerowo. Specyficzne elementy te
go rodzaju badań powodują, że ankieterzy realizujący wywiady przez telefon stanowią 
niekiedy odrębną sieć, która nie musi się pokrywać z siecią ankieterów prowadzących 
indywidualne wywiady kwestionariuszowe w' terenie.

Podstawą organizacji badań telefonicznych wspomaganych komputerowi) (nazywa
nych też CATI, od Computer Assisted Telephone Interviewing) jest wielostanowiskowa 
instalacja komputerowo-telefoniczna. Pozwala ona z jednego miejsca prowadzić równo
ległe badanie wielu respondentów', przy czym dobór respondenta, umawianie się ni 
rozmowę, zadawanie kolejnych pytań i zapis odpowiedzi są całkowicie nadzorowane 
przez system komputerowy. Występujące w' Polsce instalacje liczą od kilkunastu do po
nad stu stanowisk ankieterskich i pozwalają zrealizować dziennie do kilkuset wywia
dów.

Ankieterzy realizujący badania telefoniczne muszą mieć nieco inne predyspozycje 
niż ankieterzy prowadzący badania wr terenie. Szczegółowi) zagadnienia te omawiamy 
w' rozdziale 24. W tym miejscu ograniczymy się do stwierdzenia, że ankieterzy realizu
jący wywiady przez telefon muszą przede wszystkim umieć wytworzyć odpowiedni kli
mat wywiadu posługując się jedynie środkami werbalnymi. Praca ankieterów' CATI jes: 
zorganizow-ana wTedług specyficznych zasad. Muszą się oni podporządkować konkret
nym terminom kilkugodzinnych sesji, podczas których realizowane są wywiady. Wyna
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gradzani są przy tym nie według liczby zrealizowanych wywiadów', a według liczby se
sji, w których biorą udział. Istotne jest również to, że wszyscy ankieterzy muszą zostać 
zrekrutowani w jednej miejscowości -  w tej, w7 której zlokalizowana jest instalacja do re
alizacji badań. Wszystkie te czynniki powodują, że ankieterzy badań telefonicznych wy
wodzą się z nieco innych środowisk niż ankieterzy prowadzący wywiady w terenie. 
Znacznie większy jest wśród nich udział studentów, którzy pracę tę traktują jako czaso
wy możliwość dorobienia.

Nie oznacza to, że sieć ankieterów do badań telefonicznych jest całkowicie odrębna 
od sieci ankieterów realizujących wywiady w terenie. Wiele osób posiada predyspozy
cje i dobrze sprawdza się w obu rodzajach badań. Należy jednak pamiętać, że obie te 
sieci ankieterskie stanowią de facto odrębne organizacje -  nawet gdy są sieciami tego 
samego instytutu badawczego. W konsekwencji nie przewiduje się synchronizacji ob
ciążeń ankieterów pracujących w każdej z nich. Mogą więc pojawić się trudności pole
gające na niemożności pogodzenia obu ról ankieterskich, gdy obowiązki z nimi związa
ne wystąpią w tym samym czasie.

2.5. Odrębność sieci ankieterskich różnych instytutów

Wielu ankieterów jest zainteresowanych możliwością jednoczesnej pracy dla kilku 
instytutów badawczych. Potrzeba taka pojawia się przede wszystkim w regionach, 
w których pojedynczy instytut realizuje mało badań. Ankieter dysponuje niekiedy wol
nym czasem i chciałby pracować więcej. Barierę stanowi niewielka liczba badań, które 
prowadzone są przez macierzysty instytut ankietera. Stąd pytanie, czy można równole
gle pracować dla innego instytutu, który też posiada ośrodek koordynacyjny w tym re
gionie.

W tym zakresie nie ma ogólnych regulacji, lecz każdy z instytutów rozstrzyga to we
dług swoich zasad. Nawet w tej samej sieci ankieterskiej mogą być przyjęte różne rozwią
zania w poszczególnych ośrodkach. Najbardziej restryktywny model to taki, w7 którym 
instytut badawczy kategorycznie nie zgadza się na równoczesną współpracę ankieterów 
z innymi instytutami. Za takim rozstrzygnięciem może się kryć sporo racji. Wyobraźmy 
sobie, że konkretny instytut zdecydował się wyłożyć znaczne środki na perfekcyjne przy
gotowanie i przeszkolenie ankieterów7 do realizacji badań, przy czym środki te są niepo
równywalnie większe, niż przeznaczają na ten cel inne instytuty badawcze. W tej sytua
cji zgoda na pracę ankietera w innym instytucie oznacza, że został on przeszkolony dla 
potrzeb tego drugiego instytutu, który nie zdecydował się na podobną inwestycję. Co 
więcej, w7 skrajnym przypadku może dojść do sytuacji, że ten drugi instytut będzie starał 
się „podkupić” dobrze przygotowanych ankieterów, oferując im np. lepsze warunki fi
nansowe podczas realizacji konkretnych badań (nie zainwestował w7 ogólne przygotowa
nie ankieterów, stąd dysponuje pewną nadwyżką środków, aby oferować nieco wyższe 
stawki). W konsekwencji może dojść do „obniżenia” dyspozycyjności ankieterów7 wrobec 
macierzystego instytutu, co jest niekorzystne zwłaszcza w7 sytuacji, gdy szczególnie zale
ży mu na sprawnej i szybkiej realizacji konkretnego badania.

Drugim powodem formułowania przez instytuty badawcze klauzul wyłączności jest 
obaw7a przed ujawnieniem konkurencyjnemu instytutowi zawartości materiałów badaw

http://rcin.org.pl/ifis



30 Zbigniew  Saw iński

czych. Materiały te zawierać mogą elementy objęte tajemnicą handlową klienta, np. kon
cepty produktów, które dopiero mają być wprowadzone na rynek. Nawet mając pełne 
zaufanie do ankieterów, nigdy nie można wykluczyć sytuacji, że informacje te zostaną 
ujawnione przypadkowo - np. ankieter omyłkowo przekaże kwestionariusz wywiadu do 
niewłaściwego instytutu. Dlatego niektóre z nich wolą „dmuchać na zimne” i z góry za
strzegają sobie wyłączność pracy ankietera dla potrzeb tylko danego instytutu.

Decydując się na współpracę z konkretnym instytutem, ankieter powinien upewnić 
się zawczasu, czy instytut zastrzega sobie wyłączność, czy też dopuszcza równoległą 
pracę dla innych instytutów. Pozwoli to uniknąć rozczarowań w sytuacji, gdy ankieter 
będzie miał możliwości realizowania większej liczby wywiadów, zaś macierzysty insty
tut nie będzie w stanie zaoferować mu tyle pracy, ile byłby w stanie wykonać.

Nie wszystkie instytuty badawcze preferują model wyłączności. Część stawia na stra
tegię odwTotną -  uważając, że równoległa praca ankieterów dla kilku różnych instytu
tów poszerza ich wiedzę i umiejętności, gdyż badania prowadzone przez poszczególne 
instytuty różnią się od siebie. Niektóre z instytutów^ stosują wr praktyce zasadę, że bar
dziej intensywna praca lepiej motywuje ankietera do wysiłku, co procentuje jakością re
alizowanych badań. Wiele z instytutów badawczych ma też świadomość, że nie w każ
dej sytuacji zapewnią regularną pracę swoim ankieterom -  a nic nie działa na ankiete
rów tak demotywująco jak wielotygodniowe oczekiwanie na rozpoczęcie kolejnego ba
dania.

Niekiedy zdarza się nawet, że z wymienionych powodów różne instytuty decydują 
się częściowo korzystać z tej samej sieci ankieterskiej, zwłaszcza w regionach, w których 
realizują niewiele badań lub robią to nieregularnie. W takim przypadku ten sam ośro
dek koordynatorski służy potrzebom dwóch lub większej liczby instytutów, zaś do za
dań koordynatora należy synchronizacja badań w7 taki sposób, aby potrzeby wszystkich 
instytutów mogły być zaspokojone terminowo i na jednakowym poziomie. Rozwiąza
nie to zapewnia ankieterom większą regularność otrzymywania pracy, niż miałoby to 
miejsce w przypadku współpracy ankietera tylko z jednym instytutem.
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Czy  nadaję się na ankietera?

W Polsce w charakterze ankietera pracuje kilka tysięcy osób. Kto nadaje się do pra
cy jako ankieter? Może wydawać się, że nadaje się do niej niemal każdy, gdyż cóż mo
że być prostszego niż odczytanie pytań zamieszczonych w formularzu ankiety i zano
towanie lub zaznaczanie udzielonych odpowiedzi? Ponieważ jednak w rzeczywistości 
prawidłowa realizacja wywiadów jest zadaniem dość złożonym, określono szereg wy
mogów, którym powinni odpowiadać kandydaci na ankieterów. Część z nich ma cha
rakter formalny -  chodzi o wiek, wykształcenie, sytuację zawodową - inne zaś dotyczą 
indywidualnych predyspozycji i motywacji. Instytuty badawcze, dokonując rekrutacji 
ankieterów, z konieczności zwrracają uwagę przede wszystkim na pierwsze z nich. 
Tymczasem, jak wskazują wyniki wieloletnich obserwacji i badań prowadzonych 
w wielu krajach, przynajmniej równie ważne jest posiadanie pewnych cech osobowo
ściowych i predyspozycji.
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3.1 Kryteria formalne

3.1.1 Wiek

Ankieterem może być wyłącznie osoba pełnoletnia. Wynika to przede wszystkim 
z obowiązujących regulacji prawnych. Tylko osoba pełnoletnia może samodzielnie (bez 
zgody rodziców) zdecydować o podjęciu pracy w charakterze ankietera, może podpisać 
umowę za wykonaną pracę i wreszcie ponosi odpowiedzialność za podjęte zobowiązania.

Nie chodzi jednak tylko o sprawy formalnoprawne. Osoby bardzo młode podczas 
wywiadu mogą być traktowane trochę „z góry” przez osoby dorosłe, co z kolei może 
rzutować na udzielane przez nie odpowiedzi. Ponadto młodzi ankieterzy mogą 
w mniejszym stopniu wzbudzać zaufanie osób badanych (respondentów), co jest nie
zbędne do uzyskania zgody na wywiad i otrzymywania „prawdziwych”, zgodnych 
z przekonaniami odpowiedzi na pytania. Dlatego też instytuty badawcze zazwyczaj za
trudniają ankieterów mających co najmniej 20 lat.

Jeśli natomiast chodzi o górną granicę wieku, to sprawa jest otwarta. Istotna jest, co 
oczywiste, sprawność umysłowa, ale także fizyczna. Podczas wstępnej rozmowy z re
spondentem (tzw7. aranżacji) oraz podczas prowadzenia wywiadu ankieter musi szyb
ko podejmować pewne decyzje, od których zależy uzyskanie zgody na wywiad i war
tość uzyskiwanych odpowiedzi. Ale realizacja wywiadów wiąże się również ze znacz
nym wysiłkiem fizycznym. Adresy, zwłaszcza na terenach wiejskich, bywają rozproszo
ne, co wymaga niekiedy pokonania wielu kilometrów w ciągu dnia.

3.1.2 Wykształcenie

Ankieter musi posiadać wykształcenie co najmniej średnie. Jak wspomniałem, prze
prowadzenie wywiadu kwestionariuszowego stwarza wiele nieoczekiwanych sytuacji, 
w których ankieter musi się zachowywać elastycznie -  zwiaszcza na etapie aranżacji, 
tzn. wstępnej rozmowy z respondentem. Ankieterzy wykształceni, co zresztą potwier
dzają wyniki specjalnych badań prowadzonych na ten temat, lepiej dają sobie radę w ta
kich sytuacjach.

W przypadku studentów i osób z wykształceniem wyższym nie ma wyraźnych pre
ferencji dotyczących kierunku studiów. W każdym razie nie muszą być one socjologami 
ani reprezentować kierunków pokrewnych. Studenci i absolwenci kierunków ścisłych, 
jak wynika z badań, ściślej przestrzegają obowiązujących zasad pracy, ale przygotowa
nie do pracy ankietera przedstawicieli kierunków humanistycznych, szczególnie spo
łecznych, jest mniej czasochłonne.

3.1.3 Sytuacja zawodowa

Dla zdecydowanej większości ankieterów7 praca związana z realizacją badań stano
wi zajęcie dodatkowe, poza zajęciem głównym. Praca w charakterze ankietera nie daje 
uprawnień socjalnych, jak praw7o do bezpłatnego lecznictwa, uprawnienia emerytalno- 
-rentowe itp. Zazwyczaj około połowy ankieterów pracuje zawodowo, a resztę stanowią 
studenci, renciści lub emeryci, osoby zajmujące się domem, bezrobotne itp.
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Jeśli chodzi o osoby pracujące, to preferowane są osoby zatrudnione na części eta
tu, wykonujące zawody o elastycznym czasie pracy oraz takie, które w „awaryjnych” 
sytuacjach mogą bez większych problemów uzyskać kilkudniowy urlop. Czas przewi
dziany na realizację badania jest zazwyczaj krótki i nie jest możliwe zrealizowanie kil
kunastu wywiadów podczas weekendu - zwłaszcza w okresie letnim, gdy wielu mie
szkańców dużych miast wyjeżdża z domu. Jednak także poza okresem letnim, jak 
wskazują wyniki analiz, około połowy wywiadów jest realizowana od poniedziałku do 
piątku.

Choć nie ma wyraźnych preferencji dotyczących wykonywanego zawodu, to osoby 
mające wr swojej pracy szerokie kontakty z ludźmi, np. ekspedientki sklepowe, listono
sze, pielęgniarki pracujące w lecznictwie otwartym lub środowiskowe, pracownicy so
cjalni itp., mogą być ankieterami pod warunkiem, że wywiadów nie będą realizować 
w swoich rejonach. Praca „na swoim terenie” stwarza ryzyko, że respondenci mogą czuć 
się zobligowani do uczestnictwa w badaniach, obawiając się, że odmowa może mieć 
niekorzystne konsekwencje dla dalszych ich kontaktów z daną osobą. Odczuwanie 
przez nich tego rodzaju nacisku jest sprzeczne z deontologicznymi regułami pracy an
kietera, o czym piszemy w jednym z następnych rozdziałów. Ponadto przeprowadzanie 
wywiadu z osobą znajomą stwarza ryzyko, że będzie ona udzielać odpowiedzi „pod an
kietera”, czyli takich, jakich w jej przekonaniu on oczekuje. Powoduje to oczywiście 
zniekształcenie uzyskiwanych informacji. Z tego również względu ankieterami nie mo
gą być pracownicy policji, wojska i innych podobnych instytucji.

Choć, jak wspomniano, wśród ankieterów znaczący odsetek stanowią studenci, to 
jednak zazwyczaj nie stanowią oni trzonu sieci ankieterskiej. Związane jest to ze wspo
mnianą już koniecznością znacznej dyspozycyjności. Instytuty badawcze realizują bada
nia na ogół systematycznie w ciągu całego roku, co najwyżej z miesięczną przerwą wa
kacyjną. Tymczasem studenci w praktyce zawieszają swoją działalność ankieterską pod
czas trzymiesięcznych wakacji, sesji egzaminacyjnych i przerw semestralnych. Stąd też 
oparcie sieci ankieterskiej na studentach mogłoby sparaliżować okresowo pracę insty
tutu badawczego.

Inne kryteria formalne przy rekrutacji ankieterów są brane pod uwagę bardzo rzad
ko. Ankieterami są, w równych niemal proporcjach, mężczyźni i kobiety, choć w przy
padku niektórych badań mogą występować preferencje dotyczące płci osób realizują
cych wywiady. Nie jest również konieczne posiadanie samochodu. Z przeprowadzo
nych analiz wynika, że efektywność ankieterów, mierzona odsetkiem zrealizowanych 
wywiadów w stosunku do wywiadów przydzielonych, nie jest uzależniona od dyspono
wania własnym samochodem.

3.2 Cechy osobowościowe i predyspozycje

Przynajmniej równie ważne, jak wymienione kryteria formalne, są cechy osobowo
ściowe i predyspozycje, które powinien posiadać ankieter. Przekładają się ona na efek
tywność jego pracy (umiejętność zachęcenia respondentów do udziału w badaniu) 
i wartość informacji uzyskiwanych z badań. Paradoksalnie jednak możliwości sprawdze
nia przez instytut badawczy, czy kandydat na ankietera posiada te cechy, są niewielkie.
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Brakuje, i to nie tylko w Polsce, testów trafnie mierzących posiadanie pożądanych cech. 
To, czy ankieter nimi dysponuje, staje się widoczne dla instytutu dopiero na podstawie 
obserwacji jego pracy w jednym lub kilku badaniach. Dlatego też, aby uniknąć rozcza
rowań i nieporozumień, kandydat na ankietera powinien sam sobie odpowiedzieć na 
pytanie, czy posiada w wystarczającym stopniu pożądane cechy i predyspozycje.

Lista pożądanych cech mogłaby być długa, gdyż poprawna realizacja wywiadu jest 
zadaniem złożonym, stawiającym ankieterowi różnorodne wymagania. W tym miejscu 
skoncentrujemy się na sprawach najważniejszych, związanych przede wszystkim z isto
tą wywiadu.

Ponieważ realizacja wywiadów nieodłącznie wiąże się z kontaktami z różnymi, nie
znanymi wcześniej ludźmi, ankieter musi posiadać pewne predyspozycje w tym zakre
sie. Powinien być osobą ekstrawertyczną, otwartą na innych i nie może odczuwać lęku 
przed nawiązywaniem kontaktów z ludźmi. Ponieważ to on jest osobą inicjującą kon
takt, a ponadto często do jego zadań należy samodzielne wyszukanie do badań osób 
spełniających określone kryteria (np. płeć, wiek, użytkowanie określonych produktów 
itp.), musi również być samodzielny, wykazywać inicjatywę i pomysłowość.

Jest sprawą oczywistą, że reakcje potencjalnych respondentów na propozycję udzia
łu w badaniu są zróżnicowane. Dlatego też od ankietera oczekuje się umiejętności szyb
kiej i trafnej oceny sytuacji oraz właściwego, elastycznego reagowania na zachowania 
respondenta.

Wartość uzyskiwanych w badaniach materiałów w znacznej mierze zależy od atmo
sfery podczas wywiadu. Ankieter powinien mieć przyjazny, życzliwy stosunek do ludzi, 
ale jednocześnie umieć zapanować nad sytuacją i pokierować przebiegiem kontaktu ba
dawczego. Nie może w sposób wyraźny dominować nad swoim rozmówcą ani też po
zwolić się zdominować. Sprzyja temu wiara w siebie i własne umiejętności.

Wywiad kwestionariuszowy jest techniką badawczą. Ankietera obowiązuje więc 
obiektywizm i neutralność badacza. Musi być zatem osobą opanowaną, nie może zacho
wywać się w sposób emocjonalny ani też kierować się własnymi przekonaniami lub 
uprzedzeniami. Musi umieć słuchać i wiernie przekazywać uzyskane informacje.

Wywiad kwestionariuszowy jest techniką standaryzowaną, tzn. taką, w której wszy
stkim badanym zadaje się identyczne pytania w podobnych warunkach. Ankieter musi 
więc być osobą sumienną i skrupulatną, która będzie ściśle przestrzegać zasad zadawa
nia pytań i założonej procedury badania.

Ponadto, ankieter winien być osobą systematyczną, rzetelną, terminową i bezwzglę
dnie uczciwą. Na realizację badania jest przewidziany pewien, zazwyczaj dość krótki 
czas. Za niedotrzymanie terminu jego realizacji instytut badawczy płaci wysokie kary 
umowne. Dlatego też ankieterem nie powinna być osoba, która wykonanie pracy pozo
stawia na ostatnią chwilę lub też nie wywiązuje się z podjętych zobowiązań.

Realizacja wywiadów w terenie stwarza poczucie braku jakiegokolwiek nadzoru ze 
strony instytutu badawczego zarówno jeżeli chodzi o sam fakt przeprowadzenia wywia
du, jak i przestrzeganie omówionych dalej zasad podczas rozmowy z respondentem. 
Choć jest to poczucie złudne, gdyż nieuczciwość ankietera w krótszym lub dłuższym 
okresie czasu zawsze zostaje ujawniona wr wyniku działań kontrolnych instytutu, to jed
nak skutki nieuczciwej pracy dla wyników badania są nieodwracalne. Dlatego też ankie
terem może być tylko osoba, która nawet w trudnych sytuacjach lub warunkach nie bę
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dzie stosowała nieuczciwych ułatwień w pracy. Nie ulegnie więc pokusie opuszczenia 
części pytań podczas wywiadu z respondentem, który ma nieżyczliwy albo ironiczny 
stosunek do badania ani też nie popełni fałszerstwa, gdy zrealizowanie jednego wywia
du wymaga udania się do odległej o kilkadziesiąt kilometrów miejscowości.

Ankieterem może być tylko osoba odporna na stresy i niepowodzenia. Zdarza się, 
że wylosowane do badań osoby mają niechętny lub nawet wrogi stosunek do badań, 
a nawet zachowują się w sposób agresywny. Zdarza się również, że ankieterowi, pomi
mo całodziennego pobytu w terenie, nie uda się zrealizować żadnego wywiadu. Ankie
ter nie może okazywać respondentom swojego rozdrażnienia ani też zniechęcać się, np. 
rezygnując z przeprowadzenia dalszych wywiadów, których realizacji się podjął.

Ankieter musi posiadać umiejętność szybkiego, wyczerpującego, wiernego i czytel
nego zapisywania wypowiedzi. Jest to niezbędne, aby w rzetelny sposób, bez znie
kształceń i własnych dodatkowych interpretacji przedstawić odpowiedź respondenta. 
Należy mieć również na uwadze, że ankieter nie notuje odpowiedzi dla siebie. Muszą 
być one zapisane w taki sposób, aby bez trudności i w sposób jednoznaczny były zro
zumiałe dla osoby opracowującej wyniki badania.

Wielu osobom, zwłaszcza młodym, trudno zapewne będzie określić, czy posiadają 
powyższe cechy i predyspozycje. Chodzi więc raczej o to, czy są w stanie w krótkim cza
sie ukształtować w sobie pożądane cechy oraz czy we wspomnianych tutaj sytuacjach 
będą się zachowywać zgodnie z obowiązującymi ankietera zasadami.

3.3 Motywacje ankieterów

Do pracy ankietera niezbędne jest posiadanie silnej motywacji, która ułatwia poko
nywanie stresów i zapobiega zniechęceniu w przypadku niepowodzeń w pracy. Sprzy
ja ona również rzetelnemu wywiązywaniu się z obowiązków ankieterskich. Zdaniem 
ponad 90% ankieterów pozytywne nastawienie do wykonywanej pracy ma duże lub 
bardzo duże znaczenie dla osiągania w niej sukcesów.

Jeżeli chodzi o charakter tej motywacji, to jak wynika z badań prowadzonych wśród 
ankieterów, najczęściej deklarowanymi przyczynami skłaniającymi ich do podjęcia tej 
pracy, są względy finansowe oraz zainteresowanie badaniami i opiniami ludzi na różne 
tematy.

Każdy z tych motywów jest równie pożądany, jednak pod pewnymi warunkami. Je 
śli otrzymywane wynagrodzenie skłania ankietera do rzetelnej, systematycznej, zgodnej 
z wymogami i uczciwej pracy, to jest to motywacja jak najbardziej pożądana. Jeśli jednak 
sprowadza się ona do dążenia do zrobienia jak największej liczby wywiadów w możli
wie jak najkrótszym czasie i przy możliwie najmniejszym wysiłku, to będzie ona sprzy
jać pospiesznej, nierzetelnej pracy, a nawet oszustwom ze strony ankietera.

Z kolei zainteresowanie problematyką badań i kontaktami z ludźmi może wydawać 
się motywacją wyłącznie pożądaną i tak też jest traktowana w większości starszych 
podręczników. Skłania ona ankieterów do rzetelnej pracy i pomaga znosić stresy i nie
powodzenia. Jednakże należy pamiętać, że wywiad jest techniką standaryzowaną i za
daniem ankietera nie jest realizacja własnych zainteresowań, lecz ścisłe przestrzeganie 
zasad jego prowadzenia. Istnieje znaczne ryzyko, że ankieter zainteresowany problema
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tyką badania i kontaktami z ludźmi będzie popadał w dygresje lub też cały wywiad prze
rodzi się w towarzyską rozmowę. A zatem każdego rodzaju motywacja, sprzyjająca rze
telnemu i uczciwemu wywiązywaniu się z obowiązków, jest równie pożądana.

3.4 Rola doświadczenia w pracy ankietera

Ile czasu potrzeba, aby nabyć biegłości w prowadzeniu wywiadu i nie popełniać 
w nim błędów? Na takie pytanie trudno udzielić jednoznacznej odpowiedzi. Jak wskazu
ją wyniki wielu prowadzonych na ten temat badań, nowi ankieterzy, mający niewielkie 
doświadczenie w pracy terenowej, ogólnie bardziej przestrzegają zasad prowadzenia wy
wiadu i ściślej trzymają się zaleceń instrukcji do konkretnych badań. Jest to związane 
z faktem, że nie mają zaufania do własnych umiejętności i starannie przygotowują się do 
realizacji każdych badań. Jednakże mają oni skłonność do upraszczających interpretacji 
uzyskiwanych odpowiedzi oraz ich „poprawiania” na własną rękę, gdy są niejasne.

Z kolei doświadczeni ankieterzy uzyskują bogatsze, bardziej wielowątkowe i bar
dziej prawiłziwe odpowiedzi. Potrafią stworzyć atmosferę wywiadu, sprzyjającą uzyski
waniu wiarygodnych odpowiedzi, i umiejętnie stosować pytania dodatkowe, rozszerza
jące i pogłębiające odpowiedź. Jednakże w tej kategorii ankieterów częstsze są błędy 
formalne, np. podczas odczytywania pytań. Jest to rezultatem ich nadmiernej pewności 
siebie, która powoduje, że niektórzy z nich rozpoczynają pracę w terenie bez wcześniej
szego zapoznania się z materiałami do badania oraz lekceważenia zasad realizacji wy
wiadu.

Biorąc pod uwagę wszystkie elementy pracy ankietera, stwierdzono, że jej poziom 
wzrasta wrraz z doświadczeniem, ale po upływie czterech lat zaczyna się obniżać. Jest to 
związane z rutynizacją pracy, która stanowi istotne niebezpieczeństwo dla jej jakości. 
Ankieterzy stają się zbyt pewrni swoich umiejętności i często nabierają przekonania, że 
wszystkie badania są do siebie podobne, a zachowania i odpowiedzi respondentów na 
poszczególne pytania są w stanie przewidzieć po kilku minutach rozmowy. W rezulta
cie nie tylko popełniają błędy formalne, związane ze wspomnianym brakiem przygoto
wania do realizacji konkretnego badania, ale również tracą umiejętność zindywidualizo
wanego podejścia do respondentów. Traktują ich często w' sposób schematyczny, nieu
ważnie słuchają udzielanych odpowiedzi, a gdy są one niejasne -  nie zadają pytań do
datkowych, uszczegółowiających, gdyż i tak „wiedzą”, co respondent powie. W skraj
nych przypadkach posuwają się nawet do oszustw. Jest jednak oczywiste, że wskazane 
zjawiska obrazują pewną ogólną tendencję i nie mają charakteru bezwyjątkowego, 
a zdawanie sobie z nich sprawy przez ankieterów' zmniejsza szanse ich wystąpienia

Zdarza się, że praca ankietera bywa traktowana jako doraźny sposób zarobienia pie
niędzy, niekiedy podejmowany wówczas, gdy zawiodły inne sposoby. Jest oczywiste, że 
takie podejście nie sprzyja motywacji do pracy ani też rzetelnemu wywiązywaniu się 
z niej. Rzetelne wywiązywanie się z obowiązków ankieterskich wymaga, o czym jest mo
wa w następnym rozdziale, zainwestowania czasu w zapoznanie się z ogólnymi zasada
mi pracy ankietera oraz wr przygotowanie się do realizacji każdego badania. Aby była to 
inwestycja opłacalna, należy nastawić się na pracę długofalową -  przez okres roku lub 
kilku lat -  a w każdym badaniu na zrealizowanie przynajmniej kilkunastu wywiadów.
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Ale na pracę ankietera można spojrzeć także jako inwestycję w siebie. Realizacja wy
wiadów umożliwia poznanie różnych środowisk społecznych, z którymi zazwyczaj nie 
mamy kontaktu. Pozwala więc nie tylko na rozszerzenie naszej wiedzy o współczesnym 
społeczeństwie, ale poznanie go niejako „od środka”, co jest przydatne w niemal każdej 
pracy, a w pracy socjologa wręcz niezbędne. Bez tego rodzaju wiedzy nie sposób przy
gotować prawidłowo badania, a następnie trafnie zinterpretować jego wyników.

Realizacja wywiadów stawia nas także w różnych nieoczekiwanych sytuacjach, 
z którymi na co dzień nie mamy do czynienia i w których musimy sobie radzić. Uczy 
nas zatem radzenia sobie w kontaktach z różnymi ludźmi, spoza naszego środowiska, 
czy też, ujmując inaczej, doskonali nasze umiejętności w zakresiepublic relations. I jest 
to drugi rodzaj inwestycji w siebie.
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Franciszek Sztabiński

Na czym polega praca
ANKIETERA?

P rzygotowanie do pracy 
w charakterze ankietera

Odpowiedź na postawione w tytule pytanie zdaje się banalnie prosta. Praca ankie
tera polega na realizacji wywiadów -  „rozmowie” -  z określonymi osobami (respon
dentami). Sprowadza się ona zasadniczo do odczytywania wydrukowanych w kwe
stionariuszu pytań (lub wyświetlanych na ekranie komputera) oraz zapisywania od
powiedzi udzielanych przez respondenta, najczęściej „zakreślaniu” jednej z przewi
dzianych w kwestionariuszu. Wydawać by się zatem mogło, iż nie ma nic prostszego 
niż praca ankietera. Niestety, przekonanie takie jest całkowicie błędne i pozbawione 
podstaw. Wystarczy aby ktoś, kto chce pracować jako ankieter, porozmawiał z osoba
mi już pracującymi w' charakterze ankietera. Osoby te z pewnością nie odpowiedzą, iż
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jest to praca „lekka, łatwa i przyjemna”. Co więcej, gdyby rzeczywiście praca ankiete
ra była „aż tak łatwa”, to dlaczego tak wiele pozycji książkowych i artykułów poświę
conych jest temu tematowi oraz problemowi wpływu ankietera na uzyskiwane wyni
ki badań. I wreszcie, dlaczego krajowe i międzynarodowe kodeksy (np. ESOMAR, 
IQCS, PKJPA -  zob. rozdziały 27 i 29) tak wiele miejsca poświęcają uregulowaniom 
związanym z realizacją badań i pracą ankietera?. Wskazać można przynajmniej dwa 
powody takiej sytuacji.

Po pierwsze, realizacja wywiadów to nie „normalna rozmowa” , ale odczytywanie 
pytań i zapisywanie odpowiedzi respondenta w określony sposób, według określo
nych zasad, także dopytywanie w przypadku uzyskania niekompletnych lub nieja
snych odpowiedzi, a więc ogólnie -  przestrzeganie określonych zasad i procedur po
stępowania. Przestrzeganie owych zasad i procedur postępowania ankietera, a więc 
tzw. standaryzacja, umożliwia sumowanie odpowiedzi poszczególnych respondentów 
(a tym samym pomiar badanych zjawisk) i przedstawianie ich w formie zagregowanej: 
zbiorczych zestawień, procentów i różnego typu wykresów. Jeśli różni ankieterzy bę
dą posługiwać się tym samym kwestionariuszem w różny sposób, zniweczony zostanie 
efekt standaryzacji (zob. rozdział 5). Stąd też konieczne jest ograniczenie marginesu 
swobody zachowań ankieterów poprzez wskazanie określonych zasad i reguł pracy 
z kwestionariuszem. A zatem, ankieter pod wieloma względami powinien zachowywać 
się jak „technik” obsługujący skomplikowaną aparaturę pomiarową: aby funkcjonowa
ła ona w sposób właściwy, musi on przestrzegać zasad określonych w instrukcji jej 
użytkowania (zarówno ogólnych, jak i szczegółowych).

Drugim powodem, dla którego tak wiele uwagi poświęca się pracy ankietera, jest to, 
że polega ona na kontaktach z ludźmi: osobami mającymi różne nastawienie do badań 
i wyobrażenie o nich i, wreszcie, różną motywację do udzielania odpowiedzi. Uświado
mienie sobie tego faktu jest niezwykle istotne. Ankieter musi bowiem najpierw uzyskać 
zgodę respondenta na przeprowadzenie rozmowy, następnie wyjaśnić wszystkie jego 
wątpliwości związane z badaniem, a dopiero później może przystąpić do realizacji wy
wiadu. Sam wywiad nie jest jednak, jak wspomniano, „normalną rozmową”: jest rozmo
wą, w której zasadniczo tylko jedna osoba -  ankieter -  zadaje pytania (dlatego respon
denci po zakończeniu wywiadu mówią o nim jako „odpytywaniu” lub „wypytywaniu”). 
Stąd też niezwykle istotnym zadaniem ankietera jest nie tylko zachęcenie respondenta 
do tej rozmowy, ale także podtrzymywanie jego zaangażowania i motywacji do udziela
nia szczerych i przemyślanych odpowiedzi, a tym samym uzyskania wartościowych in
formacji (zob. rozdziały 10 i 13). Żaden ankieter nie może zatem lekceważyć „społecz
nej sfery” wywiadu. Tym bardziej że obecnie praktycznie nie ma już „łatwych respon
dentów7”. Każda osoba, do której zwracamy się z prośbą o udzielenie wywiadu, zna swo
je prawa wie, że udział w badaniu jest całkowicie dobrowolny, a jego wypowiedzi i da
ne osobowe są prawnie chronione (chodzi nie tylko o Ustawę o ochronie danych oso
bowych, ale wspomniane wcześniej krajowe i międzynarodowe kodeksy etyczne -  zob. 
rozdziały 27 i 29).

Praca ankietera nie jest zatem łatwra: z jednej strony, wymaga odpowiedniego przy
gotowania, umiejętności i wiedzy, którą zdobywa się w trakcie różnego typu szkoleń 
i treningów, z drugiej zaś, niezbędne są w' niej określone cechy osobowościowe i predy
spozycje, opisane w rozdziale 3. Są to dwa warunki, które musi spełniać dobry ankieter:
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same predyspozycje osobowościowe bez wiedzy, przygotowania i umiejętności nie są 
wystarczające; i odwrotnie -  wiedza, przygotowanie i umiejętności bez odpowiednich 
predyspozycji nie wystarczają, aby być dobrym ankieterem. Jeśli oba warunki nie są 
spełnione, ankieter może narazić na kompromitację i kłopoty nie tylko siebie, ale i in
stytut badawczy, który reprezentuje.

Jakie zatem etapy „nabywania wiedzy i umiejętności”, należy przejść, aby odpowie
dzialnie wykonywać pracę ankietera?

4.1 Rozmowa wstępna

Pierwszy etap to rozmowa wstępna z koordynatorem regionalnej sieci ankieter- 
skiej, która pozwala kandydatowi na ankietera ogólnie zapoznać się z instytutem ba
dawczym, specyfiką badań sondażowych, ich rodzajami, rolą ankietera, oczekiwania
mi w obec niego, specyfiką pracy w7 terenie itp. Niekiedy część informacyjna rozmo
wy (dotycząca instytutu, badań i charakteru pracy ankietera) jest prowadzona w for
mie grupowego spotkania z wieloma kandydatami. Na zakończenie takiego spotka
nia kandydaci proszeni są zazwyczaj o wypełnienie ankiet selekcyjnych (lub rekruta
cyjnych), zawierających ich podstawowe dane personalne, informacje na temat sytu
acji społeczno-zawodowej, a często także informacje o wymiarze czasowym, jaki mo
gą oni przeznaczyć na realizację wywiadów (ankieta ta zawiera także zazwyczaj klau
zulę dotyczącą zgody kandydatów na przetwarzanie ich danych osobowych). Tego 
typu rozmowy lub spotkania oraz ankiety selekcyjne dają koordynatorowi sieci an- 
kieterskiej możliwość wstępnej oceny kandydatów, poznania ich sytuacji społeczno- 
zawodowej, motywacji, predyspozycji, a także -  co nie jest bez znaczenia -  prezen
cji, sposobu wypowiadania się itd. Z punktu widzenia kandydata na ankietera jest to 
więc „wstępna” rozmowna kwalifikacyjna. Właściwa rozmowa kwalifikacyjna prowa
dzona jest zazwyczaj indywidualnie z poszczególnymi kandydatami, po pierwszej 
ich selekcji.

Po rozmowie wstępnej kandydat na ankietera musi sam sobie odpowiedzieć na py
tanie: czy ja się do tego nadaję, czy potrafię i chcę wykonywać taką pracę. Podobnie, ko
ordynator winien wiedzieć, czy ta osoba nadaje się na ankietera i czy on chce z nią 
współpracować. Dla jednego i drugiego pozytywna odpowiedź na te podstawowe py
tania jest warunkiem przejścia do następnego etapu współpracy.

4.2 Przygotowanie ogólne

Drugim etapem przygotowania do pracy w charakterze ankietera jest szkolenie 
ogólne. Należy podkreślić, iż chodzi tu raczej nie o jedno szkolenie, lecz cykl spotkań 
prowadzonych zgodnie z wcześniej opracowanym harmonogramem. Elementami 
ogólnego przygotowania są: szkolenie wprowadzające, znajomość materiałów szkole
niowych (dostarczonych przez koordynatora sieci ankieterskiej) oraz na treningi an- 
kieterskie.
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4.2.1 Szkolenia wprowadzające

Podczas szkoleń wprowadzających, poruszane są wszystkie podstawowe zagadnie
nia i problemy, z którymi ankieter może zetknąć się w swojej pracy w terenie. Stąd też
zazwyczaj obejmują one następujące elementy:
• informacje o instytucie badawczym, które są z reguły uzupełnieniem wstępnych infor

macji przekazanych w trakcie pierwszego spotkania. Ten element szkolenia jest nie
zwykle ważny, ponieważ ankieter w swojej pracy (w trakcie tzw. aranżacji -  zob. 
rozdział 9) może się wielokrotnie spotkać z pytaniami dotyczącymi firmy badawczej, 
na które musi udzielić zadowalających odpowiedzi. Dlatego też, aby ułatwić ankiete
rom zadanie, niektóre z instytutów7 przygotowują specjalne „ulotki informacyjne”, 
które są wręczane respondentom (w ten sposób wypełnione zostają także wymogi 
określone w Ustawie o ochronie danych osobowych). Ważnym elementem szkoleń 
wprowadzających jest również informacja na temat rodzajów prowadzonych przez in
stytut badań, zarówno tych, w których rola ankietera jest kluczowa, jak i tych, w których 
jest ona ograniczona do minimum (np. w' badaniach audytoryjnych -  zob. rozdział 21)

• wyjaśnienie roli koordynatora i centrali firmy. Każdy ankieter musi mieć świadomość, 
iż osobą, która winna wyjaśnić wszystkie jego problemy związane z pracą w terenie, 
jest koordynator. Ankieter ma prawo, ale jednocześnie obowiązek kontaktu z koordy
natorem w przypadku jakichkolwiek wątpliwości związanych z realizacją wywiadów. 
Koordynator jest bowiem odpowiedzialny przed centralą firmy (i wynagradzany) nie 
tylko za realizację badania w terenie, ale także szkolenie i współpracę z ankieterem 
(zob. rozdział 2)

• określenie roli ankietera w procesie badawczym i wyznaczonych mu zadań. Central
nym i najbardziej kosztownym elementem procesu badawczego jest realizacja bada
nia w terenie. Ankieterzy pełnią w tej fazie kluczową rolę. Od nich zależy bowiem to, 
czy uzyskają zgodę na wywiad oraz czy uzyskane od respondenta w trakcie wywiadu 
informacje będą kompletne i wiarygodne, a więc czy całe badanie zakończy się powo
dzeniem czy też nie

• wyjaśnienie istoty wywiadu kwestionariuszowego jako techniki standaryzowanej. Jak 
wspomniano, warunkiem agregowania odpowiedzi poszczególnych respondentem' 
(a więc pomiaru badanych zjawisk) jest to, że uzyskuje się je na jednakowe, zadane 
w; ten sam sposób pytania. Jeśli różni ankieterzy będą zadawać pytania w' różny spo
sób, zniweczony zostanie efekt standaryzacji. Stąd też sformułowana została elemen
tarna dyrektywa dla ankieterów', że każde pytanie należy odczytywać zgodnie z ich 
brzmieniem wydrukowanym wr kwestionariuszu. Analogiczna dyrektywa dotyczy za
pisu odpowiedzi respondenta (zob. rozdział 5)

• informacje o metodach doboru próby i rodzajach prób. Praca ankietera polega na re
alizacji wywiadów^ z określonymi osobami. Osoby te mogą być jednak określone 
w rozmaity sposób: z imienia i nazwiska (ze wskazaniem adresu zamieszkania), ze 
względu na określone charakterystyki (np. osoba ostatnio obchodząca urodziny 
w gospodarstwie domowym zamieszkująca pod wskazanym adresem) lub też ze 
względu na określone cechy społeczno-demograficzne (np. płeć, wiek), niezależnie 
od miejsca zamieszkania (zob. rozdział 7). Każdy ankieter musi dobrze znać i rozu
mieć zasady doboru osób, aby właściwie realizować każde badanie
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• informacje o rodzajach pytań kwestionariuszowych oraz zasadach ich zadawania. Za
gadnienia te wiążą się bezpośrednio z problemem standaryzacji wywiadu, niemniej 
jednak szczególną uwagę należy tu zwrócić na tzw. pytania sondujące. Tego typu py
tania, zadawane w niewłaściwy sposób, mogą się stać źródłem błędu polegającego na 
sugerowaniu respondentowi odpowiedzi (zob. rozdział 12)

• wyjaśnienie wagi pytań o cechy społeczne i demograficzne respondenta (tzw. me
tryczka). Tego typu pytania pojawiają się w kwestionariuszu do każdego badania (acz
kolwiek często w odmiennym sformułowaniu), zazwyczaj w jego końcowej części. Po
woduje to, iż ankieterzy bardzo często przywiązują do nich mniejszą wTagę, ponieważ 
zarówno respondent, jak i ankieter są już zmęczeni wywiadem. Tymczasem w anali
zach statystycznych odpowiedzi na te pytania mają zasadnicze znaczenie. To właśnie 
ze względu na nie analizuje się zróżnicowanie opinii, preferencji i poglądów7 bada
nych osób (zob. rozdział 14)

• wskazanie etycznych problemów prowadzenia badań, w’ tym informacje o Ustawie
o ochronie danych osobowych, Kodeksie ESOMAR (Międzynarodowy Kodeks Postę
powania w Dziedzinie Badań Rynkowych i Społecznych ), a także Programie Kontro
li Jakości Pracy Ankieterów, który reguluje sprawy związane z realizacją terenową ba
dań ankietowych. Informacje te, w szczególności o ustawie, są niezbędne w pracy an
kietera, ponieważ znaczna część potencjalnych respondentów uważa, iż prowadzenie 
badań ankietowych jest z nią niezgodne i, jak twierdzą, „nielegalne” (zob. rozdział 28)

• wyjaśnienie celów i funkcji kontroli pracy ankieterów. Każdy kandydat na ankietera mu
si mieć świadomość, iż praca ankieterów, tak jak każda inna praca, jest sprawdzana i kon
trolowana. Nie jest to wyrazem braku zaufania do ankieterów, lecz dążeniem do podnie
sienia jakości realizacji badań. Na podstawie wyników kontroli można bowiem stwier
dzić jakiego rodzaju błędy ankieterzy popełniają, realizując wywiady w' terenie, a zatem 
w jakim zakresie wymagają oni dodatkowego szkolenia. Stąd też kontrola jest niezwykle 
istotnym elementem szkolenia ankieterów, aczkolwiek -  czego nie można ukrywać -  słu
ży ona także usuwaniu z sieci nierzetelnych ankieterów (zob. rozdziały 25 i 26).

Podstawą szkolenia wstępnego są zazwyczaj ogólne podręczniki, prezentujące po
wszechne zasady pracy ankietera i realizacji wywiadów, w przeciwieństwie do podręcz
ników typu „ABC Ankietera”, które przygotowywane są dla ankieterów jednego, okre
ślonego instytutu i które uznać właściwie należy za materiały szkoleniowe firmy. Na 
marginesie wrarto zaznaczyć, iż adresatami tego typu ogólnych podręczników7 są zarów
no „początkujący”, jak i „doświadczeni” ankieterzy. Dla „początkujących” stanowią one 
wprowadzenie wr problematykę pracy ankieterskiej oraz uczą ich ogólnych zasad pro
wadzenia wywiadów. Dlatego też, każdy z nich powinien dokładnie zapoznać się z tre
ścią podręcznika i przyswoić sobie zawarte w7 nim ustalenia. Z kolei dla „doświadczo
nych” ankieterów7 ich lektura może być źródłem ogólniejszej refleksji na temat wiasnej 
pracy („co robię zgodnie z przyjętymi powszechnie zasadami, a co inaczej?”). Realizacja 
wywiadów, w związku z ciągle zmieniającymi się warunkami społecznymi, stwarza bo
wiem wiele nowych problemów^ i rodzi wiele wątpliwości. Ponieważ tego typu podręcz
niki bazują nie tylko na wiedzy ogólnej, ale także zazwyczaj na rezultatach aktualnych 
badań metodologicznych, w efekcie dają one możliwość doskonalenia własnego kun
sztu ankieterskiego. Podręczniki takie winny być zatem traktow-ane jako zbiór tekstów' 
do wielokrotnej lektury.
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4.2.2 Materiały szkoleniowe

W przeciwieństwie do podręczników' prezentujących ogólne zasady pracy ankiete
ra i realizacji wywiadów, materiały szkoleniowe stanowią podstawę przygotowania do 
pracy na rzecz konkretnego instytutu. Zazwyczaj są to broszury typu „ABC Ankietera”, 
zawierające wyjaśnienia dotyczące prowadzonych badań oraz zasady i wskazówki, 
którymi ankieterzy winni się kierować we współpracy z danym instytutem. Materiały 
szkoleniowe, spośród całego szeregu możliwych zasad i dyrektyw, wskazują te, które są 
specyficzne dla danego instytutu badawczego i obowiązują ankieterów' we współpracy 
z nim. Dlatego też każdy ankieter powinien dokładnie zapoznać się z ich treścią i przy
swoić sobie zawarte w nim ustalenia. Jest to konieczne, tym bardziej że praktycznie każ
dy instytut badawczy może formułować nieco odmienne wymagania wobec ankieterów 
i przyjmować inne standardy pracy. Rzeczą niezwykle istotną jest to, aby mechanicznie 
nie przenosić zasad pracy ankietera obowiązujących w jednym instytucie na zasady 
obowiązujące w innym: każdy z nich może mieć bowiem specyficzne wymagania.

Poza wewnętrznymi broszurami typu „ABC Ankietera”, wśród materiałów szkolenio
wych należy przede wszystkim wymienić kwestionariusze szkoleniowe, które zawiera
ją przykłady „typowych” pytań stosowanych w instytucie (w tym także ujednolicony ze
staw pytań metryczkowych). Dzięki temu ankieterzy (nawet ci „doświadczeni”, ale 
współpracujący z inną firmą) mogą się zapoznać z graficznym standardem kwestiona
riuszy przyjętym w danym instytucie (tzw. lay out). Standardy te dotyczą nie tylko spo
sobu edytowania kwestionariusza (np. w układzie jednokolumnowym -  odpowiedzi 
drukowane są pod pytaniem, lub dwukolumnowym - pytania drukowane są w lewej ko
lumnie, odpowiedzi zaś w prawej), sposobu edytowania pytań (np. treść instrukcji do 
pytania drukowana kursywą lub czcionką pogrubioną), sposobu oznaczania tzw. kart 
respondenta (karty do pytań z wydrukowanymi odpowiedziami, które wrręcza się re
spondentowi), ale także sposobu zapisu odpowiedzi (np. „zaznaczanie kółkiem” nume
ru wybranej odpowiedzi lub jej „zakreślanie krzyżykiem”). Tego typu kwestionariuszom 
szkoleniowym powinny towarzyszyć, co oczywiste, specjalnie przygotowane instrukcje 
ogólne. Sprawy związane ze standardem narzędzi badawczych stosowanym w firmie 
mogą się wydawać błahe i mało istotne, ale należy mieć świadomość, iż ich nieznajo
mość powoduje błędy ankieterskie, które w konsekwencji przekładają się lub przekła
dać się mogą na błędy przetwarzania (wprowadzania) danych i rzutują na ostateczny re
zultat badania.

Specyficznym rodzajem materiałów szkoleniowych są instrukcje doboru osób do 
badania, które mają zastosowanie zawsze w przypadku, gdy respondent nie jest okre
ślony z imienia i nazwiska. Dotyczy to zarówno tzw\ prób adresowych, w przypadku 
których obowiązywać mogą różne zasady „spisywania osób w' gospodarstwie domo
wym”: np. wg wieku (od najmłodszego do najstarszego; od najstarszego do najmłodsze
go albo w dowolnej kolejności) lub wrg płci (najpierw kobiety potem mężczyźni lub od
wrotnie), jak i zasad doboru w próbach udziałowych (cechy powiązanie i niepowiąza
ne; „wyznaczone” godziny, miejsca rekrutacji itp.). Jeszcze większe zróżnicowanie in
strukcji doboru osób do badania występuje wr przypadku tzw. doboru dodatkowego 
metodą „ustalonej ścieżki” (random route). Może być to zasada „szukania” respondenta 
spełniającego kryteria płci i wieku albo też ostatnio obchodzącego urodziny w każdym
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kolejnym mieszkaniu, począwszy od adresu startowego lub w co trzecim lub co piątym 
kolejnym mieszkaniu (zob. rozdział 7).

Jak widać z powyższych przykładów, bez znajomości materiałów szkoleniowych 
i wewnętrznych instrukcji nawet najbardziej doświadczony ankieter nie jest w stanie do
brać respondenta i zrealizować wywiad zgodnie ze standardami obowiązującymi w da
nym instytucie badawczym.

4.2.3 Trening ankieterski

Istotnym elementem przygotowania ogólnego są także „ćwiczenia”, tzw. trening an
kieterski. W pierwszym etapie ćwiczenia te prowadzone są zazwyczaj w oparciu o spe
cjalnie przygotowane filmy szkoleniowe lub wywiady symulowane, tzw. role-playing. 
W ćwiczeniach tych uczestnicy szkolenia występują zarówno w roli ankietera, jak i re
spondenta. Dopiero w drugim etapie, po przećwiczeniu podstawowych wzorów zacho
wań, ankieterzy „idą w teren”, a więc realizują wywiady w oparciu o wspomniane kwe
stionariusze szkoleniowe. Tego typu wywiady mogą być nagrywane na magnetofon lub 
obserwowane przez koordynatora (w tym ostatnim przypadku koordynator udaje się 
do respondenta wraz z ankieterem). Inną formą szkolenia są wywiady obserwowane 
przez kandydatów' na ankietera. Kandydat udaje się na „normalny” wywiad z doświad
czonym ankieterem i przygląda się jego pracy.

Niezwykle istotnym elementem każdego treningu ankieterskiego jest analiza 
i omówienie zachowań jego uczestników w różnych sytuacjach. Pozwala to kandyda
tom na ankieterów nie tylko zaobserwować „metody i warsztat pracy” innych, poznać 
i przećwiczyć pewne sprawdzone wzory zachowań, które mogą zostać wykorzystane 
w' ich pracy terenowej (np. w*zory aranżacji, motywowania respondentów do wyrażenia 
zgody na wywiad), ale także poznać i wyeliminować niektóre błędne wyobrażenia
o pracy ankietera w terenie. Wskazanie poprawnych, a także niewłaściwych sposobów 
postępowania w sytuacjach „treningowych” stanowi także dodatkowy element standa
ryzujący zachowania ankieterskie.

* * *

Uczestnictwa w' szkoleniach ogólnych, które jest obowiązkowe i zgodnie z zapisem 
wf Programie Kontroli Jakości Pracy Ankieterów [zob. Aneks], stanowi warunek dalszej 
współpracy z koordynatorem, traktowane jest często przez ankieterów jako wymóg czy
sto formalny. Jednakże waga tego typu szkoleń, oprócz tego, o czym była mowa, wyni
ka także z faktu, iż nie jest możliwe przygotowanie podręcznika, którego autor byłby 
w stanie przewidzieć i określić wszelkie możliwe warianty zachowania ankietera pod
czas realizacji wywiadów (nawet gdyby było to możliwe, nie byłoby celowe, gdyż ze 
względu na jego objętość nikt by go nie przeczytał lub po przeczytaniu niewiele by za
pamiętał). Zasadniczym celem szkoleń ogólnych i „treningu” jest przygotowanie ankie
tera do realizacji różnego rodzaju badań kwestionariuszowych prowadzonych w danym 
instytucie, nie zaś do udziału w jednym, konkretnym badaniu.

Cykl szkolenia kandydata na ankietera zakończony jest wydaniem legitymacji ankie- 
terskiej lub tzw. upoważnieniem do realizacji wywiadów'. Dokument taki jest formalnym 
potwierdzeniem, iż osoba, na którą został on wystawiony, jest przedstawicielem dane
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go instytutu badawczego, a jednocześnie świadectwem, iż ankieter podejmuje zobowią
zanie do właściwego reprezentowania instytutu w kontaktach z wylosowanymi respon
dentami.

4.3 Szkolenie poprzedzające udział ankietera w konkretnym badaniu 
(tzw. briefing)

Wiedza ankietera bazująca na znajomości podstawowych zasad sformułowanych 
w podręcznikach oraz wyniesiona ze szkoleń ogólnych jest konieczna, ale niewystarcza
jąca, aby wziąć udział w realizacji konkretnego projektu badawczego (zob. rozdział 8). 
Aby prawidłowo prowadzić wywiady na dany temat, konieczny jest udział w szkoleniu 
do konkretnego badania (tzw. briefing) oraz indywidualne przygotowanie ankietera. 
Wiedza ogólna dotycząca sposobu realizacji wywiadów musi bowiem zostać wzboga
cona o znajomość szczegółowych zasad, reguł i dyrektyw, obowiązujących w danym ba
daniu. Zdarzyć się bowiem może, iż dyrektywy w nim obowiązujące mogą odbiegać od 
ogólnych zasad prowadzenia wywiadów. Wypełnienie tej „luki”, a więc przygotowanie 
ankietera do pracy w terenie w danym projekcie, jest zasadniczym celem szkolenia do 
badań. Daje ono możliwość pełnego zapoznania się z celami badania, jego ramami kon
cepcyjnymi, charakterem i sposobem doboru próby, zastosowanymi procedurami zbie
rania materiałów, narzędziami badawczymi i zasadami realizacji wywiadów.

Szkolenie poprzedzające konkretne badanie jest z zasady prowadzone wspólnie dla 
wszystkich ankieterów uczestniczących w badaniu. Dzięki temu wszelkie pojawiające 
się wątpliwości związane z realizacją wywiadów mogą zostać rozstrzygnięte na bieżąco, 
wspólnie, a tym samym w jednolity sposób (przyjęcie jednolitych ustaleń stanowi ele
ment standaryzujący sytuację badania). Co więcej, grupowe szkolenie umożliwia wza
jemną wymianę doświadczeń na temat zachowania w nietypowych i trudnych sytua
cjach, a tym samym pozwala na eliminowanie złych wzorów postępowania i utrwalanie 
dobrych. Jest oczywiste, iż nie zawsze istnieje możliwość przeprowadzenia szkolenia do 
badania równocześnie dla wszystkich ankieterów7. W takich sytuacjach należy dołożyć 
wszelkich starań, aby odbyło się ono w dwóch lub maksimum trzech turach. Warto 
wspomnieć, iż zgodnie z wymogami Programu Kontroli Jakości Pracy Ankieterów, oso
biste uczestnictwo ankietera w szkoleniu do badania stanowi warunek przystąpienia do 
realizacji wywiadów i w' tym sensie jest obowiązkowe dla wszystkich, biorących udział 
w badaniu.

Niezależnie od uczestnictwa w szkoleniu, przed wyruszeniem w teren każdy ankie
ter powinien poświęcić trochę czasu na indywidualne przygotowanie się do wywia
dów'. W przypadku początkujących ankieterów jest wskazane, aby przeprowadzili oni 
wywiad próbny z kimś znajomym (przy niektórych, szczególnie trudnych projektach 
realizacja wywiadu próbnego jest obligatoryjna). W przypadku bardziej doświadczo
nych wystarczy szczegółowe zapoznanie się z kwestionariuszem, instrukcją oraz mate
riałami dodatkowymi do badania. Niezwykle efektywnym sposobem przygotowania 
się do wywiadów^ jest głośne odczytywanie poszczególnych pytań kwestionariusza. 
Generalnie, im więcej czasu poświęcimy na zapoznanie się z kwestionariuszem, tym 
mniej czasu będą trwać poszczególne wywiady. Prawidłowe i sprawne przeprowadzę-
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nie wywiadu zależy bowiem przede wszystkim od stopnia znajomości kwestionariusza 
i instrukcji.

Udział w szkoleniu do badania, indywidualne przygotowanie, a następnie realizacja 
pierwszych „samodzielnych” wywiadów w terenie stanowią dla kandydata na ankietera 
pewnego rodzaju „egzamin” i często decydują o dalszych losach współpracy z instytu
tem. Niektórzy ankieterzy sami bowiem z niej rezygnują, w przypadku innych, koordy
nator rezygnuje ze współpracy z nimi.

4.4 Szkolenia problemowe

Kolejny stopień „wtajemniczenia”, a zarazem pierwszy etap profesjonalizacji ankie
tera, to uczestnictwo w szkoleniach problemowych. Ze względu na zakładany cel wska
zać można dwa typy szkoleń problemowych.

Pierwszy rodzaj to szkolenia, których celem jest poszerzenie zakresu umiejętności 
ankieterskich i przygotowanie ankieterów7 do wykonywania innych, nowych rodzajów 
zadań. Biorąc pod uwagę doświadczenia ankieterów można zauważyć, iż wielu z nich 
„specjalizuje się” w prowadzeniu jednego typu wywiadów. Przykładowo, ankieter, rea
lizujący wyłącznie wywiady z respondentami zawiadomionymi wcześniej listownie
0 jego wizycie, może mieć problemy z rekrutacją respondentów na ulicy czy w sklepie. 
Podobnie ankieter, uczestniczący wyłącznie w badaniach typu „in home”, może mieć 
kłopoty wr realizacji badań w instytucjach, zwłaszcza w dotarciu do osób zajmujących 
wyższe stanowiska menedżerskie (zob. rozdział 22). I wreszcie, nawet najbardziej do
świadczony ankieter, realizujący wywiady tradycyjną metodą PAPI {Paper and Pencil In
terview), musi odbyć tego rodzaju szkolenie, jeśli chce jednocześnie realizować wywia
dy osobiste wspomagane ankieterem CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing - 
zob. rozdział 16). Tego rodzaju szkolenia problemowe stwarzają zatem dla ankieterów 
okazję do przełamania „wąskiej specjalizacji”, nabycia nowych umiejętności i przygoto
wania do realizacji różnego typu wywiadów - począwszy od wywiadów sondażowych, 
a skończywszy na wywiadach wspomaganych komputerowo lub nawet pogłębionych.

Drugi typ szkoleń problemowych, to szkolenia mające na celu pogłębienie umiejęt
ności ankieterskich w danej dziedzinie. Poświęcone są one z reguły jednemu bądź kil
ku wybranym problemom metodologicznym, związanym z realizacją badań (np. pro
blemom wpływai ankieterskiego, reprezentatywności próby, technikom sondowania, 
sposobom aranżacji wywiadu). Tego typu szkolenia pozwalają lepiej poznać i zrozu
mieć specyfikę i charakter wykonywanej pracy, a wr rezultacie -  lepiej realizować kolej
ne badania.

Istotnym elementem tych dwóch rodzajów szkoleń problemowych jest, podobnie 
zresztą jak wszystkich szkoleń, wymiana doświadczeń między ankieterami.

Przedstawione powyżej elementy przygotowania ankietera do prowadzenia wywia
dów' są ze sobą wzajemnie powiązane i się uzupełniają. Szkolenia problemowe pozwa
lają rozwinąć lub uszczegółowić pewne ogólne zasady i dyrektywy zawarte wr podręcz
niku. Szkolenia do badań z kolei pozwalają powiązać je z określoną sytuacją badawczą
1 wypełnić określoną treścią. Indywidualne zaś przygotowanie ankietera -  zastosować je 
w praktyce.
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4.5 Profesjonalizacja zajęcia ankietera

Nawiązanie stałej współpracy z instytutem (koordynatorem) oraz stałe podnoszenie 
poziomu wiedzy i umiejętności ankieterskich może się stać początkiem profesjonaliza
cji pracy ankietera. Aczkolwiek ani w polskich, ani w międzynarodowych klasyfikacjach 
zawodów nie występuje tytuł zawodowy „ankieter”, biorąc jednak pod uwagę choćby 
tylko liczbę instytutów' badawczych w Polsce, należy przyjąć, że zajęcie to wykonuje kil
kanaście, o ile nie kilkadziesiąt tysięcy osób. Co prawda większość z nich traktuje to za
jęcie jako dorywcze i fluktuacja w tym „zawodzie” jest olbrzymia, można jak się wydaje, 
mówić o licznej grupie osób, która posiada dostateczną wiedzę na temat specyfiki ba
dań społecznych, zasad realizacji wywiadów i pracy w charakterze ankietera oraz potra
fi wykorzystać i zastosować tę wiedzę w praktyce.

Decydując się na podjęcie pracy w charakterze ankietera, musimy mieć świado
mość, iż jest to pewnego rodzaju inwestycja „wr siebie”, która pociąga za sobą, podobnie 
jak zdobycie jakiegokolwiek rodzaju umiejętności, wiedzy czy kwalifikacji, określone 
koszty (w tym przypadku chodzi rzecz jasna o koszty niematerialne). Oczywiście moż
na się zastanawiać, czy warto te koszty ponieść? Z pewnością tak, jeśli myślimy o pracy 
w charakterze ankietera w kategoriach zawodu czy długofalowego zajęcia. Tym bardziej 
że doświadczenie wr kontaktach z ludźmi i umiejętność „rozmawiania” z nimi są cenne, 
niezależnie od tego, jakie zajęcie czy zawód wykonujemy.
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D laczego należy
RYGORYSTYCZNIE PRZESTRZEGAĆ 

ZASAD PRACY ANKIETERSKIEJ?
W ywiad kwestionariuszowy

JAKO TECHNIKA STANDARYZOWANA

W ciągu ostatnich kilkudziesięciu lat, kiedy wywiad kwestionariuszowy stał się po
wszechnie stosowaną techniką badawczą, powstało kilkaset, o ile nie kilka tysięcy 
podręczników ankietera, pod wieloma względami podobnych do tego opracowania. 
Wszystkie te podręczniki mają ten sam cel i oparte są na tym samym schemacie: wyra
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źnie precyzują, jak powinien się zachowywać ankieter w różnych sytuacjach i jakie za
chowania są niedopuszczalne. Dlaczego przestrzeganie przez ankieterów wspólnych 
zasad pracy jest tak ważne? Odpowiedź na to pytanie zawarta jest w podtytule tego roz
działu: ponieważ wywiad kwestionariuszowy jest techniką standaryzowaną. Zanim 
przejdziemy do wyjaśnienia, co oznacza standaryzacja i jakie są jej podstawowe wymia
ry, należy podkreślić, że pojęcie to jest w metodologii badań socjologicznych bardzo 
ważne. Pozwala odróżnić techniki ilościowe (nazywane także standaryzowanymi), do 
których należy wywiad kwestionariuszowy, od technik jakościowych (niestandaryzowa- 
nych), takich jak np. wywiad pogłębiony (IDI) czy też FGI, potocznie nazywany „foku- 
sem”. A zatem istotą technik ilościowych jest standaryzacja. Lektura tego rozdziału po
zwoli zrozumieć sens i zasadność zawartych w; dalszej części niniejszej książki zaleceń 
dotyczących realizacji wywiadówr.

5.1 Wywiad kwestionariuszowy jako pomiar

Wywiad kwestionariuszowy należy do grupy technik badawczych, które określane 
są jako techniki ilościowe. Do tej grupy należy również ankieta wysyłana pocztą (ankie
ta pocztowa), stosowana zwłaszcza w badaniach młodzieży szkolnej ankieta audytoryj- 
na, którą osoby badane (respondenci) wypełniają grupowo w7 obecności ankietera, da
lej ankieta pod kontrolą, która polega na indywidualnym jej wypełnieniu przez respon
denta wr obecności ankietera, wywiad telefoniczny ze wspomaganiem komputerowym 
(CATI), wywiad osobisty ze wspomaganiem komputerowym (CAPI), ankiety interneto
we itp. Na podstawie badań z zastosowaniem tych technik formułujemy ścisłe, oszaco
wane liczbowo wnioski. Przykładowo w badaniach przedwyborczych nie wystarczy 
nam stwierdzenie, że większość badanych osób zamierza glosować w wyborach prezy
denckich na określonego kandydata. Wniosek w' rodzaju „większość badanych zgodzi
ła się, że najlepszym kandydatem na prezydenta jest X” jest charakterystyczny dla badań 
jakościowych. W badaniach ilościowych zmierzamy natomiast do precyzyjnego określe
nia, ilu, jaki ich odsetek ma taki zamiar. To, czy tę większość stanowi 51% osób czy też 
55%, może mieć istotne znaczenie dla trafności naszych przewidywań, który z kandyda
tów' wygra wybory.

Ponieważ na podstawie badania kwestionariuszowego formułujemy ścisłe, liczbo
wo oszacowane wnioski, badanie takie traktujemy jako pomiar. Pytanie o zamiar głoso
wania w' wyborach służy więc do pomiaru preferencji wyborczych, pytanie o poziom 
wykształcenia -  do pomiaru wykształcenia, a pytanie o to, czy osoba badana kupowała 
lub ma zamiar kupić dany produkt -  do pomiaru różnych aspektów zachowań wobec 
tego produktu. Aby jednak wyniki pomiarów jednostkowych, tzn. odpowiedzi poszcze
gólnych respondentów, można było dodawrać do siebie w' celu uzyskania pomiaru opi
nii wszystkich badanych, konieczne jest spełnienie dwóch warunków. Po pierwsze, mu
si być zastosowane ujednolicone, identyczne dla wszystkich badanych narzędzie ba
dawcze, po drugie -  wywiad musi być prowadzony wr podobnych warunkach. Mówimy 
więc o standaryzacji (ujednoliceniu) narzędzia badawczego i standaryzacji warunków' 
wywiadu.
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5.2. Standaryzacja narzędzia badawczego

Aby zilustrować sens standaryzacji narzędzia badawczego, warto rozpocząć od przy
kładu. Wyobraźmy sobie, że chcemy ustalić, jaki zawód wykonują badane osoby,
i w kwestionariuszu zamieściliśmy, zamiast sformułowanego pytania, jedynie hasło „za
wód respondenta”. W takiej sytuacji niektórzy ankieterzy zapytają Ja k i jest Pana/Pani 
zawód?”, a inni -  Ja k i  zawód Pan/Pani obecnie wykonuje?”. Jest oczywiste, źe w pierw
szym przypadku przynajmniej część respondentów poda zawód wyuczony, np. odpo
wie: „z zawodu jestem ....” -  nawet jeśli od dawna pracuje w innym zawodzie. Natomiast 
wr drugim uzyskamy od wszystkich badanych interesującą nas informację o zawodzie 
wykonywanym. Prowadzi to do sytuacji, wr której dwie osoby znajdujące się wr identycz
nej sytuacji zawodowej -  np. mechanicy samochodowi, którzy obecnie pracują w7e wła
snym sklepie spożywczym - udzielą różnych odpowiedzi w zależności od sposobu, 
wr jaki ankieter sformułuje pytanie. W rezultacie zostaną oni zaliczeni do różnych kate
gorii zawodowych. Oczywiście trudno w tym przypadku mówić, że w badaniach doko
naliśmy pomiaru zawodu badanych osób. Każdy z ankieterów zapytał wprawdzie o za
wód respondenta, ale były to różne pytania. W rezultacie wyniki poszczególnych po
miarów są nieporównywalne i nie mogą być zsumowane. Jest to sytuacja pod pewnymi 
względami analogiczna do mierzenia tej samej odległości przez dwie osoby, z których 
jedna posługuje się linijką wyskalowaną w centymetrach, a druga -  wr calach. Jeśli nawet 
obydwra pomiary są dokładne, to jednak nie mogą być porównywane, przynajmniej 
w zakresie wyników liczbowych. Dlatego też, aby wyniki uzyskiwane przez wszystkich 
ankieterów można było do siebie dodać, w kwestionariuszu stosuje się ujednolicone, 
identyczne dla wszystkich respondentów pytania. Wyniki badań metodologicznych 
wskazują, że nawet niewielka zmiana sformułowania pytania może powodować uzyski
wanie znacząco odmiennych odpowiedzi.

Standaryzacja narzędzia nie ogranicza się jednak do odczytania respondentom 
w identyczny sposób sformułowanych pytań. Podczas wywiadu niektóre użyte w pyta
niu terminy lub sformułowania mogą być dla respondentów niejasne lub rodzić wątpli
wości. Przykładowo, w' pytaniu o ocenę własnej pozycji społecznej niektórzy responden
ci mogą nie rozumieć tego terminu. Podobnie w pytaniu o liczbę dzieci respondenci mo
gą mieć wątpliwości, czy brać pod uwagę pasierbów i pasierbice, dzieci zmarłe w nie
mowlęctwie itp. To, jak ma zachowrać się ankieter wr takich sytuacjach, czy i jakich wyja
śnień udzielać, precyzuje instrukcja do kwestionariusza. W przypadku braku instrukcji 
ankieterzy udzielaliby różnych wyjaśnień, zgodnych z własnymi intuicjami. W rezultacie 
identycznie sformułowane pytania byłyby w odmienny sposób rozumiane przez po
szczególnych respondentów^. Spowodowałoby to nieporównywalność uzyskiwanych od
powiedzi, a więc sytuację analogiczną do tej, jaka występuje w przypadku różnego sfor
mułowania pytań. Instrukcja do kwestionariusza, która doprecyzowuje sposób zadawa
nia pytań, standaryzuje zatem zachowania ankieterów podczas wywiadu.

Należy mieć świadomość, że ujednolicony sposób zachowań jest określony nie tyl
ko w instrukcji do konkretnego kwestionariusza, ale również poprzez ogólne zasady 
pracy ankietera, które zawarte są w podręcznikach realizacji wywiadów. Sprawca relacji 
między ogólnymi zasadami pracy i zaleceniami instrukcji do kwestionariusza będzie 
szczegółowo omówiona w następnym rozdziale.
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W skład narzędzia badawczego często wchodzą również tzw. materiały pomocnicze. 
Są to zazwyczaj karty, na których wydrukowane są możliwe odpowiedzi na poszczegól
ne pytania (tzw. karty respondenta), a w badaniach marketingowych również zdjęcia 
produktów, winiety gazet i czasopism itp. Materiały te wręcza się respondentom pod
czas wywiadu dla ułatwienia udzielenia odpowiedzi. Wyniki analiz wskazują, że w zależ
ności od tego, czy w badaniach stosuje się tego rodzaju materiały, czy też nie, na iden
tycznie sformułowane pytania uzyskuje się różne rozkłady odpowiedzi. Dotyczy to na
wet tak, wydawałoby się, oczywistych informacji, jak wykształcenie respondentów. Dla
tego też przewidziany w badaniach sposób wykorzystania materiałów pomocniczych 
stanowi również element standaryzacji narzędzia badawczego.

5.3 Standaryzacja warunków wywiadu

Posługiwanie się zestandaryzowanym narzędziem badawczym, obejmującym kwe
stionariusz, instrukcję i materiały pomocnicze, nie przesądza jeszcze o tym, że uzyska
ne w poszczególnych wywiadach informacje będą porównywalne, a więc będzie je 
można do siebie dodawać, a uzyskany wynik badania -  traktować jako pomiar. Aby by
ło to uprawnione, niezbędna jest również standaryzacja warunków, w jakich przebiega 
badanie. Chodzi, z jednej strony, o sposób zastosowania narzędzia badawczego, z dru
giej zaś -  o stworzenie sytuacji wywiadu przewidzianej przez badacza.

Sposób zastosowania narzędzia w wywiadzie kwestionariuszowym wynika z defini
cji tej techniki badawczej. Wywiad jest techniką standaryzowaną opartą na komunikacji 
bezpośredniej. Oznacza to, że pytania zawarte w kwestionariuszu zadawane są przez 
ankietera podczas osobistego, bezpośredniego kontaktu z respondentem. Ten element 
definicji jest bardzo ważny, ponieważ pozwala odróżnić wywiad kwestionariuszowy od 
innych technik standaryzowanych. Chodzi, z jednej strony, o różnego rodzaju ankiety, 
np. pocztową, audytoryjną, roznoszoną przez ankietera itp., których wspólną cechą jest 
to, że respondent samodzielnie zapoznaje się z pytaniami i wpisuje odpowiedzi, z dru
giej zaś -  o wywiad telefoniczny, w którym rozmowa z ankieterem odbywa się przez te
lefon, a więc kontakt nie ma charakteru bezpośredniego.

Nie chodzi jednak oczywiście o rozróżnienia definicyjne. Każda z tych technik stwa
rza właściwą sobie, specyficzną sytuację badawczą, która może rzutować na udzielane 
odpowiedzi. Z wielu badań, w których porównywano odpowiedzi respondentów na 
identycznie sformułowane pytania, wiadomo, że w technikach ankietowych uzyskuje 
się, w porównaniu z wywiadem kwestionariuszowym, odpowiedzi bardziej wyważone, 
stonowane, mniej spontaniczne i silniej zakotwiczone w środowisku respondenta. Jest 
to związane z faktem, że ma on więcej czasu na ich przemyślenie, a ponadto często są 
one konsultowane wr gronie rodziny lub nawyet sąsiadów^. Z kolei wywiad telefoniczny 
narzuca szybsze tempo rozmowy niż wywiad kwestionariuszowy, co powroduje, że od
powiedzi są bardziej schematyczne, skrótowe i mniej przemyślane. Każda z tych technik 
daje osobom badanym (respondentom) również większe poczucie anonimowości niż 
wywiad kwestionariuszowy. Powoduje to, że uzyskiwane za ich pomocą odpowiedzi 
mogą być wprawdzie bardziej szczere, ale jednocześnie respondenci mniej przykładają 
się do tego, aby odpowiedzi te były pełne i wyczerpujące. Fizyczna obecność ankietera
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zazwyczaj mobilizuje respondentów do większego wysiłku podczas udzielania odpo
wiedzi na pytania. Dlatego też w przypadku wywiadu kwestionariuszowego niedopu
szczalne jest pozostawianie respondentowi kwestionariusza do samodzielnego wypeł
nienia ani też przeprowadzanie wywiadu przez telefon. Brak standaryzacji warunków7 
badania powoduje zazwyczaj nieporównywalność informacji uzyskiwanych od po
szczególnych respondentów. Są one w t każdym z wymienionych przypadków7 narażone 
na odmienne zniekształcenia.

Drugim aspektem standaryzacji warunków7 wywiadu jest stworzenie podobnej sytu
acji podczas jego realizacji w terenie. Sytuacja ta określona jest przez ogólne zasady pro
wadzenia wywiadu lub też w7 instrukcji do kwestionariusza. Sprawy te będą bardziej 
szczegółowo omawiane w rozdziale 11. Tutaj chcielibyśmy jedynie zasygnalizować chva 
podstawowe elementy tej sytuacji. Chodzi o miejsce realizacji wywiadu i obecność in
nych, oprócz respondenta, osób podczas jego prowadzenia.

O ile instrukcja do kwestionariusza nie przewiduje inaczej, wywiad powinien być 
przeprowadzany w mieszkaniu respondenta. Mieszkanie jest miejscem, w7 którym czu
je się on swobodnie, „u siebie”, i które zazwyczaj zapewnia warunki do skoncentrowa
nia się na udzielaniu odpowiedzi. Ponadto pobudza określone afiliacje, zakładane 
z punktu widzenia problematyki wywiadu. Prowadzenie wywiadu w7 innym miejscu, np. 
w kawiarni, w parku itp., może dekoncentrować respondenta i, dając silniejsze poczu
cie anonimowości, powodować wspomniane już, mniejsze jego zaangażowanie 
w udzielanie odpowiedzi. Z kolei w miejscu pracy respondent często będzie występo
wał w roli zawodowej, co może uwarunkować przyjmowaną przez niego perspektywę 
przynajmniej w odniesieniu do niektórych problemów. Przykładowo w pytaniu o waż
ność różnych aspektów^ życia, może relatywnie wyżej oceniać ważność pracy zawodo
wej i niżej ważność rodziny. Dlatego też wszystkie wywiady powinny być prowadzone 
w założonym w danym badaniu miejscu.

Technika wywiadu kwestionariuszowego zakłada także, że podczas kontaktu ba
dawczego uzyskuje się indywidualne opinie. O opiniach społeczeństwa wypowiadamy 
się sumując indywidualne opinie wylosowanych osób. Dlatego też ważnym aspektem 
standaryzacji wywiadu jest stworzenie takiej sytuacji, aby uzyskiwane opinie miały rze
czywiście charakter indywidualny, nie zaś uzgodniony w7 ramach np. gospodarstwa do
mowego. Tymczasem często zdarza się, że podczas wywiadu obecne są inne osoby, 
które określa się jako „osoby trzecie”. Najczęściej jest to współmałżonek respondenta, 
a na wsi i w małych miastach także sąsiedzi. Osoby te zazwyczaj włączają się do wywia
du, dyskutując z poglądami wygłaszanymi przez respondenta, a nawet udzielając odpo
wiedzi zamiast niego. W rezultacie często zmienia on wygłoszoną pierwotnie opinię lub 
ogranicza się do powtórzenia opinii wygłoszonej przez inną osobę. Oczywiste jest, że 
takie opinie trudno uznać za indywidualne opinie wylosowanego respondenta.

Jeśli jednak nawet osoby trzecie nie włączają się do wywiadu, to sama ich obecność 
może również wpływać na udzielane przez respondenta odpowiedzi. Ewidentnym, 
wielokrotnie obserwowanym przykładem może być pytanie o palenie papierosów7, do 
czego niektórzy respondenci nie przyznają się w7 obecności domowników, lecz dekla
rują się jako palacze, kiedy tylko pozostają sam na sam z ankieterem. Dlatego też, oprócz 
wyjątkowych sytuacji, które sprecyzowane są w instrukcji do danego badania, zakłada 
się prowadzenie wywiadu sam na sam z respondentem, bez obecności osób trzecich.
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Podsumowując, należy jeszcze raz podkreślić, że warunkiem łączenia odpowiedzi 
uzyskanych w poszczególnych wywiadach jest standaryzacja zastosowanego narzędzia
i warunków, w jakich są one prowadzone. Chodzi o to, aby odpowiedzi respondentów 
były reakcją na identyczny bodziec, tzn. identyczne pytania zadawane w tych samych 
warunkach, określonych zwłaszcza przez miejsce realizacji wywiadu i sytuację wywia
du. Tylko w takim przypadku wynik badania może być uznany za pomiar, a jego wyra
żenie w postaci liczbowej -  uprawnione.

Pełna standaryzacja wywiadu nie ogranicza się do wspomnianych tutaj elementów. 
Jest przecież oczywiste, że to samo pytanie można odczytać wolniej lub szybciej, z róż
ną intonacją, a ankieterami są mężczyźni i kobiety, osoby w różnym wieku, o różnym 
temperamencie i osobowości itp., co również może wpływać na udzielane przez bada
nych odpowiedzi. O niektórych spośród tych spraw piszemy szczegółowo w rozdzia
łach 10,11 i 12. Jeśli natomiast chodzi o cechy społeczne i osobowościowe ankieterów, 
to wyniki analiz dowodzą, że ich wpływ' na wyniki badania wzajemnie się znosi przy za
chowaniu pewnych zasad. Kierując się tymi zasadami, instytuty’ badawcze dążą do tego, 
aby ankieterami były w zbliżonych proporcjach osoby różnej płci i należące do różnych 
grup wieku. Ogranicza się również liczbę wywiadów, które może zrealizować każdy an
kieter. Jeśli jeden lub kilku ankieterów zrealizuje znaczący odsetek wywiadów, istnieje 
ryzyko, że „zanieczyszczenie” wyniku badania będące pochodną ich cech nie zostanie 
„zrównoważone” przez idący w przeciwnym kierunku wpływ cech innych ankieterów.
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Franciszek Sztabiński

Narzędzie badawcze
I JEGO ELEMENTY.

Czy tylko  kw estio nariusz?

Badanie przy zastosowaniu wywiadu kwestionariuszowego należy traktować jako 
specyficzną „rozmowę” i to przynajmniej z dwóch powodów. Po pierwsze, dlatego że 
jest ona „ukierunkowana”: to ankieter jest osobą, która zadaje pytania, na które respon
dent udziela odpowiedzi. Po drugie, przebiega ona według ściśle określonego schematu, 
który jest wyznaczony nie tylko przez kolejność pytań wydrukowanych w kwestionariu
szu, ale całość narzędzia badawczego i przewidzianą procedurę jego zastosowania.

Narzędzie zastosowane w konkretnym badaniu to nie tylko kwestionariusz, instruk
cja dla ankietera (do wywiadu oraz instrukcja doboru respondenta), materiały pomoc
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nicze -  stymulujące (np. karty respondenta, winiety), ale także listy zapowiednie infor
mujące respondentów o badaniu, formularze doboru (lub listy adresowe) oraz inne ma
teriał)' dodatkowe. Prawidłowe przeprowadzenie wywiadu nie jest możliwe bez znajo
mości nie tylko kwestionariusza, ale i wszystkich pozostałych elementów narzędzia. 
Przykładowo, jeśli wywiad zostanie poprawnie przeprowadzony, ale z błędnie dobra
nym respondentem, to i tak jest on bezwartościowy. Podobnie, jeśli ankieter nie będzie 
znał treści listu zapowiedniego i w trakcie aranżacji przekaże inne informacje niż zawar
te w liście, to jest mało prawdopodobne, aby respondent wyraził zgodę na wywiad (po
nieważ ankieter będzie dla niego mało wiarygodny). Stąd też znajomość wszystkich ma
teriałów do badania jest warunkiem w pełni poprawnej realizacji wywiadu i nie jest to 
wymóg czysto formalny. Jednocześnie, podane powyżej dwa przykłady (konieczność 
znajomości instrukcji doboru respondenta oraz listu zapowiedniego) świadczą o tym, 
że nie ma materiałów „ważniejszych” lub mniej „ważnych”.

Narzędzie badawcze powstaje w rezultacie długotrwałego procesu przygotowania 
badania (jest to tzw. faza preparacyjna badania lub konceptualizacja). Poszczególne je
go elementy, jak i sama procedura badania są starannie przemyślane i stanowią wypad
kową:
• zapotrzebowania informacyjnego (a więc tego, czego chcemy się dowiedzieć z bada

nia)
• możliwości udzielenia odpowiedzi przez respondentów (jeśli pytania są zbyt skom

plikowane, respondenci mogą mieć trudności z udzieleniem na nie odpowiedzi)
• możliwości ankietera realizującego wywiad (jeśli wywiad jest bardzo trudny, nie

którzy z ankieterów mogą mieć kłopoty z jego poprawną realizacją).
Narzędzie badawcze nie jest zatem zbiorem przypadkowych elementów, lecz przy

gotowanym, zgodnie z pewną koncepcją, „instrumentem pomiaru” określonych proble
mów lub zjawisk. W przypadku bardziej złożonych projektów poprawność przygoto
wania całego narzędzia (nie tylko kwestionariusza) oraz założonej procedury badania 
sprawdzana jest w specjalnych badaniach metodologicznych, tzw. badaniach pilotażo
wych. Nie można zatem dowolnie zmieniać zaplanowanej procedury badania czy też 
„modyfikować” przygotowanych narzędzi badawczych.

Poniżej zostaną omówione poszczególne elementy narzędzia badawczego, a więc 
przede wszystkim:
• kwestionariusz wywiadu (ze szczególnym uwzględnieniem rodzajów pytań i jego 

struktury)
• instrukcja do kwestionariusza
• materiały pomocnicze (stymulujące) oraz
• inne materiały (tzw. dodatkowe) wykorzystywane w badaniu.

6.1 Kwestionariusz wywiadu

Kwestionariusz wywiadu jest formularzem, w którym wydrukowane są pytania 
przeznaczone do dosłownego odczytania respondentowi przez ankietera w określonej 
kolejności. Przy poszczególnych pytaniach pozostawione jest miejsce na zapis odpo
wiedzi respondenta lub odpowiedzi te są zamieszczone pod pytaniami w formie goto
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wych wariantów. Przy pytaniach może być także wydrukowana specjalna instrukcja dla 
ankietera, określająca sposób zadawania pytania lub zapisu odpowiedzi respondenta. 
W badaniach ankietowych kwestionariusz określa więc kolejność i brzmienie zadawa
nych pytań. W ten sposób uzyskujemy, jak wspomniano, ujednolicone -  zestandaryzo- 
wane -  materiały, które mogą być opracowywane w sposób statystyczny.

W przypadku niektórych badań, ze względu na fakt, iż respondentami mogą być wy
łącznie osoby, które spełniają określone warunki (np. są użytkownikami produktu bę
dącego przedmiotem badania lub odpowiadają specyficznym kryteriom społeczno-de
mograficznym), w kwestionariuszu zamieszcza się pytania selekcjonujące (tzw. scree- 
ner). Pytania te są zadawane respondentowi przed przystąpieniem do realizacji wywia
du zasadniczego. Mają one na celu ustalenie, czy dana osoba kwalifikuje się do grupy 
badanych. Pytania takie zamieszcza się na początku kwestionariusza bądź są one wy
drukowane jako osobne formularze. Sformułowane w nich kryteria udziału w badaniu 
muszą być drobiazgowo respektowane. Ich „naciąganie” do wymaganej kategorii (np. 
wr przypadku wykształcenia respondenta) prowadzi do zaburzenia wyników badania. 
Stąd też wypełnianie owych kryteriów udziału w badaniu przez respondenta jest 
przedmiotem szczególnie wnikliwej kontroli.

Zazwyczaj ankieterzy pracujący przy realizacji danego projektu prowadzą wywiady 
w oparciu o identyczny dla wszystkich badanych kwestionariusz. Niemniej, w' przypad
ku tzwr. wersjonowania narzędzia, kwestionariuszy może być kilka, jednakże ich zawar
tość tematyczna jest identyczna, a tylko poszczególne moduły są zadawane w innej ko
lejności (zob. poniżej). Zdarza się jednak, iż w ramach jednego badania mamy do czy
nienia z kilkoma różnymi -  ze względu na zawartość -  kwestionariuszami. Są to tzw. wa
rianty kwestionariusza. Jest tak w przypadku realizacji większych projektów badaw
czych, na które składa się „kilka” powiązanych ze sobą badań. Przykładowo, jeśli chce
my badać matki dzieci w wieku do lat 10 jako potencjalnych nabywców określonych 
produktów’, to jest oczywiste, iż nie możemy tego robić za pomocą jednego kwestiona
riusza. Zupełnie inne są bowiem potrzeby i oczekiwania matek, które mają noworodki
i niemowlaki, inne tych, które mają dzieci 2-3-letnie, jeszcze inne zaś, jeśli dziecko jest 
w' wieku przedszkolnym, a później szkolnym. W przypadku tego typu projektów' przy
gotowanie jednego kwestionariusza jest nieuzasadnione. Opracowuje się wtedy kilka 
różnych wariantów' kwestionariusza, których zawartość jest dostosowana do proble
mów' respondentek posiadających dziecko w określonym wieku. Towarzyszyć im mu
szą, co oczywiste, specyficzne instrukcje oraz różne warianty materiałów pomocni
czych. Idąc w teren, ankieter musi być przygotowany do pracy z każdym spośród kilku 
wariantów kwestionariusza.

W wielu badaniach zasadniczemu kwestionariuszowi towarzyszą dodatkowe formu
larze, takie jak ankiety, testy lub dzienniczki do samodzielnego wypełnienia przez re
spondenta. Materiały' te są w'ręczane respondentowi podczas trwrania wywiadu lub po 
jego zakończeniu, z prośbą o udzielenie odpowiedzi na zawarte w' nich pytania. Sposób 
ich „administrowania”, a więc moment wręczenia respondentowi ankiety, sposób aran
żacji sytuacji oraz zakres udzielanych wyjaśnień określa szczegółowo instrukcja do ba
dania.

Ankiety do samodzielnego wypełnienia stosuje się zazwyczaj wtedy, gdy pytania 
dotyczą spraw' bardzo osobistych lub intymnych (np. życia seksualnego, stosowanych
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środków antykoncepcyjnych lub zagadnień silnie związanych z samooceną, np. czy 
respondent uważa się za osobę inteligentną). Zadawanie tych pytań przez ankietera 
mogłoby prowadzić do zniekształceń uzyskiwanych informacji. Ankiety do samo
dzielnego wypełnienia oraz różnego typu testy mogą stanowić integralną część kwe
stionariusza wywiadu (są wydrukowane w kwestionariuszu) lub też są odrębnym for
mularzem. Gdy ankieta jest wydrukowana w kwestionariuszu wywiadu, jest niezwy
kle ważne, aby respondent nie miał możliwości przeglądania kwestionariusza, 
w szczególności następnych pytań. Dlatego też wręczając respondentowi kwestiona
riusz należy „złożyć” go w ten sposób, aby respondent miał przed oczyma jedynie tę 
część, którą ma wypełnić. W drugim przypadku, gdy ankieta jest odrębnym formula
rzem, musimy zadbać, aby możliwe było jej „sparowanie” z kwestionariuszem zasa
dniczym. W tym celu, na kopercie, w którą respondent wkłada wypełnioną ankietę, 
po zakończonym wywiadzie należy wpisać numer respondenta (niekiedy numer ten 
jest wydrukowany na kopercie i wtedy należy zadbać, aby był on zgodny z numerem 
wywiadu).

Dzienniczki, stosowane wówczas, gdy niezbędna jest wielodniowa obserwacja ba
danego zjawiska (np. użytkowanie środków czystości, kosmetyków, słuchania radia 
itp.), ale także obszerne ankiety, których wypełnienie wymaga dłuższego czasu, zawsze 
są drukowane w formie odrębnego kwestionariusza. Kwestionariusz taki pozostawia się 
respondentowi po zakończonym wywiadzie zasadniczym, instruując go, jak należy wy
pełnić formularz.

W przypadku dodatkowych ankiet i dzienniczków niezwykle ważne jest przestrze
ganie założonej procedury ich „administrowania”. Absolutnie niedopuszczalne jest za
dawanie przez ankietera pytań z ankiety przeznaczonej do wypełnienia przez respon
denta, chyba że instrukcja dopuszcza taką sytuację (bezwzględnie jednak należy fakt 
ten odnotować w ankiecie). Jak wykazały bowiem badania metodologiczne, w przypad
ku ankiety do samodzielnego wypełnienia oraz wywiadu ankieterskiego uzyskujemy 
odmienne wyniki. W ankiecie odpowiedzi respondentów są bardziej stonowane, „wy
ważone” w porównaniu z wywiadem, a ponadto udzielaniu odpowiedzi często towarzy
szy konsultacja z innymi osobami z gospodarstwa domowego (np. współmałżonkiem). 
Uzyskuje się więc nie opinie indywidualne, lecz „uzgodnione” wr ramach gospodarstwa 
domowego. Autor badania, wiedząc jakie są różnice między tymi dwiema technikami 
zbierania materiałów, jakie chce uzyskać materiały, na etapie przygotow-ania badania 
świadomie podejmuje decyzję o wyborze jednej z nich. Stąd też jakiekolwiek zmiany 
wr procedurze badania są niedopuszczalne, ponieważ mogą powodować destandaryza- 
cję sytuacji badania.

Ankieta do samodzielnego wypełnienia lub dzienniczek stanowią równie ważną 
część badania jak wywiad zasadniczy. Muszą one być wypełnione równie starannie, 
jak kwestionariusz wywiadu. Za jakość wypełnienia ankiet i dzienniczków' w'ręcza- 
nych respondentowi odpowiedzialny jest ankieter (także za możliwość poprawnego 
ich „sparowania” z kwestionariuszem wywiadu). Dlatego jest on zobowiązany do za- 
motywowania respondenta do rzetelnego ich wypełnienia, a także do sprawdzenia, 
czy przekazany respondentowi materiał został wypełniony w sposób poprawny
i kompletny. W razie brakówr i błędów ankieter powinien dokonać wspólnie z re
spondentem poprawek i uzupełnień. Gdy wr dzienniczku przewiduje się prowradze-
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nie obserwacji przez dłuższy okres czasu (np. dwa tygodnie lub dłużej) ankieter jest 
zazwyczaj zobowiązany do dodatkowego kontaktu z respondentem w trakcie trwa
nia obserwacji (w zależności od przewidzianej procedury, może to być kontakt tele
foniczny lub osobisty). Ma on na celu dodatkowe zamotywowanie respondenta, 
a także wyjaśnienie ewentualnych problem ów pojawiających się w trakcie wypełnia
nia dzienniczka. Stąd też jest niezwykle ważne, aby na zakończenie pierwszej wizy
ty ankieter uzyskał dane personalne respondenta i numer telefonu. Dla ułatwienia 
kontaktu wskazane jest, aby ankieter pozostawił respondentowi także swoje dane 
i numer telefonu.

Specyficznym rodzajem ankiety wypełnianej przez ankietera w trakcie wywiadu jest 
formularz przeznaczony do zapisu wyników obserwacji posiadanych przez responden
ta produktów określonej kategorii (ang. pantry check). Procedura ta polega na spisaniu 
„z natury” wszystkich produktów danego rodzaju (ich marek, liczby opakowań, wielko
ści opakowań itp.), które znajdują się w domu respondenta w chwili wizyty ankietera. 
Ponieważ zdarza się, że respondenci odmawiają pokazania produktów, deklarując chęć 
„opowiedzenia” o nich, zawsze w formularzu „spisu z natury” należy zaznaczyć, czy po
jawiający się zapis jest wynikiem obserwacji, czy relacji badanej osoby (ta ostatnia mo
że oczywiście być obarczona błędem).

Podobnie jak w wywiadzie, w przypadku wspomnianych powyżej dodatkowych an
kiet i formularzy niedopuszczalne jest jakiekolwiek odstępstwo od przewidzianej pro
cedury ich stosowania (w innym przypadku możemy uzyskać nieporównywalne ze so
bą dane). Warto o tym pamiętać, ponieważ realizacja badania zgodnie z założoną pro
cedurą jest zawsze elementem kontroli pracy ankietera.

6.1.1. Pytania w kwestionariuszu

Kwestionariusz wywiadu jest zbiorem pytań, które ankieter odczytuje respon
dentowi. Pytania te dotyczą różnych spraw i mogą być sformułowane w różny spo
sób. Aby w trakcie wywiadu poprawnie zadać respondentowi jakiekolwiek pytanie, 
musimy przede wszystkim wiedzieć, jaka jest jego intencja i cel, a więc co jest jego 
przedmiotem. Ze względu na to, czego dotyczy pytanie, można wyróżnić trzy rodza
je pytań:
• pytania o opinie, postawy, przekonania 

Przykład 6.1

Jak P. sądzi, czy ludzie powinni planować, ile będą mieli dzieci? (odczytać odpo
wiedzi)

1. zdecydowanie tak
2. raczej tak
3. raczej nie
4. zdecydowanie nie
8. trudno powiedzieć
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• pytania o fakty, zachowania, cechy

Przykład 6.2

Kto w P. gospodarstwie domowym najczęściej robi zakupy? (nie odczytywać od
powiedzi, zaznaczyć jedną odpowiedź)

1. respondent
2. współmałżonekfka)/partner(ka)
3. ojciec/matka
4. syn/córka
5. inni członkowie gospodarstwa domowego 
8. trudno powiedzieć

Przykład 6.3

Jakiej marki gumę żuje P. najczęściej? Gumę m arki:... (odczytać odpowiedzi, za
znaczyć jedną odpowiedź)

1.X
2. Y
3. Z czy też
4. gumę innej marki 
8. trudno powiedzieć

• pytania o wiedzę

Przykład 6.4

Jakie marki margaryn P. zna? Proszę wymienić również te, które P. zna tylko z nazwy,
o których P. słyszał, (nie odczytywać odpowiedzi zaznaczyć wszystkie odpowiedzi)

1. marka X
2. marka Y
3. marka Z
4. inna marka
8. żadne, nie wymieniono

Wiedząc, jaka jest intencja pytania, a więc czy chodzi o ustalenie opinii responden
ta, pewnych faktów, czy też poziomu wiedzy respondenta, możemy w odpowiedni spo
sób motywować go do udzielenia odpowiedzi. I tak na przykład, zadając pytania o opi
nie, w zależności od reakcji respondenta możemy dodać: „...proszę się zastanowić...”; 
w przypadku pytań o wiedzę: „...proszę sobie przypomnieć...” itd. Z kolei w przypadku 
pytań o fakty, możemy prosić o pomoc ze strony osób trzecich, lub sprawdzenia pew
nych rzeczy w dokumentach. Innymi słowy - nieco upraszczając -  można powiedzieć, 
że mając świadomość tego, o co pytamy respondenta, wiemy w jaki sposób możemy 
postępować, a jednocześnie jakie zachowania ankieterskie nie są poprawne.
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Pytania w kwestionariuszu mogą dotyczyć, jak wspomniano, różnych spraw, ale tak
że każde z nich można zazwyczaj sformułować na wiele różnych sposobów. Sformuło
wanie pytania jest uzależnione przede wszystkim od planowanego sposobu opracowa
nia odpowiedzi i przewidywanych rodzajów analiz statystycznych. Wiedza na temat for
my pytania jest drugim warunkiem poprawnego zadania respondentowi jakiegokol
wiek pytania (poza wspomnianą powyżej znajomością jego przedmiotu ).

Ze względu na strukturę (formę), również można wyróżnić 3 rodzaje pytań:
• zamknięte, w których przewidziane są możliwe odpowiedzi odczytywane responden

towi lub wTręczana jest mu karta, na której są one wydrukowane. Wśród pytań za
mkniętych wyróżnić można: pytania dychotomiczne (typu „czy” lub „tak - nie”); pyta
nia kafeteryjne (wieloalternatywne), zawierające przynajmniej 3 możliwe odpowie
dzi, oraz pytania skale (słowne, graficzne, numeryczne, mieszane)

• otwarte, tzn. takie, w których nie przedstawia się respondentowi możliwych odpowie
dzi, a więc pozostawia się zupełną swobodę, jeśli chodzi o jej treść (pytania takie sto
suje się zazwyczaj wówczas, gdy nie chcemy niczego sugerować respondentowi lub 
gdy przewidujemy specjalny sposób ich opracowania np. analiza treści)

• prekategoryzowane, tzn. zamknięte dla ankietera, otwarte dla respondenta (przewi
dziane są możliwe odpowiedzi, których jednak nie odczytuje się respondentowi -  an
kieter sam kwalifikuje odpowiedź do jednej z kategorii). Pytania te także stosuje się 
wówczas, gdy nie chcemy niczego zasugerować respondentowi, a jednocześnie chce
my „przyspieszyć” opracowanie, pomijając etap przygotowania klucza kodowego i sa
mego kodowania. W pytaniach prekategoryzowanych, wr których badany proszony 
jest o wymienienie wszystkich możliwych odpowiedzi (np. tzw. spontaniczna -  nie- 
wspomagana -  znajomość marek) ankieter zazwyczaj ma obowiązek dodatkowo za
znaczyć pierwszą wymienioną markę (przyjmuje się tutaj złożenie, że jako pierwszą 
wymienia się markę najważniejszą, najlepiej znaną). Zasady konstrukcji oraz zadawa
nia powyższych rodzajów pytań szczegółowo zostały omówione w rozdziale 12 ni
niejszej książki.

W każdym kwestionariuszu występują także tzw. pytania filtrujące. Są to pytania, 
wr których, przy możliwych odpowiedziach zamieszczone są tzwT. reguły przejścia. Regu
ły przejścia są swoistymi instrukcjami dla ankietera, wskazującymi, które pytanie należy 
zadać danemu respondentowi jako następne. Pytania filtrujące, ze względu na swroją 
funkcję, są niezależne od struktury pytania. Oznacza to, iż reguła przejścia równie do
brze może się znajdować w pytaniu dychotomicznym, kafeteryjnym czy prekategoryzo- 
wanym.

Integralną częścią pytania może być instrukcja przy pytaniu. Instrukcje te, skierowa
ne wyłącznie do ankietera, określają szczegółowo sposób zadania pytania i zapisu od
powiedzi respondenta.

Przykład 6.5

Pyt. 12. Proszę spojrzeć na tę kartę (wręczyć Kartę Respondenta -  nie odczyty
wać) i powiedzieć, które z wymienionych na niej produktów spożywał P. w ciągu 
ostatniego tygodnia? (zaznaczyć wszystkie odpowiedzi)
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Przykład 6.6

Pyt. 03. Proszę powiedzieć, dlaczego nie jada P. jogurtów? (.zapisać dosłownie od- 
poiuiedź respondenta).

W przypadku pytań otwartych instrukcja może nie tylko wskazywać konieczność 
„dopytywania” (zadawania dodatkowych pytań typu: „co jeszcze?”) lub sondowania 
i ukierunkować sposób pogłębiania odpowiedzi respondenta, ale także -  wprost 
przeciwnie -  poprzez instrukcję zapisu typu: „zapisać dosłownie pierwszą odpo
wiedź respondenta”, wręcz „zakazać” sondowania czy dopytywania. Instrukcja do py
tania nie tylko określa, „co” należy odczytać, bądź czego nie należy, ale może także 
precyzować sposób, w jaki należy odczytać dane pytanie (np. „odczytywać powoli, ak
centując zaznaczone słowa”), w jakim brzmieniu powinno zostać odczytane pytanie 
(np. „osoby, które aktualnie nie pracują, pytać o zawód ostatnio wykonywany, stosu
jąc czas przeszły”), a także przykładowo czas prezentacji reklamy, zdjęcia czy opako
wania produktu.

Instrukcje zawarte przy pytaniach są zatem kolejnym elementem standaryzującym 
procedurę wywiadu, a jej przestrzeganie warunkuje rzetelność ostatecznego wyniku 
badania. Jest oczywiste, iż nawet w przypadku formalnie podobnych pytań (np. pytania 
otwarte) może się zdarzyć, iż instrukcje szczegółowe mogą być odmienne. Musimy jed
nak mieć świadomość, iż struktura pytania w znacznym stopniu wyznacza sposób jego 
zadawania i zapisu odpowiedzi. Innymi słowy -  znowu upraszczając -  można powie
dzieć, że wiedząc, jakie pytanie mamy zadać, wiemy, w jaki sposób należy je zadać.

Można zatem powiedzieć, iż wiedza ankieterów na temat rodzajów pytań w kwestio
nariuszu (ze względu na ich przedmiot i formalną strukturę) może w znacznym stopniu 
ułatwić ich pracę, a z pewnością przyczynić się do uzyskiwania informacji w sposób 
zgodny z założoną procedurą.

6.1.2 Struktura kwestionariusza

Podobnie jak kwestionariusz wywiadu nie jest zbiorem przypadkowych pytań, tak 
samo kolejność pytań w kwestionariuszu nie jest przypadkowa. Są one ułożone według 
określonego „klucza” i stąd można mówić o strukturze kwestionariusza. Porządek ten 
uzależniony jest od:
• tematyki pytań
• logicznych związków między pytaniami oraz
• psychologicznej dynamiki wywiadu.

Stąd też często mówi się o tematycznej, logicznej i psychologicznej strukturze kwe
stionariusza. Poniżej w sposób skrótowy zostaną omówione poszczególne aspekty 
struktury kwestionariusza i wskazane wynikające z nich dyrektywy, przydatne w pracy 
ankietera.

Struktura tematyczna. Tematyczny układ kwestionariusza określa kolejność porusza
nych tematów, tzn. kolejność bloków pytań (modułów). W poszczególnych badaniach 
bloki te mogą mniej lub bardziej różnić się między sobą. Ogólnie jednak, praktycznie
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w każdym kwestionariuszu można wyróżnić trzy podstawowe jego części: część zasa
dniczą (merytoryczna), tzw. metryczkę oraz część ewidencyjną.

Część „merytoryczną” kwestionariusza tworzą pytania, które są bezpośrednio zwią
zane z problemem badania i jego przedmiotem. Przykładowo, jeśli kwestionariusz wy
wiadu dotyczy przetworów mlecznych, to w kwestionariuszu znajdą się pytania zgrupo
wane w moduły tematyczne, dotyczące: jogurtów, kefirów, serków homogenizowanych 
itp. W ramach każdego modułu (np. dotyczącego jogurtów), znajdą się bloki pytań do
tyczące znajomości marek i reklam jogurtów, częstotliwości ich spożywania itp. Oczywi
ście można sobie wyobrazić kwestionariusz, w którym pytania zostałyby pogrupowane 
według podobieństwa formalnego, a więc np. najpierw pojawią się pytania o znajo
mość marek jogurtów', kefirów, serków homogenizowanych, potem znajomość reklam 
marek jogurtów', kefirów, serków' homogenizowanych, następnie spożywania jogurtów, 
kefirów, serków homogenizowanych itd. Taki układ pytań byłby jednak sprzeczny 
z „potoczną” logiką i był trudny i męczący dla respondentów, ponieważ wymagałby od 
nich każdorazowo „skakania” lub „przestawiania się” z myślenia o jogurtach na kefiry 
czy serki. Taki układ pytań byłby również trudny i męczący dla ankietera. Powyższy 
przykład obrazuje, iż kolejność pytań nie jest przypadkowa i w trakcie wywiadu nie mo
gą być one dowolnie „przestawiane”.

Często kwestionariusz wywiadu jest jednak wielotematyczny, co oznacza, że mogą 
się wr nim znaleźć bloki pytań zupełnie ze sobą niepowiązane (np. obok pytań dotyczą
cych przetworów mlecznych, pytania o gumy do żucia, papierosy itp.). W takim przy
padku w kwestionariuszu zamieszczone zostają tzw. łagodne przejścia lub wprowadze
nia do kolejnych modułów, a więc tekst informujący respondenta, iż zakończyliśmy roz
mowę na jeden temat (np. jogurtów), a obecnie będziemy rozmawiali na inny (np. gu
my do żucia).

Przykład 6.7

„Do tej pory rozmawialiśmy o różnego rodzaju produktach mlecznych. Dziękuję 
P. bardzo za odpowiedzi. Teraz z kolei chciałbym z P. porozmawiać na temat różnych 
rodzajów gumy do żucia”.

Niektórzy ankieterzy mają tendencję do pomijania i nieodczytywania tego typu 
wprowadzeń, uznając, iż jest to „strata czasu" i „zbędne przedłużanie wywiadu”. Tak jed
nak nie jest, ponieważ wspomniane „wprowadzenia” pozwalają uniknąć sytuacji, 
w której respondent w trakcie wywiadu w pewnym momencie stwierdza przykładowo: 
„ ... a to Panu chodzi o gumę do żucia, a nie o jogurty”.

W przypadku kwestionariuszy wielotematycznych (tzw. omnibusy) procedura ba
dania zakłada niekiedy różną kolejność zadawania poszczególnych modułów (tzwr. 
rotacja). W takiej sytuacji kolejność zadawanych modułów niejako „wymusza się” po
przez wersjonowanie kwestionariuszy. Polega ono na przygotowaniu dwóch lub wię
cej wersji kwestionariusza, wr których moduły wydrukowane są już w: odpowiedniej ko
lejności. I tak, jeśli rotowane mają być dw:a moduły (A i B), przygotowujemy dwie wer
sje kwestionariusza (A -  B i B - A). Jeśli rotowane mają być trzy moduły (A, B i C) -  na
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leży przygotować sześć wersji kwestionariusza („I”: A -  B -  C; „II”: A -  C -  B; „III”: B -  
C -  A; „IV”: B -  A - C; „V”: C -  B -  A oraz „VI”: C -  A - B). Jest oczywiste, iż na formula
rzu doboru (karcie realizacji) musi zostać wskazana wersja kwestionariusza, na pod
stawie której należy zrealizować wywiad z danym respondentem (np. kwestionariusz 
„I”, „II”, „III” itd.).

Niekiedy, aby nie drukować kilku wersji kwestionariuszy a tylko jedną, stosuje się 
tzw7. rotację modułów'. Zasady rotacji modułów są identyczne jak wersjonowania kwe
stionariuszy, przy czym kolejność zadawania poszczególnych modułów określa się 
w formularzu doboru (karcie realizacji). Jeśli rotacja dotyczy dwóch modułów, to zasa
da może być bardzo prosta: pierwszemu respondentowi zadajemy najpierw pytania 
modułu A, a następnie modułu B; drugiemu - w odwrotnej kolejności -  najpierw B, po
tem A, trzeciemu A, a następnie B itd. Jeśli rotowana ma być większa liczba modułów, 
ich kolejność określona jest w odniesieniu do każdego badanego przypadku z osobna. 
Przykładowo, w formularzu doboru (lub karcie realizacji) wskazuje się, iż danemu re
spondentowi (np. nr 05-010) moduły należy zadawać w kolejności: A -  B -  C, natomiast 
innemu respondentowi (np. nr 05-011) w kolejności: B -  C -  A itd.

Rotacja modułów niweluje tzw. efekt porządku, który polega na wpływie kolejności 
ich zadawania na uzyskiwane odpowiedzi. Przykładowo, ze względu na „efekt porząd
ku" może się zdarzyć, iż odpowiedzi tych samych respondentów na te same pytania bę
dą się różniły, w zależności od tego, czy zamieszczone będą one w końcowej części kwe
stionariusza czy na jego początku. Rotacja nie likwiduje oczywiście tego efektu, lecz mi
nimalizuje prawdopodobieństwo wystąpienia błędu systematycznego, który polega na 
jednokierunkowym wypaczeniu wyniku badania spowodowanym kolejnością zadawa
nych pytań.

Stąd też jest niezwykle ważne, aby w' trakcie wywiadu ściśle przestrzegać zasad rota
cji określonych w formularzach doboru (kartach realizacji). Zgodność wersji kwestiona
riusza lub kolejność realizacji modułów jest kryterium oceny pracy ankietera: wywiad 
zrealizowany w niewłaściwej wersji traktuje się jako wywiad niezrealizowany (za który 
ankieter nie otrzymuje oczywiście wynagrodzenia). Jest oczywiste, iż zarówno wr przy
padku wersjonowania kwestionariuszy, jak i rotacji modułów, każdemu respondentowi 
zadaje się te same pytania (moduły).

Drugą stałą częścią kwestionariusza jest tzw. metryczka, a więc zestaw pytań o pod
stawowe cechy społeczno-demograficzne respondenta (ewentualnie współmałżonka 
lub innych członków gospodarstwa domowego) oraz pytań dotyczących gospodarstwa 
domowego, np.: o dochody, wyposażenie gospodarstwa domowego w' sprzęt (zob. 
rozdział 14). Ich zestaw wyznaczony jest przez plan analiz zebranego w badaniach ma
teriału. Dlatego też jakiekolwiek braki wr tej części kwestionariusza powodują, że nie jest 
możliwa analiza odpowiedzi według np. wieku respondenta, jego wykształcenia itd. Py
tania te są zatem niezwykle wrażne. Zastanawia zatem fakt, że mimo iż znajdują się one 
w każdym kwestionariuszu (aczkolwiek wr różnym brzmieniu), wr tej właśnie części kwe
stionariusza ankieterzy popełniają najwięcej błędów. Być może wynika to właśnie z te
go, że ankieterzy uważają je za „łatwe”, a co więcej -  ponieważ zazwyczaj zamieszczone 
są w końcowej części kwestionariusza - w opinii ankieterów uchodzą za „mniej w'ażne” 
(z pewnością należy uwzględnić także fakt, iż w końcowej fazie wywiadu zarówno re
spondent, jak i ankieter mogą być zmęczeni).
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Biorąc pod uwagę powyższe względy a dodatkowo to, że dla niektórych respon
dentów część pytań „metryczkowych” może być drażliwa, dla innych zaś „bezzasadna”, 
przechodząc do tego bloku pytań, należy wyjaśnić celowość ich zadawania. Stąd też, 
w kwestionariuszu zazwyczaj znajduje się tzw. wprowadzenie do metryczki, które bez
względnie winno być respondentom odczytane. W ten sposób możemy uniknąć kłopo
tliwych pytań typu „po co mnie Pan o to pyta?”, „co to ma wspólnego z tematyką rozmo
wy” itp.

Ostatnią częścią kwestionariusza jest tzw. część ewidencyjna (tzw. Ankieta do ankie
tera lub Aneks). Zawiera ona informacje dotyczące: identyfikatora (numeru responden
ta), daty realizacji wywiadu, długości jego trwania, udziału osób trzecich w wywiadzie 
itp. Jest to zamieszczona na końcu, ale wcale nie najmniej ważna część kwestionariusza. 
Waga jej wynika między innymi z tego, że zapis ankietera w tej części stanowi zazwyczaj 
podstawę nieterenowej kontroli (służy do sprawdzenia rzetelności pracy ankietera, np. 
realizacji wywiadu we właściwym dniu -  zob. rozdział 25). Informacje zawarte wr tej czę
ści służą także do analiz metodologicznych, mających na celu nie tylko ocenę wartości 
materiałów, ale także określenie efektywności pracy ankieterskiej i w konsekwencji jej 
optymalizacji. Analizy te mają zatem istotne znaczenie z punktu widzenia pracy ankie
terów: wskazują np., w jakie dni tygodnia i wr jakich godzinach istnieje największe praw
dopodobieństwo realizacji wywiadu, w zależności oczywiście od cech respondenta. 
Tymczasem, jak wskazują wyniki specjalnych badań metodologicznych, ankieterzy zu
pełnie lekceważą informacje zawarte w części ewidencyjnej kwestionariusza i wpisują 
je z dużym przybliżeniem. Przykładowo, różnice między faktyczną i zapisaną przez an
kietera datą realizacji wywiadu mogą się wahać od 1 do 19 dni; różnice długości wywia
du mogą sięgać nawet 130 min (ponad 2 godziny). W efekcie, we wspomnianych bada
niach tylko w niespełna 5% przypadków wszystkie zapisy ankieterów w „Aneksie” były 
zgodne z faktycznymi (w pozostałych 95% przypadków wystąpiła przynajmniej jedna 
niezgodność -  zob. rozdział 15).

Struktura logiczna. Zamieszczone w poszczególnych modułach kwestionariusza py
tania łączą również określone związki logiczne. Chodzi tutaj przede wszystkim o relacje 
nadrzędności -  podrzędności między pytaniami. Niektóre z pytań w kwestionariuszu są 
bowiem ogólne, inne mają charakter szczegółowy (np. pytanie o ogólną ocenę sytuacji 
w kraju oraz pytania o ocenę sytuacji politycznej, sytuacji gospodarczej oraz społecz
nej). Ze względu na to, że kolejność zadawania takich pytań (tzn. „od ogółu do szcze
gółu” oraz „od szczegółu do ogółu”) ma wpływ na uzyskiwane odpowiedzi, jakiekol
wiek zmiany w procedurze są absolutnie niedopuszczalne.

Innym przykładem związków logicznych są relacje między pytaniami o znajomość 
spontaniczną i wspomaganą marek określonych produktów oraz ich reklam. Jest oczy
wiste, iż pytanie o spontaniczną znajomość marek (pytanie, w którym nie zapoznajemy 
respondenta z listą marek) nie może następować po pytaniu „wspomaganym" (pytanie, 
w którym prezentujemy marki na karcie respondenta). Ale jednocześnie, pytanie 
„wspomagane” o znajomość marek nie może poprzedzać pytania o spontaniczną zna
jomość reklam. Podobnie jak poprzednio, jakakolwiek zmiana kolejności tych pytań 
i procedury ich zadawania w sposób znaczący wpływa na uzyskany wynik.

Podobny efekt wystąpi w przypadku tzw. pionowego i poziomego zadawania pytań 
tabelarycznych (zob. rozdział 12). Inne bowiem wyniki uzyskamy, pytając najpierw
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o ocenę jednego produktu ze względu na dane cechy, a następnie drugiego, ze względu 
na te same cechy, i zupełnie inne, gdy będziemy pytać o ocenę, ze względu na daną ce
chę, najpierw jednego, a potem drugiego produktu itd. Oznacza to, iż zmieniając w jaki
kolwiek sposób procedurę pytania (naruszając instrukcję), wpływamy na wynik badania.

I wreszcie, mówiąc o związkach logicznych między pytaniami, należy pamiętać
0 tzw. pytaniach zależnych i wzajemnie się kontrolujących. Chodzi tutaj o pytania do
tyczące np. liczby osób w gospodarstwie domowym i składu gospodarstwa (liczba 
osób wymienionych w składzie musi być zgodna z liczbą osób w gospodarstwie), czy 
pytania o zarobki respondenta, jego dochód i dochód gospodarstwa domowego (za
robki respondenta mogą być co najwyżej równe jego dochodowi, a ten może być co 
najwyżej równy dochodowi gospodarstwa domowego). Respondent, udzielając odpo
wiedzi na te pytania, może się oczywiście pomylić, ale obowiązkiem ankietera jest kon
trolowanie przebiegu wywiadu; niezgodności w odpowiedziach respondenta winien 
on od razu wyjaśniać i korygować. Należy to oczywiście robić w sposób bardzo deli
katny, aby nie antagonizować i nie psuć atmosfery wywiadu. Można np. „wziąć winę na 
siebie”, mówiąc: „Przepraszam bardzo, ale musiałem Pana źle zrozumieć (pomylić się), 
bo zapisałem, że Pana gospodarstwo składa się z 5 osób, a Pan wymienił tylko cztery”. 
Tego typu uwaga nie tylko pozwoli skorygować odpowiedź respondenta, ale jednocze
śnie stanowi dowód, iż ankieter uważnie słucha jego wypowiedzi i są one dla niego 
ważne (w ten sposób „dowartościowujemy” respondenta).

Struktura psychologiczna. Niektóre pytania w kwestionariuszu pełnią z kolei okre
śloną funkcję psychologiczną. I tak, wskazać można tzw'. pytania „uczące roli” (lub „roz
biegowe”), których celem jest przygotowanie rozmówcy do roli respondenta. Pytania 
takie są zawsze zamieszczone na początku kwestionariusza i z reguły są bardzo proste, 
dotyczące wszystkich respondentów i spraw bliskich każdemu człowiekowi. Przykłado
wo może być to pytanie o rodzaje spożywanych produktów mlecznych czy rodzaje ulu
bionej muzyki. W wielu kwestionariuszach można również wskazać tzw. pytania „łącz
niki”, których celem jest stworzenie „łagodnego przejścia” od jednego tematu (modułu) 
do drugiego. W przypadku trudnych i długich kwestionariuszy stosuje się czasami tzw. 
pytania „watę”. Są to pytania z reguły „luźno” związane z tematyką wywiadu, łatwe
1 przyjemne dla respondenta (np. wymarzony sposób spędzenia wakacji). Pytania te 
mają na celu przeciwdziałanie znużeniu respondenta i umożliwienie mu „odpoczynku” 
przed kolejnym trudnym blokiem pytań.

Wskazane powyżej typy pytań odgrywają także bardzo istotną rolę z punktu widze
nia ankietera. Pozwalają utrzymać dobrą atmosferę wywiadu (np. dzięki pytaniom „roz
biegowym” respondent nie zamknie się w sobie, nabierze pewności siebie i nie będzie 
miał problemów' z udzielaniem odpowiedzi na dalsze pytania). Podobnie, pytania, 
które mają na celu przeciwdziałanie znużeniu respondenta (pytania „w'ata”) umożliwia
ją jednocześnie „odpoczynek” ankieterowi.

Zawarte w kwestionariuszu pytania są, jak wskazaliśmy, efektem długotrwałej pracy, 
a ich układ, kolejność i brzmienie nie jest przypadkowe. Podobnie, żadne pytanie 
wr kwestionariuszu nie jest mniej lub bardziej „ważne”. Stąd też absolutnie niedo
puszczalne jest ich przeformułowywanie, zmiana kolejności ich zadawania, a tym bar
dziej pomijanie niektórych z nich. W przeciwnym wypadku możemy zniweczyć wysi
łek włożony w przygotowanie kwestionariusza i pośrednio wpłynąć na wynik badania.
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6.2 Instrukcja do kwestionariusza

Instrukcja jest zespołem wskazówek, dyrektyw i objaśnień skierowanych do ankie
tera, określających prawidłowy (tzn. zgodny z założeniami i oczekiwaniami autora ba
dań) sposób realizacji wywiadu. Co więcej, można nawet powiedzieć, że nie sposób po
prawnie zrealizować wywiadu bez znajomości i przestrzegania instrukcji do badania. 
Wielokrotnie bowiem informacje i dyrektywy zawarte w instrukcjach uzupełniają, mo
dyfikują lub nawet znoszą pewne ogólne zasady prowadzenia wywiadów. Dotyczyć 
mogą one spraw tak podstawowych, jak np. udział w wywiadzie osób trzecich, konsul
tacje z nimi lub korzystanie przez respondenta z różnego typu dokumentów w trakcie 
udzielania odpowiedzi. Informacje, dyrektywy i wyjaśnienia zawarte w instrukcjach 
wskazują także właściwy sposób rozumienia poszczególnych pytań: niektóre terminy 
lub sformułowania mogą być bowiem dla respondentów niejasne. Przykładowo, w py
taniu o liczbę dzieci respondenci mogą mieć wątpliwości, czy brać pod uwagę wyłącz
nie dzieci biologiczne, czy także adoptowane, czy wyłącznie z aktualnego związku, czy 
także poprzednich itp. To, jak ma zachować się ankieter w takich sytuacjach, czy i jakich 
wyjaśnień udzielać, precyzuje instrukcja. W przypadku braku instrukcji lub jej nieznajo
mości różni ankieterzy udzielaliby z pewnością różnych wyjaśnień, zgodnych z własny
mi intuicjami. W rezultacie, identycznie sformułowane pytania byłyby w odmienny spo
sób rozumiane przez poszczególnych respondentów, co spowodowałoby nieporówny- 
walność uzyskiwanych odpowiedzi, a więc destandaryzację. Instrukcja do kwestiona
riusza, która doprecyzowuje sposób zadawania pytań, standaryzuje zatem zachowania 
ankieterów podczas wywiadu. Znajomość i przestrzeganie instrukcji jest zatem nie tyl
ko warunkiem koniecznym prawidłowej realizacji wywiadu, ale równocześnie pozwala 
uniknąć wielu kłopotliwych sytuacji, w' których ankieter może się skompromitować 
(z pewnością tak jest, gdy nie potrafi on udzielić respondentowi wyjaśnień dotyczących 
np. sposobu rozumienia danego pytania).

Istnieją dwa zasadnicze rodzaje instrukcji dla ankietera. Jeden z nich, to instrukcje 
zawarte przy poszczególnych pytaniach kwestionariusza, dotyczące sposobu jego zada
wania i sposobu zapisu odpowiedzi respondenta (wspomniano o nich powyżej, oma
wiając rodzaje pytań kwestionariuszowych). Drugi rodzaj -  to instrukcja do całego kwe
stionariusza i procedury badania, zawarta w osobnym dokumencie, tzw. Instrukcji do 
badania. Ma ona z jednej strony charakter bardzo ogólny -  wprowadza ankietera w pro
blematykę badania -  z drugiej zaś, szczegółowy: precyzuje bowiem sposób zadawania 
konkretnych pytań, sposób ich rozumienia, sposób i zakres udzielanych respondento
wi wyjaśnień itd. (stąd składa się ona zazwyczaj z dwóch części: ogólnej i szczegółowej).

Część ogólna „Instrukcji do badania” zawiera zazwyczaj następujące elementy.
• Ogólna informacja o badaniu, jego tematyce i celach oraz przedmiocie badania 

W przypadku, gdy kwestionariusz dotyczy specyficznych zagadnień (np. leków na 
choroby reumatyczne, różnego typu samochodów dostawczych lub usług bankowych 
dla klientów indywidualnych) w tej części instrukcji winno się znaleźć wprowadzenie 
w ogólną problematykę badania i wyjaśnienie podstawowych terminów pojawiają
cych się wr kwestionariuszu. Aby sprawnie zrealizować wywiad, ankieter musi bowiem 
posiadać choćby minimum specjalistycznej wiedzy związanej z przedmiotem badania. 
W innym przypadku respondent uzna go za osobę niekompetentną i nieprzygotowa
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ną do rozmowy. W efekcie zakłócony zostanie układ ról: ankieter -  respondent, co 
oczywiście nie pozostaje bez wpływu na wartość uzyskiwanych informacji (pomijając 
już fakt, iż ankieter kompromituje się, nie „wiedząc, o czym rozmawia”)

• Informacja o procedurze badania i narzędziu badawczym (materiałach wykorzysty
wanych w badaniu). Znajomość schematu badania (a więc np. to, że w trakcie wywia
du wręczamy respondentowi ankietę do wypełnienia, a na koniec przewidziana jest 
procedura „pantry check”, lub że przewidziany jest wywiad z więcej niż jedną osobą 
w gospodarstwie domowym) w sposób istotny ułatwia i przyspiesza realizację wywia
dów. Podobnie jest wr przypadku badania wielofazowego, które zakłada dwie lub wię
cej wizyt u respondenta. Jeśli bowiem na początku pierwszej wizyty nie uprzedzimy 
respondenta, iż koniecznym elementem badania jest druga wizyta i rozmowa po 
„przetestowaniu” produktu, to w' przypadku dłuższej nieobecności respondenta nasz 
wysiłek włożony w realizację pierwszego wywiadu okaże się bezcelowy: stracimy je
dynie czas, a nie dostaniemy za to żadnego wynagrodzenia. Nie mniej istotna z punk
tu widzenia efektywności pracy ankietera jest informacja o poszczególnych elemen
tach narzędzia badawczego, a więc o tym, co składa się na komplet materiałów do ba
dania (list zapowiedni, formularz doboru respondenta, kwestionariusz, karty respon
denta itd.). W przypadku, gdy kwestionariusz jest wydrukowany w różnych wersjach 
lub wariantach, niezbędna jest informacja na temat relacji między nimi i różnic w za
wartości. Tylko dzięki temu ankieter będzie znał strukturę każdej z wersji lub warian
tu i w sposób świadomy będzie mógł prowadzić wywiad. Niezbędna ze względu na 
sposób aranżacji wywiadu jest również informacja o tym, czy jednym z elementów' 
narzędzia badawczego jest list zapowiedni lub karta, czy też nie

• Charakterystyka badanej zbiorowości (próby do badania). Nie chodzi tutaj wyłącznie
o informacje na temat liczebności próby, ale także jej charakteru (np. adresowa, 
imienna), sposobu doboru próby rezerwowej, a w przypadku próby udziałowej -  ści
słe określenie kryteriów doboru respondentów do badania, a także kategorii osób 
„wykluczonych” z badania. Instrukcje te są niekiedy przekazywane ankieterom w po
staci osobnego dokumentu, tzw. Instrukcji Doboru Respondenta. Są one niezbędne 
do realizacji wywiadu z właściwym (wylosowanym lub poprawnie dobranym) re
spondentem oraz poprawnej i skutecznej aranżacji wywiadu. W przypadku prób lo
sowych respondenci wielokrotnie bowiem pytają: „jak do nich trafiliśmy, skąd mamy 
ich nazwisko (adres)”. Poprawnej odpowiedzi na takie pytania (i zgodnej z wyjaśnie
niami zawartymi w liście zapowiednim lub karcie) można udzielić wyłącznie wtedy, 
gdy znamy instrukcję do badania. W tej części instrukcji (bądź w Instrukcji Doboru 
Respondenta) winny być zamieszczone także informacje dotyczące stosowanych 
w badaniu Formularzy Doboru (Kart Realizacji lub Raportów z Pracy Ankietera) oraz 
zasady ich wypełniania

• Preferowany lub obligatoryjny sposób nawiązania pierwszego kontaktu z responden
tem oraz dyrektywy dotyczące koniecznych elementów aranżacji wstępnej wywiadu. 
W pierwszym przypadku chodzi o to, czy dopuszczalny jest uprzedni kontakt telefo
niczny, poprzedzający wizytę ankietera, czy też ta forma jest zabroniona (w wielu sy
tuacjach, po odmowie telefonicznej, powiórny kontakt osobisty jest już praktycznie 
niemożliwy). Nie mniej istotną informacją, z punktu widzenia efektywności ankiete
ra, są także dyrektywy dotyczące sposobu aranżacji wstępnej, a więc „to, co należy
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(m ożna) powiedzieć respondentowi, a czego nie”. Ten element instrukcji jest niezwy
kle ważny między innymi w badaniach panelowych, w przypadku których powtórnie 
(bądź kolejny raz) docieramy do tych samych respondentów. Istotnym elementem 
standaryzacji sytuacji badania jest także poinformowanie respondenta (lub nie)
o tym, że celem badania jest analiza zmian zachodzących w okresach między kolejny
mi badaniami (tzw. falami panelu). Odwołanie się w trakcie aranżacji do tego, iż re
spondent brał już udział w takim badaniu, z pewnością może ułatwić nam uzyskanie 
zgody na wywiad, ale może wpłynąć na udzielane odpowiedzi. Stąd też w przypadku 
takich badań bezwzględnie należy przestrzegać zasad instrukcji. Podobnie jest 
w przypadku badań porównawczych, w których instrukcja wyraźnie winna określać, 
czy należy informować respondenta np. o międzynarodowym charakterze badania, 
czy nie. Biorąc pod uw'agę znaczenie aranżacji wstępnej i możliwy jej w7pływr na rezul
tat badania, wr instrukcji dla ankietera zamieszcza się niekiedy tzwr. wzory aranżacji 
lub konieczne jej elementy (tzn. informacje, które bezwzględnie winny zostać przeka
zane wylosowanej osobie). W tej części instrukcji winien zostać także określony spo
sób odwoływania się do ewentualnie rozesłanych do respondentów listów (kart) za- 
powiednich

• Omówienie tematycznej zawartości kwestionariusza (poszczególnych modułów - 
części) oraz sposobu realizacji wywiadu. Chodzi tutaj o uwagi ogólne, odnoszące się 
do całego kwestionariusza, a więc np. zwrócenie uwagi na trudność wywiadu dla an
kietera lub/i respondenta i co z tego wynika, sposób przeciwdziałania drażliwości 
niektórych pytań -  tzw. ich oddrażliwianie, zalecenia dotyczące atmosfery wywiadu, 
stylu jego prowadzenia itd.

• Uwagi szczegółowe, odnoszące się do poszczególnych pytań lub ich bloków, które 
dookreślają i rozszerzają instrukcje zawarte w kwestionariuszu. Chodzi tutaj przede 
wszystkim o takie sprawy, jak: przedstawienie celu pytania i zapotrzebowania infor
macyjnego, om ówienie sposobu zadawania pytań o nietypowej konstrukcji (np. ko
nieczność zadawania pytania „pionowe»”, nie zaś „poziomo”), zakresu i sposobu 
udzielania respondentowi koniecznych wyjaśnień, sposobu i kierunki sondażu itp. 
Instrukcje w kwestionariuszu (przy pytaniu), które przypominają ankieterowi
o istotnych sprawach, winny znaleźć tutaj szczegółowe rozwinięcie i wyjaśnienie 
wszystkich problemów, które może napotkać on podczas pracy w terenie (nie mo
że to być proste powtórzenie instrukcji przy pytaniu, ponieważ tego typu uwag ża
den ankieter nie przeczyta). Przykładowo, w? instrukcji dla ankietera do pytania
o „drogę szkolną” winno się znaleźć wyjaśnienie, że jeśli respondent ma kłopoty 
z odtworzeniem jej (nie pamięta, myli daty itp.), dopuszcza się (lub nie) pomoc 
osób trzecich. I dalej, instrukcja winna precyzować, czy w takim przypadku dopu
szcza się odejście od ścisłej standaryzacji wywiadu (dosłownego odczytywania py
tań), ponieważ ważne jest, aby uzyskać wszystkie przewidziane informacje, a nie 
ustalić, czy respondent pamięta daty, czy też nie. Można powiedzieć, iż uwagi szcze
gółowe winny uprzedzać wszelkie wątpliwości ankietera i żadne jego pytanie nie 
może zostać bez odpowiedzi: aby zachowany został warunek standaryzacji nie 
można w trakcie wywiadu „improwizować”

• Wskazówki dotyczące aranżacji końcowej. Chodzi tutaj przede wszystkim o podzięko
wanie respondentowi za udzielone odpowiedzi, sprawdzenie kompletności wypełnie
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nia kwestionariusza oraz uaktualnienie jego danych personalnych (imię i nazwisko) 
oraz adresowych i zapisanie numeru telefonu. Ponieważ dla niektórych z badanych 
może się to kłócić z zapewnieniem o anonimowości, można wyjaśnić potrzebę uzyska
nia tych danych, odwołując się do procedur kontroli pracy ankietera (zob. rozdział 15)

• Wskazówki z zakresu deontologii i etycznych problemów realizacji wywiadów. Nie 
chodzi tutaj wyłącznie o problemy związane z przestrzeganiem zasad Kodeksu ESO- 
MAR, ustawy o ochronie danych osobowych czy kodeksu cywilnego (zob. rozdział 27 
i 28), ale także specyficzne zasady dotyczące realizacji badań na określony temat, 
wśród specyficznych kategorii respondentów czy badania określonych produktów^. 
Przykładowo, jeśli realizujemy wywiad z zakresu epidemiologii lub dotyczący stoso
wania określonej grupy leków, absolutnie niedozwolone jest udzielanie responden
tom jakichkolwiek „porad medycznych". Podobnie, jeśli testujemy określony produkt 
spożywczy wśród dzieci, to nie tylko musimy uzyskać zgodę rodziców, ale także po
informować ich o składnikach tego produktu i upewnić się, iż nie wywołają one 
u dziecka reakcji uczuleniowych. Niejednokrotnie w tej części instrukcji zamieszcza 
się także swoisty, „słowniczek”, wskazujący jak należy poprawnie odczytywać nazwy 
poszczególnych produktów

• Ustalenia organizacyjne dotyczące terenowych procedur badania. W tej części in
strukcji winien być określony nie tylko czas realizacji badania, ale także przypomnie
nie podstawowych zasad współpracy z koordynatorem lub centralą instytutu. W przy
padku wymogu bieżącego raportowania o postępach realizacji badania niezbędne 
jest ścisłe i jednoznaczne określenie sposobu i zasad, na których ma się ono odbywać. 
Stąd też w instrukcji podaje się zazwyczaj nazwisko i numer telefonu osoby odpowie
dzialnej za realizację badania (ze strony Zespołu Badawczego lub/i Działu Realizacji). 
Ponieważ w przypadku jakichkolwiek wątpliwości związanych z terenową realizacją 
badania, ankieter w' pierwszej kolejności winien skontaktować się z koordynatorem 
regionalnym, w' instrukcji powinny się znaleźć aktualne dane koordynatora (numery 
telefonów oraz własne dane adresowe koordynator winien wpisać w przewidzianym 
do tego miejscu w „Instrukcji do badania”, którą dostaje każdy ankieter).

Powyżej wspomniano, iż wr każdej instrukcji do badania ankieter powinien znaleźć 
szczegółowe uwragi, odnoszące się do poszczególnych pytań lub ich bloków'. Z pew no
ścią tak jest, aczkolwiek niekiedy pomija się te elementy, które dotyczą „stałych” czy po
wtarzalnych części kwestionariusza. Przykładowo, może tak być wr przypadku „metrycz
ki” (jeśli zamieszcza się standardowy zestaw pytań), powtarzalnych modułów' (dotyczą
cych np. czytelnictwa prasy czy oceny aktualnej sytuacji w kraju). Instrukcje do tych czę
ści kwestionariusza zawarte są zazwyczaj w osobnych (dodatkowych) instrukcjach oma
wiających wr szczegółowy sposób zasady ich zadawania i zapisu odpowiedzi respon
dentów (podobnie jak „Instrukcje doboru respondenta”).

Instrukcja do badania jest, jak wspomniano, uzupełnieniem i rozwinięciem instruk
cji zawartych w kwestionariuszu przy poszczególnych pytaniach (instrukcje w' kwestio
nariuszu jedynie przypominają o pewnych regułach i zasadach). Je j znajomość i stoso
wanie się do niej jest warunkiem poprawnego przeprowadzenia wywiadu. Przyjęte 
w niej ustalenia mogą bowiem znosić ogólne zasady prowadzenia wywiadu i zadawa
nia pytań (zawarte w materiałach szkoleniowych lub podręcznikach ankietera). Ponie
waż owych ustaleń jest z reguły dość dużo (dotyczą znacznej części pytań zawartych
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w kwestionariuszu), jest oczywiste, iż nikt nie jest w stanie wszystkich ich zapamiętać. 
Dlatego też wskazane jest przeniesienie najważniejszych uwag z instrukcji na pierwsze 
egzemplarze realizowanych kwestionariuszy (znacznie ułatwi to prowadzenie wywiadu 
i ograniczy prawdopodobieństwo pomyłek i błędów - zob. rozdział 8).

Instrukcja do badania w sposób istotny wpływa także na motywację ankietera do 
prawidłowej realizacji wywiadów. Jeśli jest ona przygotowana we właściwy' sposób, 
z pewnością ułatwia pracę ankieterowi w terenie. Minimalizuje także prawdopodobień
stwo wystąpienia sytuacji, w których ankieter jest „bezradny”, „nie wie co zrobić” 
i się kompromituje. I ostatnia, choć nie najmniej ważna sprawa: instrukcja do badania 
umożliwia zebranie wartościowych informacji. Bez jej znajomości nie można popraw
nie zrealizować wywiadu, jest ona niezbędna, aby właściwie „zastosować” kwestiona
riusz, tzn. poprawnie zadawać respondentowi pytania i notować jego odpowiedzi. In
strukcja do badania pełni analogiczną funkcję, jak instrukcja dołączona np. do nowego, 
wielofunkcyjnego zegarka. Bez jej dokładnego przestudiowania wiemy co zrobić, aby 
wskazywał on godzinę, ale nie potrafimy jednak wykorzystać wszystkich jego funkcji. 
Stosując zaś metodę „prób i błędów”, możemy jedynie go uszkodzić.

6.3 Materiały pomocnicze do wywiadu

Materiały pomocnicze do wywiadu (czasami zwane „stymulującymi”) to różnego ro
dzaju materiały integralnie związane z problematyką, poruszaną w pytaniach. Z materia
łami tymi respondent winien zapoznać się przed udzieleniem odpowiedzi na dane py
tanie. Materiały te mogą być bardzo różne, począwszy od stosowanych w każdym bada
niu kart respondenta, poprzez różnego rodzaju zdjęcia, a skończywszy na makietach 
opakowań, tzw. zerowych, lub sygnalnych egzemplarzy czasopism czy produktach do 
testowania. Rodzaj materiałów pomocniczych jest oczywiście ściśle uzależniony od pro
blematyki i zakresu badania i stąd nie sposób wskazać wszystkich ich rodzajów. Dlate
go też ograniczymy się do tych, które najczęściej mają zastosowanie w badaniach. 
Wśród nich wymienić należy przede wszystkim:
• karty respondenta (lub tzw. karty do pytań), które mają na celu ułatwienie responden

towi udzielenie odpowiedzi na pytanie (np. dokonanie wyboru jednej lub kilku spo
śród wskazanych możliwych odpowiedzi). Są one integralnym elementem praktycz
nie każdego narzędzia badawczego: trudno sobie wyobrazić badanie, w którym nie 
byłyby one wykorzystywane. Ich zastosowanie ma wiele zalet. Po pierwrsze, widząc 
możliwe odpowiedzi, respondent może jeszcze raz przeczytać je, zastanowić się 
i w sposób przemyślany wskazać jedną z nich (ma to szczególne znaczenie wr przy
padku, gdy punkty kafeterii są długie -  rozbudowane). Po drugie, zastosowanie kart 
ogranicza skłonność respondentów do wybierania pierwszych i ostatnich punktów 
kafeterii (niweluje więc skutki „efektu porządku"). I wreszcie, skraca czas trwania wy
wiadu, co jest istotne z punktu widzenia pracy ankietera. Ankieter, współpracując 
z różnymi instytutami, może napotkać różne systemy oznaczania kart respondenta. 
Poszczególnym kartom można bowiem nadawać kolejne numery lub symbole litero
we (np. „Karta 1.”, „Karta 2.” itd.), identyfikatory odpowiadające numerom pytań (np. 
Karta „P. 12.”, Karta „P 17.” itd.) lub też nadawać im nazwy odpowiadające ich zawar
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tości (np. Karta: „Zgadzam się -  Nie zgadzam się”, Karta: „Sytuacja Pracy” itd.). Najlep
szym - z punktu widzenia ankietera -  systemem jest oznaczanie kart wg numerów py
tań, ponieważ umożliwia on najszybszą identyfikację odpowiedniej karty. Ten sposób 
przygotowania eliminuje jednak możliwość wielokrotnego wykorzystania tej samej 
karty (zawierającej np. identyczne skale: „Zgadzam się -  Nie zgadzam się”) i wymaga 
wydrukowania osobnej karty do każdego tego typu pytania. Z punktu widzenia an
kietera jest to jednak korzystne, ponieważ nie traci on czasu na „wyszukiwanie” odpo
wiedniej karty.

Jeśli przygotowane są różne wersje kwestionariusza, to do każdej z nich przygoto
wuje się także różne wersje kart respondenta. Niekiedy jednakże dla jednego pytania 
opracowuje się dwa lub więcej wariantów kart. Dzieje się tak wtedy, gdy w pytaniu 
przewidziana jest „długa” kafeteria (obejmująca np. 10 lub 20 punktów) i istnieje ry
zyko wystąpienia wspomnianego wcześniej „efektu porządku”. Zasady przygotowa
nia takiej karty są proste: kafeterię „dzieli się” na 3 lub 4 równe części i zmienia się ko
lejność jej punktów na poszczególnych kartach. Dzięki temu uzyskuje się rotacje po
szczególnych części kafeterii. W takim przypadku obowiązkiem ankietera jest wręcza
nie różnym respondentom różnych wariantów karty w określonej kolejności. Przykła
dowo, pierwszemu respondentowi wręczamy kartę w wariancie A, drugiemu - B, 
trzeciemu - C, czwartemu - A itd. (odpowiedni symbol wariantu karty należy oczywi
ście zaznaczyć w kwestionariuszu)

• pojedyncze karteczki zawierające opis podstawowych cech produktów, stwierdzenia 
lub opinie na określony temat. Tego rodzaju materiały stosuje się w pytaniach, 
w których respondent ma za zadanie uszeregować wszystkie możliwości (np. od opi
nii, z którą się zgadza w pełni, do tej, z którą zupełnie się nie zgadza) lub dokonać spo
śród nich wyboru jednej lub kilku najważniejszych. Niekiedy zadaniem respondenta 
jest posortowanie karteczek, a więc podział ich na dwie lub więcej grup. W tym przy
padku wykorzystana może zostać dodatkowo plansza z opisem zasad - kryteriów sor
towania, lub skala, na której oceniane są np. stwierdzenia. Tego typu materiały stosu
je się, aby ułatwić respondentowi zadanie, które przed nim zostało postawione w py
taniu. Wiadomo bowiem, że np. uszeregowanie choćby 7 -8  stwierdzeń w'g ich wragi 
jest trudne dla respondenta. Staje się ono znacznie prostsze, jeśli umożliwimy respon
dentowi, po wstępnym ułożeniu karteczek, sprawdzenie, czy ich kolejność jest właści
wa, i ewentualną zmianę ich kolejności. W przypadku stosowania karteczek niezwy
kle istotne jest, aby przed wTęczeniem ich respondentowi, „potasować je” (chodzi
o to, aby respondenci odczytywali je w różnej kolejności, co także przeciwdziała 
„efektowi porządku”)

• zdjęcia produktów, wybranych sekwencji z reklam, winiety tytułów prasowych itp. 
Materiały te wykorzystywane są zazwyczaj przy tzw. pytaniach o wspomaganą znajo
mość marek lub reklam, kupowanie lub użytkowanie produktów czy też czytelnictwo 
prasy. W przypadku wykorzystania tego typu materiałów zakłada się, iż respondento
wi łatwiej jest udzielić odpowiedzi na pytanie, jeśli „możliwe odpowiedzi” (produkty) 
zostaną przedstawione na zdjęciu, nie zaś tylko wydrukowane ich nazwy na karcie. 
Przykładowo, jest duża szansa, że respondent może pomylić nazwy: „Rio” i „Rio Gran
dę” lub Clippo” i „Clippuś”, ale jeśli dodatkowo zobaczy zdjęcie opakowania tych so
ków, szansa pomyłki znacznie się zmniejsza. Jeśli zdjęcia łub winiety drukowane są na
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osobnych kartach, ważne jest, podobnie jak w przypadku karteczek z opisami, wrę
czanie ich respondentom w porządku losowym (należy je potasować przed poda
niem). Z kolei, jeśli zdjęcia lub winiety znajdują się w klaserach, należy je prezentować 
respondentowi w sposób określony w instrukcji;

• „książeczki” (zbindowane) z cenami, wykorzystywane w badaniach elastyczności ce
nowej. W tego typu badaniach chodzi o ustalenie maksymalnej ceny zakupu produk
tu danej marki (lub o danych parametrach) w relacji do cen produktów innych marek 
(lub tej samej marki o odmiennych parametrach). Książeczki takie także przygotowu
je się, aby ułatwić respondentowi wykonanie zadania, które zostało przed nim posta
wione w pytaniu. Umieszcza się w' nich zdjęcie produktu lub/i opis jego parametrów, 
a pod spodem różne warianty cen na osobnych, zbindowanych karteczkach). Po od
czytaniu przez ankietera pytania i zaprezentowaniu przygotowanych propozycji ce
nowych respondent wskazuje interesujący go wariant. Następnie ankieter „podwyż
sza cenę” wybranego produktu (przewracając karteczkę) i ponawia pytanie o intere
sujący respondenta wariant wr nowym układzie cenowym.

Mogłoby się wydawać, że materiały pomocnicze są mało istotnym elementem narzę
dzia badawczego. Tak jednak nie jest. Pełnią one istotną funkcję standaryzującą wypo
wiedzi respondentów, ale także -  w przypadku wielu pytań -  mają wpływ na udzielane 
przez respondentów odpowiedzi i tym samym wynik badania. Wszystkie rodzaje mate
riałów' pomocniczych - zgodnie z nazwą - mają na celu ułatwić respondentowi zrozu
mienie pytania i udzielenie na nie odpowiedzi. Wielokrotnie, w specjalnych badaniach 
metodologicznych wykazano, iż w tym samym pytaniu uzyskuje się różne odpowiedzi 
wyłącznie w zależności od tego, czy stosuje się materiały pomocnicze (np. kartę respon
denta), czy też nie (np. jedynie odczytuje się możliwe odpowiedzi). Dla każdego jest 
oczywiste, iż zadając np. pytanie o „najważniejsze cele życiowe” z kartą i bez karty, mo
żemy otrzymać zupełnie różne odpowiedzi od tych samych respondentów. Ale już nie 
dla każdego jest oczywiste, że dotyczy to także informacji faktualnych. Przykładowo, 
w' pytaniu o poziom wykształcenia odsetki wskazań „nieukończonej” szkoły' danego po
ziomu są zazwyczaj niższe, gdy nie wręczamy respondentom karty. Podobnie, odsetek 
wskazań „ukończonej średniej szkoły zawodowej” jest zaniżony, a „ukończonej średniej 
szkoły ogólnokształcącej” zawyżony, jeżeli zadajemy pytanie, nie pokazując responden
towi karty. Wynika to z prostego faktu, iż respondenci nie wiedzą, jaki poziom szcze
gółowości informacji nas interesuje i udzielają odpowiadają np. „średnie” lub „podsta
wowe”, mając faktycznie wykształcenie „nieukończone średnie”. W przypadku nie
których kategorii wykształcenia różnice rozkładów' odpowiedzi na to samo pytanie za
dawane z kartą i bez karty' przekraczają nawet 6 punktów procentowych. Stąd też bez
względnym obowiązkiem ankietera jest korzystanie z materiałów pomocniczych w spo
sób zgodny z instrukcjami. W innym przypadku zakłóceniu ulega założona procedura 
badania, a uzyskiwane rezultaty będą obarczone błędem. Warto wspomnieć, iż właśnie 
ze względu na znaczenie materiałów pomocniczych i icłi wrpływ' na uzyskiwane infor
macje, przedmiotem kontroli terenowej jest zazwyczaj także fakt ich wykorzystania, 
a więc prezentacji respondentowi.
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6.4 Inne materiały badawcze

Inne materiały badawcze (tzw. dodatkowe), takie jak informacje o instytucie, formu
larze lub listy adresowe, związane są nie tyle z problematyką poruszaną w pytaniach, ile 
z procedurą realizacji badania. Z jednej strony ułatwiają one pracę ankieterowi, a dru
giej stanowią dodatkowy element standaryzacji warunków badania i procedury badaw
czej. Wśród najczęściej stosowanych przez różne instytuty badawcze materiałów towa
rzyszących wymienić należy przede wszystkim.
• Formularz doboru respondenta (karta realizacji badania lub lista adresowa). Zawar

tość tego dokumentu jest uzależniona od rodzaju próby na której jest realizowane ba
danie, zazwyczaj jednak zawiera on następujące elementy: identyfikator (nazwa) ba
dania; numer respondenta; podstawowe informacje charakteryzujące osobę, z którą 
należy zrealizować wywiad, tzn. dane osobowe (imię, nazwisko i adres wylosowanej 
osoby), dane adresowe (adres wylosowanej osoby lub „punktu startowego”, od które
go należy rozpocząć poszukiwanie odpowiedniego respondenta) lub cechy społecz
no-demograficzne dobieranej osoby oraz termin i rezultat wizyty ankietera pod wska
zanym/dobranym adresem (zob. rozdział 7). Niekiedy formularz ten jest bardziej roz
budowany i towarzyszy mu tzw. Raport z Pracy Ankietera, w którym odnotowuje się 
termin i rezultat wszystkich podjętych prób kontaktu z wylosowaną osobą

• List zapowiedni (karta pocztowa), informujący respondenta o badaniu, jego tematyce
i celu oraz określający termin realizacji badania (jego celem jest między innymi rozpro
szenie obaw respondenta i zachęcenie go do udziału w badaniu). Zawiera on także in
formacje dotyczące możliwości bezpośredniego kontaktu z instytutem badawczym. 
Do listu dołączona może być tzwr. karta zgody, która jest wstępną deklaracją zgody lub 
odmowy respondenta udziału w badaniu. Jeśli respondent nie wyraża zgody na udział 
w badaniu, odsyła właściwą wersję karty („NIE ZGADZAM SIĘ NA UDZIAŁ W BADA
NIU”); jeśli natomiast zgadza się na wywiad, drugą część karty’ („ZGADZAM SIĘ NA 
UDZIAŁ W BADANIU”) zwraca ankieterowi. Listy (wraz z „kartami zgody”) zazwyczaj 
wysyła się „centralnie” z siedziby instytutu (rzadziej przekazuje się je do wysłania koor
dynatorom). Niekiedy jednak procedura badania przewiduje, iż list ten nie jest wysyła
ny, lecz wręczany respondentowi przez ankietera. Uzależnione jest to przede wszyst
kim od rodzaju próby: przykładowo, w' przypadku próby udziałowej wysłanie listu jest 
niemożliwe. Podobnie jest w sytuacji doboru respondenta dodatkowego metodą „usta
lonej ścieżki”. W takich przypadkach „substytutem” listu zapowiedniego jest ulotka in
formacyjna o instytucie badawczym (zob. poniżej). List zapowiedni z pewnością uła
twia ankieterowi pierwszy kontakt z respondentem („wejście”) i uzyskanie zgody na 
wywiad (zob. rozdział 9). Należy pamiętać jednak o dwóch podstawowych sprawach. 
Po pierwsze, list zapowiedni nie zastępuje poprawnej aranżacji wstępnej wywiadu. Nie 
można zatem rozpoczynać rozmowy od słów: Jestem  ankieterem i przychodzą 
w związku z listem, który P. dostał z instytutu....”. Może się bowiem zdarzyć, iż list zapo
wiedzi nie dotarł do respondenta i po takim „wstępie” ankieter jawi się respondento
wi jako osoba mało wiarygodna i z pewnością będzie miał problemy z uzyskaniem 
zgody na wywiad. Dlatego też, każdy ankieter winien mieć kilka egzemplarzy listu za
powiedniego, aby w takiej sytuacji mógł osobiście wręczyć go respondentowi. Druga 
sprawa, nie mniej istotna, to znajomość treści listu. W trakcie wstępnej rozmowy re
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spondenci (nawet ci, którzy otrzymali wcześniej list zapowiedzi) mogą zadawać wiele 
pytań dotyczących badania, sposobu losowania osób itd. Ankieter musi umieć na nie 
odpowiedzieć, a jego odpowiedzi muszą być zgodne z informacjami zawartymi w li
ście. I znowu, jeśli tak nie jest, ankieter jawi się respondentowi jako osoba mało wiary
godna, niekompetentna oraz nieprofesjonalna, co z pewnością nie wpłynie pozytyw
nie na atmosferę wywiadu i uzyskane informacje

• Ulotki lub foldery zawierające podstawowe informację o instytucie badawczym. 
Z jednej strony są one wypełnieniem wymogów stawianych w ustawie o ochronie da
nych osobowych, z drugiej zaś prezentują instytut oraz czynią go wiarygodnym, a tak
że samego ankietera (tego typu ulotki zawierają bowiem nie tylko podstawowe infor
macje o instytucie, ale również telefon do działu realizacji lub „infolinii” instytutu). Jest 
to bardzo istotny element narzędzia, w przypadku gdy nie są wysyłane do responden
tów listy zapowiednie, stąd też bezwzględnie należy tego typu ulotki wręczać respon
dentom (obowiązkiem koordynatora jest, aby każdy ankieter miał odpowiednią licz
bę tych materiałów)

• Formularz zgody na udział w badaniu. W niektórych badaniach (np. epidemiologicz
nych, w przypadku których zakłada się późniejszy kontakt w celu realizacji części 
„medycznej” -  np. pobrania krwi -  lub badaniach prowadzonych w szkołach, wśród 
dzieci), ankieter ma obowiązek uzyskania od respondenta, jego rodziców lub opieku
nów, pisemnej zgody na udział w nich. Związane jest to nie tylko z wymogami okre
ślonymi w ustawie o ochronie danych osobowych, ale także ustaleniami zawartymi 
w kodeksie cywilnym (ponieważ osoby niepełnoletnie nie mają zdolności prawnej, 
na ich udział w badaniach muszą wyrazić zgodę rodzice/opiekunowie, przy czym nie 
może to być zgoda domniemana -  brak sprzeciwu). Tego typu formularze przygoto
wuje się zazwyczaj w dwóch egzemplarzach: na jednym respondent wpisuje swoje 
dane i podpisuje się (egzemplarz ten zabiera ankieter), na drugim ankieter wpisuje 
swoje dane personalne (także numer telefonu) i pozostawia respondentowi

• Oświadczenie o zgodzie respondenta na przetwarzanie (przechowywanie) jego da
nych osobowych. Tego typu oświadczenie, o podpisanie którego ankieter prosi re
spondenta, niezbędne jest wyłącznie w przypadku, gdy planowane jest powtórne wy
korzystanie danych respondenta przy realizacji następnych (innych) badań. Obowią
zek uzyskania takiej zgody nakłada na instytut wspomniana ustawa o ochronie da
nych osobowych, ale zasadniczo ma on zastosowanie wyłącznie w' przypadku badań 
panelowych (wr których po określonym czasie powtórnie docieramy do tego samego 
respondenta)

• List z podziękowaniem za udział w badaniach lub drobna gratyfikacja (np. kupony, lo
sy na loterię, długopisy, pamiątkowe znaczki itp.). W standardowych badaniach graty
fikacji rzeczowych lub finansowych zazwyczaj jednak się nie stosuje. Uzasadnione 
jest to tym, iż „nagradzając” lub „płacąc”, istnieje bardzo duże niebezpieczeństwo uzy
skiwania odpowiedzi, które ŵ wyobrażeniu respondenta są pożądane, oczekiwane 
przez ankietera czy instytut badawczy, a więc odpowiedzi obarczonych błędem (re
spondent może bowiem postrzegać gratyfikację w7 kategoriach wynagrodzenia za 
„poprawne” odpowiedzi). Co więcej, dla niektórych respondentów gratyfikacja finan
sowa może być co najmniej krępująca, ponieważ, jak twierdzą, wyrażają zgodę na roz
mowę „nie dla tych kilku złotych” czy żeby „coś dostać", ale dlatego, że „chcą i widzą
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sens badań i uważają, że są one potrzebne”. Dlatego też, niekiedy stosuje się nie tyle 
gratyfikacje, ile „dodatkową motywację” do wzięcia udziału w badaniu w postaci 
drobnych upominków (może być to np. długopis z „logo” instytutu lub nazwą projek
tu), które są wręczane wszystkim respondentom na „pamiątkę tego, że zostali wyloso
wani do badania”, niezależnie od tego, czy wyrażają zgodę na wywiad, czy też nie. Te
go typu „argumentacja” skłania wielu respondentów do „otwarcia drzwi” i daje ankie
terowi możliwość bezpośredniej rozmowy i przekonania do udziału w badaniu (co 
jest niezwykle ważne, ponieważ zwiększa odsetek realizacji wywiadów wśród respon
dentów z próby zasadniczej).

Znacznie częściej gratyfikacje finansowe stosuje się w badaniach, w których zakła
da się kilkakrotny kontakt z respondentem lub gdy badanie jest realizowane nie 
w mieszkaniu respondenta, lecz w specjalnie wynajętym pomieszczeniu, a respon
dent ma stawić się w określonym miejscu i o określonej godzinie (informacja o graty
fikacji stanowi wtedy konieczny element aranżacji wywiadu)

• Karta ankietera, która pod wieloma względami przypomina kartę respondenta. 
Podobnie jak na tej ostatniej, wydrukowane są na niej możliwe odpowiedzi, przy 
czym dodatkowo, przy każdej z nich występuje numer odpowiedzi (tzw. symbol ko
dowy, który nie pojawia się na karcie respondenta). Tego typu karty stosuje się 
w przypadku kilkakrotnie powtarzanych analogicznych pytań, które zawierają dużą 
liczbę możliwych odpowiedzi (przykładowo mogą to być szczegółowe pytania o „hi
storią zawodową” respondenta i współmałżonka, zawierająca pytania o charakter za
trudnienia, branżę, liczbę zatrudnionych w zakładzie osób itd.). Ich wydrukowanie 
w kwestionariuszu zajmowałoby bardzo dużo miejsca i utrudniało pracę ankietera. 
W przypadku takich pytań zadaniem ankietera nie jest zaznaczenie gotowej odpowie
dzi respondenta w kwestionariuszu (ponieważ nie jest ona wydrukowana), lecz wpi
sanie odpowiedniego symbolu cyfrowego (kodu) z karty ankietera

• Karta zapisu (tzw.Jlying sheet), które służą do zapisu odpowiedzi respondenta na tzw. 
pytania „klucze” („filtry”), na podstawie których ankieter rozstrzyga, które z dalszych 
pytań w kwestionariuszu należy zadać respondentowi. Przykładowo, jeśli w kwestio
nariuszu znajduje się następująca instrukcja sterująca:

Przykład 6.8 

UWAGA: pyt. 35 zadawać tylko tym respondentom, którzy na pyt. 10 (czy widział 
reklamę produktu) odpowiedzieli „tak” („ 1. ”), a na pyt. 20 (czy ma zamiar kupić pro
dukt) odpowiedzieli „ nie ” (2.),

to na karcie zapisu winny być wydrukowane pytania nr 10 oraz nr 20, wraz z miejscem 
przeznaczonym na zapis odpowiedzi respondenta na te pytania (zob. rozdział 12). Kar
ty' zapisu korespondują więc ściśle z instrukcjami sterującymi zawartymi w kwestionariu
szu. Zadaniem ankietera jest najpierw zapisanie (zaznaczenie) odpowiedzi respondenta 
w7 kwestionariuszu, a następnie przeniesienie jej na kartę zapisu. Zastosowanie tego typu 
kart znacznie ułatwia ankieterowi pracę i sprawrną realizację wywiadu, poniewraż nie mu
si on „wyszukiwać” odpowiedzi respondenta, udzielonych na wcześniejsze pytania.
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• Legitymacja (identyfikator) ankietera. Jest to ostatni, ale wcale nie najmniej ważny do
kument, w który ankieter powinien być zaopatrzony, przystępując do realizacji bada
nia. Potwierdza ona „tożsamość ankietera” oraz jego związek z instytutem. O ile daw
niej ankieter „legitymował się”, gdy był o to poproszony, o tyle obecnie wskazane jest 
jej okazywanie „na wejściu” (lub np. przypięcie identyfikatora wr widocznym miejscu). 
Należy jednak zadbać, aby legitymacja (identyfikator) był aktualny (chodzi o datę jej 
wydania) oraz, co oczywiste, aby posługiwać się legitymacją wydaną przez instytut, 
który reprezentujemy (dla którego realizujemy badanie). W przypadku nieaktualnej 
legitymacji lub wydanej przez inny instytut możemy narazić się na poważne kłopoty 
(łącznie z posądzeniem o „oszustwo” lub jego usiłowanie), co może się zakończyć 
kontaktem z policją i stratą kilku godzin pracy.

Narzędzie badawcze stosowane w badaniach ilościowych -  to więc nie tylko sam 
kwestionariusz. Jest to cały zespół różnorodnych „elementów”, które pozwalają na wła
ściwą realizację wywiadu i uzyskanie wartościowych informacji. Aby jednak takie infor
macje uzyskać od respondenta, należy znać „zasady” i procedurę ich wykorzystania. Mu
simy się z nimi zapoznać i wiedzieć jak je stosować.
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M eto d y  d o bo ru  respo n den tó w

W rozdziale om ówiono metody doboru respondentów' stosowane we współcześnie 
prowadzonych badaniach. Rozdział rozpoczyna część definicyjna, w której wyjaśnione 
zostały podstawowe pojęcia niezbędne do zrozumienia istoty metod doboru. Następnie 
w kolejnych podrozdziałach omówiono najczęściej stosowane schematy doboru próby. 
Szczególną uwagę pośw ięcono problemom praktycznym, na które napotkać mogą an
kieterzy podczas pracy w terenie.

7.1 Definicja badanej zbiorowości

Przedmiot badań może stanowić zbiorowość ludzi, gospodarstw domowych lub 
instytucji. D efinicja badanej zbiorowości jest równoważna udzieleniu odpowiedzi na 
pytanie: „kogo badamy" czy też „kto może być respondentem ” w' konkretnym bada
niu. Najczęściej badaną zbiorowość stanowi dorosła ludność Polski. Do badanej 
zbiorowości należą wr tej sytuacji wszystkie osoby na stałe mieszkające w Polsce,
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które w momencie badania mają ukończone 18 lat. Zbiorowość ta liczy około 29,6 
min osób.

Nie zawsze jednak badanie obejmuje pełną zbiorowość dorosłej ludności Polski. 
W wielu badaniach zbiorowość ta jest zawężona poprzez podanie dodatkowych kryte
riów. Na przykład, przedmiotem badania może być zbiorowość mężczyzn aktywnych za
wodowo. Dodatkowymi kryteriami doboru są w tym przypadku płeć -  respondent mu
si być mężczyzną -  oraz fakt aktywności zawodowej (stała praca przynosząca dochód).

Przed rozpoczęciem pracy w terenie ankieterzy muszą zostać zapoznani z przyjętą 
w badaniu definicją badanej zbiorowości. Kto może być respondentem, a kto być nim 
nie może. Przeprowadzenie wywiadu z kimś, kto nie zalicza się do badanej zbiorowości, 
mija się z celem, ponieważ informacje uzyskane od tej osoby nie będą przydatne pod
czas późniejszej analizy wyników badania. Jest to -  mówiąc inaczej -  praca wykonana 
na próżno.

Następujący przykład pozwoli lepiej zrozumieć, dlaczego przestrzeganie kryteriów 
przynależności do badanej zbiorowości jest ważne. Przyjmijmy, że badanie dotyczy po
staw wobec aborcji w zależności od osobistych doświadczeń w tym zakresie. Chodzi
o porównanie poglądów na ten temat kobiet, które przynajmniej raz zdecydowały się 
na przerwanie ciąży, oraz tych, które nie miały tego rodzaju doświadczeń. Badana zbio
rowość obejmuje w tej sytuacji wyłącznie kobiety. Jeśli ankieter rozmowę przeprowadzi 
z mężczyzną (czyli z osobą nienależącą do badanej zbiorowości), to jej rezultat -  wr po
staci uzyskanych odpowiedzi na pytania ankiety -  będzie bezużyteczny z punktu widze
nia celów badania. I to nie dlatego, że osoba taka nie ma wyrobionego zdania lub do
statecznej wiedzy na temat badanych problemów. Mogłoby się np. okazać, że ów męż
czyzna jest lekarzem ginekologiem i z problemem aborcji spotyka się na co dzień 
w swojej praktyce zawodowej. Mimo to jego poglądy zawsze będą poglądami obserwa
tora, osoby patrzącej na zjawisko z zewnątrz. Nie może on pełnić roli podmiotowej i je
go odczucia bądź opinie zawsze będą innej natury niż kobiety, której problem aborcji 
może dotyczyć osobiście.

W wielu sytuacjach granice badanej zbiorowości nie są wyraźne. Na przykład, jak za
reagować ma ankieter, gdy badanie obejmuje osoby prowadzące działalność gospodar
czą, zaś „działalność” osoby wskazanej ankieterowi ograniczyła się do zarejestrowania 
faktu prowadzenia działalności gospodarczej w7 odpowiednim urzędzie, czemu nie to
warzyszyły7 jakiekolwiek dalsze kroki w kierunku jej uruchomienia. Podobne dylematy 
mogą się pojawić zawsze, toteż przed rozpoczęciem pracy ankieter musi uzyskać wie
dzę kogo zaliczyć, a kogo nie, do badanej zbiorowości. Szczegółowych rozstrzygnięć, 
obowiązujących w konkretnym badaniu, dostarcza każdorazowo instrukcja doboru 
próby oraz szkolenie poprzedzające realizację badania w7 terenie.

Definicja badanej zbiorowości obejmuje na ogół nie tylko kryteria przedmiotowe 
lub terytorialne, ale również czasowe. Realizacja badania zajmuje pewną liczbę dni. 
W tym czasie skład badanej zbiorowości może ulec zmianom. Na przykład, jak ma za
chować się ankieter w sytuacji, gdy badanie obejm uje osoby pełnoletnie, zaś wskazana 
osoba kończy 18 lat dopiero następnego dnia? Czy można z nią przeprowadzić wywiad 
od razu, czy należy poczekać z tym do następnego dnia, czy też w7 ogóle nie należy prze
prowadzać z nią wywiadu, ponieważ w dniu wizyty ankietera formalnie nie ma ukoń
czonych 18 lat?
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Aby uniknąć podobnych dylematów definicja badanej zbiorowości musi być precy
zyjna, a zarazem łatwo przekładalna na język konkretnych sytuacji praktycznych. Z re
guły’ sposób postępowania ankietera określa instrukcja doboru osób. W powyższym 
przykładzie odpowiedni fragment instrukcji doboru mógłby brzmieć następująco:

Badanie obejmuje osoby pełnoletnie, to jest takie, które najpóźniej w dniu po
przedzającym pierwszą wizytę ankietera ukończyły 18 lat.

Jeśli definicja badanej zbiorowości opiera się wyłącznie na cechach obiektywnych 
(np. płeć, wiek, miejsce zamieszkania itp.'), to w instrukcji doboru podane są reguły po
zwalające w sytuacjach wątpliwych rozstrzygnąć, czy wskazana osoba należy do bada
nej zbiorowości, czy też nie. Trudności mogą natomiast wystąpić w przypadku, gdy de
finicja badanej zbiorowości zawiera również lub wyłącznie kryteria subiektywne, to 
znaczy takie, w przypadku których sama potencjalna badana osoba musi rozstrzygnąć, 
czy spełnia owe kryteria.

Przyjmijmy, że badana zbiorowość obejmuje mężczyzn w wieku 18-44 lata, którzy 
przynajmniej raz w tygodniu piją piwo. Informacja o „piciu piwa przynajmniej raz w ty
godniu” ma charakter subiektywny, gdyż potencjalny respondent musi sam określić, czy 
spełnia to kryterium. Gdyby wskazany mężczyzna miał zwyczaj regularnego picia piwa 
(np. zawsze w sobotę lub codziennie po pracy), to zapewne nie miałby problemów’ z za
liczeniem siebie do kategorii „pijących piwo przynajmniej raz w tygodniu”. Jeśli jednak 
pije piwo w’ sposób nieregularny, to wątpliwości mogą się pojawić. Na przykład, poten
cjalny respondent określił swoją sytuację w sposób następujący:

... w zasadzie piję piwo codziennie, z  kolegami po pracy. Ale od dwóch tygodni 
nie piłem, gdyż chorowałem, brałem antybiotyki i lekarz mi zabronił...

Po takiej wypowiedzi ciężar zaliczenia bądź nie potencjalnego respondenta do ba
danej zbiorowości przenosi się z powrotem na ankietera. Musi on umieć dokonać roz
strzygnięcia zgodnego z założeniami badania, gdyż w przeciwnym przypadku albo oso
ba należąca do badanej zbiorowości nie zostanie objęta badaniem, albo też osoba nie- 
należąca do badanej zbiorowości niepotrzebnie weźmie udział w badaniu.

Z podanych powodów jest bezwzględnie konieczne, aby ankieter dokładnie zapo
znał się z definicją badanej zbiorowości podczas szkolenia do badania i ewentualne wąt
pliwości co do sposobu rozumienia lub interpretowania zastosowanych kryteriów' do
boru zgłosił koordynatorowi, prosząc o dodatkowe wyjaśnienia. Leży to zarówno w in
teresie samego ankietera (za wywiad zrealizowany z niewłaściwie dobraną osobą nie 
przysługuje wynagrodzenie), jak też w interesie ośrodka prowadzącego badanie.

7.2 Badana zbiorowość a próba

W przypadku typowych badań zbiorowość jest zbyt liczna, aby badanie mogło ob
jąć wszystkie osoby, które do niej należą. Badanie takie byłoby zbyt kosztowne i trwało
by za długo. Z podanych powodów wywiadów nie przeprowadza się ze wszystkimi oso
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bami należącymi do badanej zbiorowości, lecz jedynie z niektórymi spośród nich. 
Wszystkie wybrane osoby tworzą w sumie tak zwraną próbę. Na przykład, ze zbiorowo
ści wszystkich pełnoletnich mieszkańców Polski do badania wybiera się próbę liczącą 
1000 osób.

Potencjalnie rzecz biorąc, każda osoba należąca do badanej zbiorowości może wejść 
w skład próby. Jednakże, aby próba stanowiła reprezentację badanej zbiorowości, mu
szą być spełnione dodatkowe wymogi. Ich celem jest odpowiednie zróżnicowanie do
bieranych osób. Na przykład, aby 1000-osobowa próba stanowiła reprezentatywny mo
del zbiorowości ludności Polski, to owe 1000 osób nie może być dobrane tylko w jed
nym regionie czy w jednym mieście (np. tylko w Warszawie). Osoby wchodzące w skład 
próby powinny być odpowiednio rozrzucone w obszarze całego kraju, zgodnie z wiel
kością i gęstością zaludnienia poszczególnych regionów (np. odpowiednio więcej osób 
dobranych do próby powinno mieszkać w województwie śląskim niż w podlaskim). 
W próbie muszą być zarazem zapewnione odpowiednie odsetki mężczyzn i kobiet, 
osób w różnych przedziałach wieku, mieszkańców miast i wsi itd.

Aby wymienione kryteria były spełnione w całej próbie, jej skład musi być ustalony 
centralnie, od razu dla całego badania. Przygotowaniem próby zajmuje się zatem insty
tut badawczy i tylko instytut zna próbę wr całości. Koordynatorzy i ankieterzy, pracujący 
w różnych regionach, otrzymują wyłącznie dokumenty precyzujące zasady doboru re
spondentów w regionie, w którym realizują wywiady. Wszystkie owre części składają się 
dopiero na całą próbę. Jakość realizacji badania zależy więc od tego, czy w przypadku 
poszczególnych fragmentów próby - realizowanych w poszczególnych ośrodkach czy 
przez poszczególnych ankieterów -  będą ściśle przestrzegane ustalone zasady doboru 
badanych. Nieprawidłowa praca ankieterów w jednym regionie może zniweczyć wysi
łek ankieterów pracujących w innych regionach.

Sam proces doboru próby -  realizowany przez wyspecjalizowaną komórkę insty
tutu badawczego - ma charakter techniczny, przez co pominiemy w tym miejscu jego 
omówienie. W praktyce wystarczy, jeśli operację doboru próby wyobrazimy sobie ja
ko losowanie osób z pewmej hipotetycznej listy, na której zostały wyszczególnione 
wszystkie osoby wchodzące w' skład badanej zbiorowości. Tego rodzaju lista, czy ze
stawienie elementów badanej zbiorowości, nazywane jest operatem doboru próby. 
W przypadku dobierania próby osób najczęściej stosowanym operatem jest rejestr 
PESEL prowadzony przez Departament Rejestrów' Państwowych Ministerstwa Spraw 
Wewnętrznych i Administracji. Rejestr ten obejm uje wszystkich mieszkańców Polski
i jest aktualizowany na bieżąco ze względu na urodzenia, zgony i zmiany miejsca za
meldowania. W przypadku prób gospodarstw domowych jako operat doboru próby 
stosuje się najczęściej rejestr prowadzony przez Główny Urząd Statystyczny -  przygo
towywany na podstawie spisów powszechnych. Warto wiedzieć, że stosowanie tych 
operatów wr celu doboru respondentów' do badań jest całkowicie zgodne z prawem, 
a wr szczególności nie narusza ustaleń ustawy o ochronie danych osobowych z dnia 
29 sierpnia 1997 r. Ustawodawca przewidział bowiem, że dane osobow e mogą być 
wykorzystywane przez instytucje, w przypadku których jest to niezbędne ze względu 
na rodzaj prowadzonej działalności. Instytuty' badawcze należą do tej kategorii insty
tucji. Niektóre z badań mogą być poprawnie zrealizowane tylko pod warunkiem, że 
jako respondenci zostaną wylosowane konkretne osoby z imienia i nazwiska.
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7.3 Losowe i nielosowe schematy doboru próby

Nie każdy sposób doboru próby sprowadza się do tego, że ankieter otrzymuje imio
na, nazwiska i adresy osób wylosowanych przez instytut badawczy. W niektórych sytu
acjach ankieter w mniejszym lub większym zakresie również sam bierze czynny udział 
w wyborze konkretnych osób jako respondentów. Podział zadań między instytut ba
dawczy a ankieterów określa każdorazowo zastosowany w badaniu schemat doboru 
próby.

Generalnie schematy doboru prób dzielą się losowe i nielosowe. Schematy losowe
-  zwane też probabilistycznymi -  w pełni określają czy wręcz determinują, kto został do
brany do próby. Rola ankietera sprowadza się wyłącznie do odszukania tych osób. Nie 
ma on żadnego wpływu na to, kim okażą się osoby dobrane jako respondenci.

Natomiast w przypadku schematów nielosowych ankieter ma większy lub mniejszy 
wpływ na wybór osoby badanej. Wpływ ten polega na tym, że ankieter może samodziel
nie zdecydować, że z daną osobą wywiadu nie zrealizuje, a w zamian wywiad ten prze
prowadzi z inną. Decyzje takie ankieter podejmuje, uwzględniając wiele czynników', 
z niektórych nawet nie zdając sobie sprawy, np. widząc osobę nietrzeźwą lub zachowu
jącą się agresywnie, w sposób niejako naturalny nie poprosi jej o udział w wywiadzie, 
lecz poszuka kandydatów' na respondentów wśród osób, które rokują szanse na rzetel
ne przeprowadzenie badania.

Klasa schematów nielosowych jest obszerna i co więcej schematy te bywają nazywa
ne w różnorodny sposób. W praktyce badawczej najczęściej stosuje się schemat okre
ślany terminem „próba udziałowa” lub -  zamiennie - „próba kwotowa”. Do klasy prób 
nielosowych zaliczane są również próby zwane celowymi -  stosowane najczęściej przy 
doborze osób do grup fokusowych. Aby uniknąć problemów' terminologicznych, wszy
stkie te rodzaje prób określimy mianem nielosowych, przyjmując jednocześnie, że kla
sa ta obejm uje każdy schemat doboru próby, który dopuszcza większą lub mniejszą 
swobodę doboru respondenta przez ankietera. Inaczej mówiąc, próby nielosowe bę
dziemy traktować jako przeciwieństwo prób losowych, gdzie swobody takiej nie ma.

Może wydać się paradoksalne, że schematy, które nie dopuszczają swobody wybo
ru respondenta, nazywane są losowymi. Losowość rozumie się jako „przypadkowość”, 
czyli wybór „na chybił trafił”. A co z przypadkowością ma wspólnego schemat, 
w którym ankieter może zrobić wywiad wyłącznie z osobą o z góry znanym imieniu
i nazwisku? Ten pozorny paradoks łatwo wyjaśnić, uwzględniając fakt, że owa przypad
kowość niewątpliwie ma miejsce w fazie doboru próby przez instytut badawczy. O wy
borze konkretnych osób decyduje najczęściej komputerowy' generator liczb losowych. 
Na wybór osób do próby nie ma wpływu nawet zespół odpowiedzialny w' instytucie ba
dawczym za przygotowanie prób. W tym sensie możemy mówić o losowości czy przy
padkowości. Natomiast gdy już konkretne osoby zostały wylosowane, to skład próby 
jest raz na zawsze ustalony. Tym samym zostało przesądzone, że w' skład próby wszedł 
Jan Kowalski, a nie jego sąsiad. Faktu tego nie może zmienić ani badacz, ani ankieter, ani 
wylosowany respondent. Schemat doboru losowego nie pozostawia żadnej swobody 
w' dobraniu jako respondenta innej osoby, niż została wylosowana.

Z punktu widzenia ankietera jedną z najważniejszych spraw podczas pracy w tere
nie jest właśnie to, czy schemat doboru próby dopuszcza swobodę w doborze respon
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denta, a jeśli tak -  to jak szeroki jest zakres decyzji, które ankieter może samodzielnie 
podjąć. Od tego bowiem zależy, w jaki sposób ankieter zorganizuje sobie pracę. Stoso
wane w praktyce schematy doboru bywają złożone i na pierwszy rzut oka nie zawsze ła
two określić, czy jest to schemat losowy czy nielosowy. Dlatego zastosowany w konkret
nym badaniu schemat doboru jest z reguły szczegółowo omawiany na szkoleniu po
przedzającym realizację badania. Jeśli ankieter ma jakiekolwiek wątpliwości co do zasto
sowanego schematu doboru lub co do zakresu swobody decyzji podejmowanych przy 
doborze respondenta, to podczas szkolenia ma możliwość ich rozstrzygnięcia.

W dalszych partiach rozdziału przyjmiemy, że schematów obu rodzajów nie będzie
my ze sobą mieszać, omawiając osobno problemy związane z doborem prób losowych
i nielosowych.

7.4 Schemat doboru losowego: próba realizowana do wyczerpania

Jedną z kluczowych zasad pracy ankietera jest dołożenie wszelkich starań, aby zrea
lizować badanie z każdą z osób wylosowanych do próby. Mimo to w przypadku nie
których wybranych osób może się zdarzyć, że przeprowadzenie z nimi badanie będzie 
niemożliwe. Przyczyny tego stanu rzeczy omówimy w dalszych podrozdziałach. W tym 
miejscu zwrócimy jedynie uwagę, że instytut jest w stanie to przewidzieć i uwzględnić 
w zastosowanym schemacie doboru próby w taki sposób, aby wielkość ostatecznie zre
alizowanej próby była zgodna z wymogami zleceniodawcy badania.

Jednym z najprostszych sposobów postępowania jest wylosowanie próby większej, 
tak aby po odliczeniu wywiadów niezrealizowanych pozostała część próby miała wy
starczającą liczebność. Rozwiązanie to nazywane jest schematem realizacji próby do wy
czerpania. W praktyce schemat taki polega na tym, że ankieterowi zostaje przydzielona 
pewna pula osób wylosowanych do udziału wr badaniu, zaś zadanie ankietera polega na 
zrealizowaniu maksymalnej możliwej liczby wywiadów z tymi osobami. Jeśli z niektóry
mi z wylosowanych osób wywiadów nie uda się zrealizować, to liczba zbadanych osób 
będzie mniejsza od liczby adresów przydzielonych ankieterowi.

Schemat próby realizowanej do wyczerpania przewiduje na ogół długi termin reali
zacji badania -  na tyle długi, aby pod każdy wylosowany adres ankieter mógł udać się 
kilkakrotnie w przypadku niezastania respondenta. Ponowne wizyty powinny mieć 
miejsce w różne dni tygodnia oraz o różnych porach dnia. W niektórych sytuacjach ter
min wizyty ankietera może się okazać niedogodny dla respondenta i konieczne staje się 
umówienie wizyty na inny dzień. Niektóre schematy doboru wyczerpującego przewi
dują ponowną wizytę innego ankietera, jeśli ankieter, któremu pierwotnie przydzielono 
wylosowany adres, napotkał sytuację zdecydowanej odmowy. Wysłanie do responden
ta ankietera o większym doświadczeniu niekiedy sprawia, że wylosowana osoba zmie
nia swoją pierwotną decyzję i zgadza się wrziąć udział w badaniu. Wszystkie omawiane 
działania stosowane są w7 celu zrealizowania jak największej liczby wywiadów wśród 
wylosowanych osób.

Odsetek zrealizowanych wywiadów obliczony wr stosunku do liczby osób wyloso
wanych określa się mianem współczynnika realizacji (ang. response rate). Ze względu 
na fakt powszechnego posługiwania się tym wskaźnikiem przez instytuty badawcze,
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a także przez zleceniodawców badań, próba realizowana do wyczerpania stanowi dla 
ankieterów swoiste wyzwanie. Praca poszczególnych ankieterów' może być bowiem ła
two porównana i oceniona.

O ankieterach systematycznie uzyskujących wysokie współczynniki realizacji powie
dzieć można, że dobrze znają arkana sztuki ankieterskiej. Po pierwsze, potrafią skutecznie 
dotrzeć do wylosowanych osób, nawet jeśli wymaga to wielokrotnych wizyt aż do skutku. 
Po drugie, potrafią dobrać właściwe argumenty i przekonać wylosowane osoby do udzia
łu w badaniu. A dzieje się tak, mimo że wylosowane osoby z reguły są w7 różnym wieku, 
mają różne wykształcenie i społeczny status, których to cech badanego ankieter nie jest 
w stanie z góry przewidzieć -  aby się odpowiednio nastawić i przygotować. Z kolei syste
matyczne pojawianie się u niektórych ankieterów niskich współczynników realizacji 
świadczyć może o tym, że ankieterzy ci zbyt łatwo zniechęcają się, nie mogąc nawiązać 
kontaktu z wylosowanymi osobami, bądź nie są dostatecznie przekonujący wr fazie aran
żacji, gdy próbują skłonić wylosowaną osobę do udziału w badaniu.

Może się oczywiście zdarzyć, że nawet dobry i doświadczony ankieter będzie miał 
„niefart”, otrzymując w przydzielonej mu próbie akurat takie osoby, z którymi z uzasa
dnionych przyczyn wywiadu zrealizować nie można. Zdarzy się to jednak raz, dwa razy
- lecz na pewno nie w każdym badaniu. Dlatego systematyczne porównywanie współ
czynników realizacji pozwala stworzyć swoisty ranking kompetencji i umiejętności an
kieterów. Niektóre z instytutów badawczych kierują się tym wskaźnikiem, przyznając 
ankieterom wyróżnienia i premie za szczególnie dobrą pracę.

Należy jednak zaznaczyć, że w praktyce badawczej próby realizowane według sche
matu do wyczerpania pojawiają się względnie rzadko. Wynika to z dwóch względów. Po 
pierwsze, ten schemat doboru nie pozwala z góry przewidzieć, ile wywiadów zostanie 
zrealizowanych w całym badaniu. Często kontrakt instytutu ze zleceniodawcą badania - 
zwłaszcza w przypadku badań rynku -  określa wymaganą liczbę zrealizowanych wy
wiadów, np. 1000 wr skali całego kraju. Metoda do wyczerpania nie gwarantuje uzyska
nia tej liczby -  co oznacza niewywiązanie się instytutu z kontraktu. Rówmie niebezpiecz
ne dla instytutu może się okazać przekroczenie wymaganej liczby. Znaczna nadwyżka 
spowoduje wzrost kosztów7 poza dopuszczalne granice. Za wszystkie poprawnie zreali
zowane wywiady instytut musi bowiem ankieterom zapłacić. Dlatego instytuty badaw
cze preferują schematy doboru prób, które z góry pozwalają w miarę precyzyjnie osza
cować liczbę docelowo zrealizowanych wywiadów7.

7.5 Schemat doboru losowego: próba zasadnicza i dobór uzupełniający

Najczęściej stosowanym schematem doboru losowego jest podział wylosowanej 
próby na dwie części: zasadniczą (zwaną też bazową, podstawową lub główną) oraz 
część uzupełniającą (zwaną też rezerwowyą). Próbę zasadniczą stanowi ta część całej 
próby, która jest realizowana według schematu do wyczerpania. Prowadzi to do zreali
zowania pewnej liczby wywiadów, na ogół mniejszej od wymaganej. Pozostałe -  braku
jące wywiady -  prowadzone są z osobami wylosowanymi do próby uzupełniającej.

Zdarzają się badania -  aczkolwiek jest ich niewiele -  wr których ankieter z próby za
sadniczej i uzupełniającej korzysta w analogiczny sposób. W pierwszej fazie badania an
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kieterzy otrzymują do realizacji jedynie próbę zasadniczą. Po zakończeniu tej fazy zlicza 
się zrealizowane wywiady, a następnie przystępuje do fazy drugiej. W tej fazie ankiete
rzy otrzymują część próby uzupełniającej (tzw. pierwszą transzę), którą również realizu
ją do wyczerpania. Jeśli w sumie -  w7 fazie pierwszej i drugiej -  uzyskano wymaganą 
liczbę wywiadów, to badanie zostaje zakończone. Jeśli nie, to ankieterzy otrzymują ko
lejną porcję próby uzupełniającej (drugą transzę), analogicznie jak w fazie drugiej. Pro
cedura przydzielania ankieterom kolejnych transz próby uzupełniającej jest powtarzana 
aż do zrealizowania wymaganej liczby wywiadów.

Opisany schemat posługiwania się próbą zasadniczą i uzupełniającą jest wysoko 
oceniany przez statystyków, aczkolwiek ma istotną wadę. Jest nią niemożność określe
nia z góry terminu zakończenia badania. Zależy on bowiem od trudności, jakie ankie
terzy napotkają, nawiązując kontakt z wylosowanymi osobami i realizując z nimi wy
wiady.

Dlatego też preferuje się rozwiązania, w których sposób wykorzystania przez ankie
terów próby uzupełniającej jest inny niż próby zasadniczej. W takiej sytuacji w jednym 
badaniu ankieter musi opanować reguły obowiązujące przy realizacji prób dobieranych 
według dwóch różnych schematów'.

Rozwiązania stosowane podczas doboru uzupełniającego można podzielić na takie, 
w których ankieter otrzymuje z instytutu badawczego wykaz konkretnych osób dobra
nych do próby uzupełniającej, oraz takie, w których ankieter musi samodzielnie znaleźć 
takie osoby na postawie określonych reguł i kryteriów.

W pierwszym przypadku ankieter otrzymuje dane osób wylosowanych do próby 
uzupełniającej w liczbie znacznie przekraczającej niedobór, który powstał w fazie reali
zacji próby zasadniczej. Korzystając z tych danych ankieter ma za zadanie zrealizować 
brakującą liczbę wywiadów, przy czym kolejność wykorzystania danych z próby uzu
pełniającej jest zawsze ściśle określona. Na przykład, ankieter otrzymał dane 5 osób 
z próby zasadniczej, co w przypadku stosowanego schematu wymaga ostatecznego zre
alizowania pięciu wywiadów. Spośród tych pięciu osób udało mu się zrealizować tylko 
3 wywiady, gdyż jedna z osób wylosowanych do próby zasadniczej wyjechała na stale 
z Polski, druga zaś kategorycznie odmówiła udziału w badaniu. Na taką okoliczność an
kieter dysponował próbą uzupełniającą obejmującą 5 dodatkowych osób, ponumero
wanych kolejno od 1 do 5. Aby zrealizować brakujące wywiady, ankieter w pierwszej 
kolejności udał się do osoby oznaczonej numerem 1, z którą udało mu się zrealizować 
wywiad. Pozostał jeszcze jeden wywiad brakujący. Ankieter udał się do osoby z próby 
uzupełniającej oznaczonej numerem 2, lecz okazało się, że osoba ta jest zakaźnie chora
i według opinii informatora -  będącego członkiem rodziny -  nie należy oczekiwać, aby 
wyzdrowiała przed zakończeniem terminu realizacji badania. Ankieter udał się zatem 
do osoby z próby uzupełniającej oznaczonej numerem 3, z którą brakujący wywiad uda
ło się zrealizować. Dane osób z próby uzupełniającej oznaczonych numerami 4 i 5 po
zostały niewykorzystane. W sumie ankieter zrealizował 5 wywiadów, odwiedzając 
w tym celu 8 osób -  5 z próby zasadniczej oraz 3 osoby z próby uzupełniającej. Dwa nie
wykorzystane adresy z próby uzupełniającej ankieter zwrócił swojemu koordynatorowi.

Opisany wyżej schemat realizacji próby zasadniczej i uzupełniającej przybiera nie
kiedy inną postać. Ma to miejsce, gdy jednostki z próby zasadniczej i uzupełniającej two
rzą pary. Pary dobierane są w7 taki sposób, aby pewne cechy społeczno-demograficzne
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osób w parach pokrywały się (najczęściej płeć, wiek, miejscowość zamieszkiwania). 
W przypadku niezrealizowania wywiadu z osobą z próby zasadniczej ankieter zastępu
je ją osobą z próby uzupełniającej w ramach tej samej pary.

Ostatnia grupa rozwiązań polega na tym, że ankieter nie otrzymuje próby uzupeł
niającej obejmującej konkretne osoby, lecz jedynie dyrektywy -  w jaki sposób osoby ta
kie należy znaleźć. Dyrektywy te przyjmują postać schematu ustalonej ścieżki, znanego 
też pod angielską nazwą random route. W przypadku niezrealizowania wywiadu z oso
bą z próby zasadniczej ankieter od razu szuka osoby, która ją zastąpi, poruszając się 
w terenie w ściśle określony sposób (schemat ustalonej ścieżki omówiony został szcze
gółowo w podrozdziale 7.10). W przypadku osoby dobieranej jako zastępcza niekiedy 
wymaga się, aby posiadała pewne cechy identyczne, jak osoba z próby zasadniczej, 
która wypadła z badania. Cechami tymi są najczęściej płeć i wiek.

W sumie schematów postępowania ankietera przy realizowaniu wywiadów z osoba
mi z próby uzupełniającej jest wiele i różnią się one z pozoru błahymi, a w rzeczywisto
ści istotnymi szczegółami. Biorąc udział w konkretnym badaniu ankieter podczas szko
lenia otrzymuje instrukcję doboru respondentów, która precyzyjnie opisuje schemat 
doboru stosowany w tym właśnie badaniu. Znajomość tego schematu jest równie waż
na, jak znajomość zawartości kwestionariusza wywiadu. Podobnie jak kwestionariusz, 
który w każdym badaniu może mieć różną treść, tak samo zasady doboru uzupełniają
cego mogą być unikalne dla poszczególnych badań.

7.6 Schematy doboru losowego: imienna próba osób

Jeśli próba została dobrana w taki sposób, że znane są dane personalne konkret
nych osób wchodzących w jej skład, to próbę taką nazywamy imienną. Wybrane osoby 
wskazane są jednoznacznie, poprzez imię, nazwisko oraz adres zamieszkania, a niekie
dy również poprzez inne cechy, np. wiek. Dokładnie wiadomo, kto konkretnie wchodzi 
w skład próby.

Próby imienne dobiera się ze spisów osób (operatów), które zostały utworzone do 
innych celów7. Najczęściej korzysta się z rejestru PESEL, który obejmuje całą ludność Pol
ski. Innym źródłem są bazy danych osób prowadzone przez różne instytucje w' związku 
z ich działalnością. Na przykład, może to być baza posiadaczy telefonów, baza abonen
tów telewizji kablowej lub też baza danych o osobach, które z wiasnej woli udostępniły 
swoje dane do celów komercyjnych. W każdym przypadku na szkoleniu do badania an
kieter jest informowany o tym, co stanowiło operat, z którego losowano adresy osób do 
badania. Fakt ten musi być ankieterowi znany gdyż ma on obowiązek udzielenia wiary
godnego wyjaśnienia respondentowi, gdy ten zapyta, skąd ankieter i instytut badawczy 
dysponują jego danymi.

W przypadku prób imiennych najwięcej wątpliwości ankieterów' budzi sytuacja, gdy 
po udaniu się pod wskazany adres, okazuje się, że wylosowana osoba pod tym adresem 
nie mieszka. Samo stwierdzenie faktu, że wylosowana osoba nie mieszka pod wskaza
nym adresem, automatycznie nie oznacza, że nie można z nią zrealizować badania. 
W próbach imiennych przedmiotem doboru są konkretne osoby, zaś podany adres słu
ży jedynie ich odnalezieniu. Jeśli okaże się, że adres ten jest z jakiegoś powodu nieaktu
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alny, to z pewnością komplikuje to procedurę doboru -  lecz nie dyskwalifikuje przy
padku. W wielu sytuacjach bez większych trudności można bowiem odszukać właściwe 
miejsce zamieszkania wylosowanej osoby i zrealizować z nią wywiad.

Dlatego zawsze, gdy wylosowana osoba nie mieszka pod podanym adresem, ankie
ter powinien samodzielnie podjąć próbę ustalenia aktualnego miejsca zamieszkania 
wylosowanej osoby. Wyprowadzając się ludzie z zasady pozostawiają informację o swo
im nowym miejscu zamieszkania rodzinie, współlokatorom, sąsiadom, dozorcy. Może 
się okazać, że wylosowana osoba przeprowadziła się i mieszka dwa domy dalej. Jeśli no
wy adres udało się uzyskać i jest on położony w rejonie pracy danego ankietera, to po
winien on zrealizować wywiad, odszukując respondenta pod nowym adresem zamie
szkania.

Jeśli nowy adres zamieszkania udało się ustalić, lecz jest on zlokalizowany poza re
jonem pracy ankietera (np. w innej miejscowości), to ankieter powinien bezzwłocznie 
przekazać swojemu koordynatorowi wszystkie informacje, które udało mu się ustalić na 
temat nowego miejsca zamieszkania wylosowanej osoby. Często nawet informacja o sa
mej miejscowości okaże się wystarczająca, aby koordynator lub instytut badawczy pod
jął starania w celu ustalenia nowego adresu osoby wylosowanej (np. poprzez biuro ad
resowe). Jeśli adres ten uda się ustalić, to wywiad z wylosowaną osobą może być zreali
zowany przez innego ankietera, którego rejon pracy obejmuje daną miejscowość.

Należy jeszcze raz podkreślić, że w próbie imiennej zawsze zostają wylosowane 
konkretne osoby. Ankieterowi nie wolno w miejsce wskazanej osoby dobrać jakiekol
wiek innej, ponieważ próba przestałaby mieć charakter losowy. Należy o tym pamiętać 
zwłaszcza w sytuacjach, gdy po udaniu się pod wskazany adres, wylosowana osoba jest 
nieobecna. Zdarzyć się może, że pozostali domownicy zachęcają ankietera bądź wręcz 
domagają się, aby wywiad przeprowadzić z jedną z osób obecnych zamiast z osobą wy
losowaną. Ankieter na takie rozwiązanie nie może się zgodzić, tłumacząc, że badanie 
może być zrealizowane wyłącznie z osobą wylosowaną.

7.7 Schematy doboru losowego: adresowa próba osób

Procedura doboru respondentów w przypadku próby adresowej jest zasadniczo 
odmienna od stosowanej w przypadku próby imiennej. Dobór składa się z dwóch faz, 
z których pierwsza jest realizowana przez instytut badawczy, zaś druga przez ankiete
rów'. W pierwszej fazie losowane są adresy gospodarstw domowych (adresy mieszkań 
lub domów jednorodzinnych). Adresy te otrzymują ankieterzy. Po dotarciu pod wska
zany adres do ankietera należy przeprowadzenie drugiej fazy doboru próby. Stanowi ją 
wybór respondenta spośród tych członków' danego gospodarstwa domowego, którzy 
należą do badanej zbiorowości. Dopiero wr tym momencie wybrana osoba wchodzi 
w skład próby.

Wybór konkretnej osoby w' ramach gospodarstwa dokonywany jest zawsze za po
mocą procedury, która pozwala na zachowanie pełnego obiektywizmu. Dokonany wy
bór musi być niezależny od tego, który z ankieterów' będzie realizował wywiad pod 
wskazanym adresem. Nie może zatem dopuszczać żadnej swobody ani stwarzać żad
nych preferencji co do wyboru pewnych osób, a pominięcia innych. Co więcej, wybór
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konkretnej osoby nie może również zależeć od momentu, w którym ankieter trafił pod 
wskazany adres. A w szczególności od tego, którzy z domowników byli w tym czasie 
obecni, którzy zaś nie.

Najczęściej stosowane narzędzie wyboru respondenta stanowi formularz składu 
gospodarstwa domowego. Formularz taki zawiera rubryki z miejscem na wpisanie da
nych o wszystkich osobach tworzących gospodarstwo domowo i należących do bada
nej zbiorowości. Przykładowy formularz składu gospodarstwa domowego przedsta
wiamy na rysunku 7.1. W przedstawionym przykładzie dane o poszczególnych oso
bach ankieter wpisuje rozpoczynając od osoby najstarszej a kończąc na osobie naj
młodszej. Po wpisaniu wszystkich osób należy skorzystać ze specjalnej tablicy liczb lo
sowych, umieszczonej w' dolnej części formularza. Tablica ta informuje ankietera, 
z którą z wpisanych do formularza osób powinien przeprowadzić wywiad. Zamie
szczone w7 tablicy liczby losowe są dobrane w7 taki sposób, aby w całym badaniu szan
se wyboru osób wpisanych do tabeli gospodarstwa na poszczególnych pozycjach by
ły jednakowe.

Formularze doboru respondenta w7 gospodarstwie mogą mieć różną postać. W czę
ści badań spisuje się tylko te osoby, które należą do badanej zbiorowości, np. wszystkie 
osoby pełnoletnie czy wszystkie kobiety w wieku 20-49  lat. W innych badaniach spisu
je się wszystkie osoby niezależnie od tego, czy należą do badanej zbiorowości, czy też 
nie, a dopiero po spisaniu wszystkich osób w' formularzu zaznacza się te, które należą 
do badanej zbiorowości, i spośród nich dokonuje się losowania respondenta (tak jak 
w przykładzie 7.1).

Sporządzenie spisu obejmującego wszystkie osoby jest z reguły uzasadnione tym, że 
informacje o tych osobach (wiek i pleć, liczba tych osób oraz relacje pokrewieństwa 
między nimi) stanowią dane, których uzyskanie tak czy inaczej jest konieczne. Dzięki te
mu pytań tych nie trzeba powtarzać ponownie w metryczce kwestionariusza wywiadu. 
Przedstawiony na rycinie 7.1 formularz spisu członków7 gospodarstwa obejmuje wszyst
kie osoby. Dopiero po sporządzeniu tego spisu ankieter poziomymi kreskami oddziela 
osoby najmłodsze i najstarsze - to jest nie należące do badanej zbiorowości - którą 
w przykładzie tym stanowią osoby w wieku 18-59 lat1.

Dokładna forma spisu zależy też od przyjętej przez dany instytut badawczy metody 
losowania respondenta. Na ogół osoby spisuje się w' ustalonej kolejności, a następnie lo
suje numer porządkowy jednej z tych osób. Wymagana kolejność jest każdorazowo po
dana w instrukcji doboru i często powtórzona w7 objaśnieniu umieszczonym w formu
larzu. Kolejność ta jest ustalona przez instytut badawczy. Może to być -  przykładowo - 
kolejność od osoby najstarszej do najmłodszej, czy też odw7rotnie: od osoby najmłodszej

1 W  prezentowanym  na rysunku 7.1 przykładowym formularzu doboru założono, że badanie zostało zre

alizowane w październiku 2005. Stąd podana reguła selekcji o só b  należących do badanej populacji (1 8 -5 9  lat) 

o bejm u je osoby  urodzone między październikiem  1945 a w rześniem  1987. W konkretnym  gospodarstw ie do

mowym m oże się okazać, że nie ma w nim osó b  urodzonych w tym okresie. W takiej sytuacji ankieter nie re

alizuje wywiadu, aczkolw iek formularz doboru pozostaje w dokum entacji badania jako dow ód dokonania lo

sow ania wr gospodarstw ie. Inform acje te są w'ażne z punktu widzenia celów- badania, poniew aż określają, w ja

kiej proporcji gospodarstw- nie m ieszkają osoby należące do badanej populacji.
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do najstarszej. Niekiedy najpierw spisuje się wszystkie kobiety uporządkowane wredlug 
kryterium wieku, a następnie wszystkich mężczyzn według tej samej reguły. Po dokona
niu spisu zlicza się i numeruje osoby należące do badanej zbiorowości, a następnie z ta
beli liczb losowych odczytuje numer porządkowy osoby, która została wylosowana do 
udziału w badaniu.

Rysunek 7.1: Formularz doboru

LOGO INSTYTUTU 
ADRES INSTYTUTU 
NR TELEFONU/ E-MAIL

SVM B 0I_ G O S P O D A R S T W A

81 - 1 2 3 4  1V_________________ y

LISTA WSZYSTKICH OSÓB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
wypełnić rubryki „R ok urodzenia", „M iesiąc urodzenia" i „P łeć" w pisu jąc w szystkie  osoby 

od najstarszej do najmłodszej

Numer
osoby

Rok urodzenia
Miesiąc 

urodzenia 
(np luty

Płeć
M-męzcz.
K-kobieta

P okrewreństwo wstosunku do 
respondenta

M K

M K

M K
symbole pokrewieństwa:

R = respondent
1 = mąż /  żona
2 = syn /  cóika

M K

M K

M K 3 = brat / siostra
4 = o jc ie c /m a tka

M K
5 = teść / teściowa
6 =  inni krewni (pow inowaci)

M K
7 = inne os oby niespck rewnione

M K

M K

M K

M K

Oddzielić poziomąlinią od góry wszystkie osoby urodzone wcześniej niż wpaździerniku 1945 
Oddzielić poziomąlinią od dołu wszystkie osoby urodzone później niż we wrześniu 1987. 
Osoby pomiędzy kreskami ponumerować kolejno w  rubryce „Numer osoby'1.
Spośród osób ponumerowanych w\torać respondenta zgodnie z poniższą tabelą

Liczba osób urodzonych najwcześniej w  
październiku 1945 najpóźniej we wtześniu 1987

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

W ywad przeprowadzić z osobą o numerze -> 1 1 2 4 3 2 6 5 2 10 8 10

ADRES WYLOSOWANEGO GOSPODA RS TW A

ul. Chrobrego 23 m. 2 
wieś: Grzybów  
gmina: Szumowo W ielkie 
woj. zacho (liii opomorskie

Osobę wylosowaną oznaczyć literą R w  rubryce ,p okrewieństwo wstosunku do respondenta" 
U zu pełn ić w  te j rubryce sym boi e pok rewi eństwa dl a wszystk ich o sób w  tabe li.
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Opisywana metoda losowania numeru porządkowego jednej z osób wymaga od an
kietera bezbłędnego ułożenia osób w formularzu w ustalonej kolejności. Dlatego też 
przed wypełnieniem formularza warto pomocniczą wersję spisu sporządzić na osobnej 
kartce papieru, a następnie -  gdy już uzyskamy pewność, że posiadamy niezbędne in
formacje o wszystkich osobach -  przepisać dane tych osób do formularza.

Podana w przykładowym formularzu 7.1 tablica liczb losowych nie jest jedynym 
rozwiązaniem, pozwalającym wskazać numer porządkowy osoby wylosowanej. 
W praktyce często stosuje się tzw7. tablice Kisha. Pozwalają one wskazać osobę wyloso
waną w zależności od liczby osób w gospodarstwie należących do badanej populacji. 
Tablice te występują w kilku wariantach, których oznaczenia rozpoczynają się od du
żych liter alfabetu: A, B, B I itd. Ankieter stosuje warianty zamiennie według ustalonych 
zasad bądź też w formularzu doboru podany jest symbol wariantu, którym należy się 
posłużyć w konkretnym przypadku. Spolszczoną wersję tablic Kisha przedstawiamy 
na rysunku 7.2.

Rysunek 7.2. Tablice Kisha

Symbol
tablicy

1

Liczba osób w gospodarstwie domowym 
należących do badanej populacji

2 3 4 5 6

A 1 1 1 1 1 1
B I 1 1 1 1 2 2
B2 1 1 1 2 2 2
C 1 1 2 2 3 3
D 1 2 2 3 4 4
E l 1 2 3 3 3 5
E2 1 2 3 4 5 5
F 1 2 3 4 5 6

Formularz doboru nie jest jedynym stosowanym w praktyce narzędziem losowania 
przez ankietera jednego z domowników. Niekiedy wybór konkretnej osoby określony 
jest za pomocą reguły, przybierającej postać jednego lub kilku pytań. Aczkolwiek reguły7 
te nie wymagają sporządzenia dokładnego spisu wszystkich osób w7 gospodarstwie, 
niemniej jednak ankieter zawsze musi umieć rozstrzygnąć, które z osób należy zaliczyć 
w skład gospodarstwa, a także którzy członkowie gospodarstwa domowego należą do 
badanej populacji.

Podstawą pierwszej z omawianych reguł jest ustalenie płci i wieku osób, spośród 
których może być wylosowany respondent. Następnie, na podstawie liczby mężczyzn i 
liczby kobiet należących do badanej zbiorowości ankieter wybiera konkretną regułę 
decyzji, która pozwala dobrać jedną z osób jako respondenta. Przykładowe reguły 
decyzji mogą wyglądać w sposób następujący:
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Przykład 7.1

Jeśli respondenta dobieramy spośród 2 osób:
2 kobiety: respondentem jest starsza z kobiet
1 mężczyzna i 1 kobieta: respondentem jest kobieta
2 mężczyzn: respondentem jest młodszy z mężczyzn

Jeśli respondenta dobieramy spośród 3 osób:
3 kobiety: respondentem jest kobieta o środkowym wieku
2 kobiety i 1 mężczyzna: respondentem jest mężczyzna
1 kobieta i 2 mężczyzn: respondentem jest młodszy z mężczyzn
3 mężczyzn: respondentem jest najstarszy mężczyzna

Stosowane reguły decyzji, mają rzecz, jasna różne warianty. Nie zawsze jest bowiem 
tak, że gdy w gospodarstwie jest 1 mężczyzna i 2 kobiety należące do badanej zbioro
wości, to respondentem jest mężczyzna (tak jak w przykładzie 7.1). W poszczególnych 
wariantach osoby są rotowane, tak aby każdy miał równe szanse zostać wylosowany. 
Różni ankieterzy otrzymują różne warianty reguł decyzyjnych bądź dany ankieter otrzy
muje kilka wariantów odpowiednio oznaczonych, zaś procedura doboru określa, który 
z wariantów powinien być zastosowany w danym gospodarstwie.

Ostatnia z omawianych reguł wyboru jednej osoby jako respondenta jest koncepcyj
nie najprostsza. Polega na ustaleniu, która z osób ostatnio obchodziła urodziny (to zna
czy jej data urodzenia -  dzień i miesiąc - najbliższa jest dacie wizyty ankietera). Poza 
szczególnymi przypadkami (bliźnięta zamieszkujące wspólnie lub przypadkowa zbież
ność dat urodzenia, np. męża i żony) metoda ta pozwala jednoznacznie wskazać jedną 
z osób jako wybraną do badania.

Mimo swojej prostoty, metoda osoby obchodzącej urodziny jest rzadko stosowana 
przez instytuty badawcze. Główną przyczynę stanowią niekorzystne reakcje domowników 
na zadane przez ankietera pytanie o to, kto ostatnio obchodził urodziny. Pytania tego ro
dzaju nie sprzyjają tworzeniu klimatu, jaki ankieter stara się uzyskać w fazie aranżacji. Przy
pomnijmy, że jest to klimat przedsięwzięcia o charakterze profesjonalnym, w którym ankie
ter rzetelnie i ze znajomością rzeczy wykonuje swoją pracę, zaś respondent pełni rolę eks
perta w dziedzinie, o którą ankieter pyta. „Urodziny” są postrzegane poprzez swój kontekst 
społeczny: ważnego dnia w życiu, składania życzeń, wręczania prezentów' czy imprezy uro
dzinowej. Elementy „zabawkowe” nie są składnikiem wizerunku profesjonalnego badania. 
Respondent nie może zyskać poczucia, że będzie uczestniczył w zabawie.

Jeśli instytut badawczy w badaniu realizowanym na adresowej próbie osób stosuje 
metodę osoby obchodzącej urodziny, to o podanych wyżej niebezpieczeństwach ankie
ter powinien pamiętać. Należy zwrócić baczną uwagę na sposób aranżacji doboru re
spondenta za pomocą tej metody zalecany w instrukcji lub na szkoleniu. Należy unikać 
takiego sformułowania pytania o urodziny, aby zabrzmiało ono w1 sposób niepoważny. 
Niekiedy dobrze jest uprzedzić o samym fakcie zadania tego pytania, na przykład:

...Może wyda się to Państwu dziwne, ale chciałbym zapytać, kto z Państwa ostat
nio obchodził urodziny. Jest to jedno z (ważnych) pytań, które muszę zadać w ra
mach prowadzonego badania (ankiety)...
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Nigdy nie wolno formułować pytania w taki sposób, aby dla rozmówcy przejrzysta 
była intencja jego zadania. Na przykład, niepoprawna jest następująca formuła:

Chciałbym teraz zapytać, kto z Państwa ostatni obchodził urodziny, ponieważ tej 
osobie zadam pytania ankiety

Może się bowiem zdarzyć, że osoby, spośród których ankieter ma dobrać responden
ta, będą się starały wprowadzić go w błąd, mając własne preferencje co do tego, która z nich 
powinna uczestniczyć w badaniu. A trzeba wziąć pod uwagę, że ankieter nie ma żadnej 
możliwości zweryfikowania uzyskanej odpowiedzi i musi ją przyjąć jako wiarygodną.

Na zakończenie omawiania schematu doboru osób w próbie adresowej warto je
szcze raz podkreślić, że mamy tu do czynienia z próbą osób, mimo że instytut badaw
czy przekazuje ankieterom jedynie adresy gospodarstw domowych. W próbach adreso
wych obowiązują więc te same zasady, co w przypadku prób imiennych. W szczególno
ści wylosowanej przez ankietera osoby w żadnej sytuacji nie wolno zastąpić inną osobą 
mieszkającą w tym samym gospodarstwie. Może się zatem zdarzyć, że ankieter znalazł 
mieszkanie, został przyjęty przez kogoś z domowników', sporządził spis osób prowadzą
cych wspólne gospodarstwo, po czym okazało się, że osoba wskazana w tablicy liczb lo
sowych jest niedostępna w terminie realizacji badania (np. wyjechała na dwa miesiące 
za granicę). W takim przypadku wywiad należy potraktować jako niezrealizowany, po
nieważ wylosowana osoba nie może być zastąpiona przez kogokolwiek innego z do- 
mow-ników7. Osoby te nie zostały bowiem dobrane do próby.

Przypomnijmy raz jeszcze, że w schemacie doboru adresowego konkretnego respon
denta losuje do próby ankieter, będąc na miejscu w gospodarstwie, nie zaś instytut badaw
czy przed rozpoczęciem badania -  jak ma to miejsce wr próbach imiennych. Mimo że 
w schemacie doboru adresowego część czynności wykonuje ankieter, zaś w schemacie do
boru imiennego wszystkie czynności wykonuje instytut -  oba schematy doboru mają rów
norzędny status. Ankieter jest współpracownikiem instytutu badawczego i w jego imieniu 
losuje jedną z osób jako respondenta postępując ściśle według określonej procedury.

7.8 Schematy doboru losowego: próba gospodarstw

Schemat doboru próby gospodarstw w praktyce niewiele różni się od omówionej 
w poprzednim podrozdziale adresowej próby osób. Najważniejsza różnica polega na tym, 
że w schemacie próby gospodarstw jednostkami losowania nie są osoby, lecz gospodar
stwa domowe. Mówiąc inaczej, na ankieterze nie spoczywa ciężar wylosowania respon
denta, gdyż jednostką doboru są gospodarstwa -  a te zostały już wylosowane przez insty
tut badawczy. Nie oznacza to jednak, że ankieter zwolniony jest całkowicie od doboru 
wr obrębie gospodarstwa osob, z którymi przeprowadzi wywiad. Czynności z tym związa
ne mają jednak odmienny charakter niż w przypadku adresowej próby osób.

Procedura badania realizowanego na próbie gospodarstw z zasady zakłada kto 
w wylosowanych gospodarstwach powinien uczestniczyć w badaniu. Może to być za
równo jedna osoba, jak i więcej osób. W tym ostatnim przypadku chodzi o sytuację, gdy 
na różne pytania kwestionariusza wywiadu odpowiadają różne osoby.
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Jeśli respondentem jest jedna osoba, to procedura z reguły określa rolę tej osoby 
w gospodarstwie. Może to być np. „głowa gospodarstwa” bądź osoba robiąca najczę
ściej zakupy produktów codziennego użytku. Zadaniem ankietera jest w tym przypad
ku ustalenie, która z osób w gospodarstwie najlepiej spełnia podaną definicję. Wymaga 
to uzyskania od rozmówcy informacji na temat podziału zadań i zakresu odpowiedzial
ności poszczególnych osób w gospodarstwie. Na tej podstawie ankieter podejmuje de
cyzję co do wyboru jednej z tych osób jako respondenta, kierując się zasadami opisany
mi w instrukcji doboru oraz wskazówkami przekazanymi podczas szkolenia.

W opisanym w poprzednim podrozdziale schemacie adresowego doboru osób rola 
ankietera w tej fazie miała w gruncie rzeczy charakter bierny. Postępując krok po kroku 
zgodnie z wymogami procedury doboru, nie miał on wpływu na to, kto zostanie wylo
sowany jako respondent. W przypadku próby gospodarstw rola ankietera jest czynna. 
W zależności od zastanej sytuacji musi on pozyskać wymagane informacje i podjąć traf
ną decyzję. W sytuacji gospodarstwa jednoosobowego określenie głowy gospodarstwa 
jest jednoznaczne. W wieloosobowych gospodarstwach jednoznaczne nie jest, zwła
szcza gdy rozmówca stwierdzi: „ja jestem głową, a żona szyją”.

W niektórych schematach doboru gospodarstw przyjmuje się, że na poszczególne 
pytania kwestionariusza odpowiadają różne osoby. Na przykład, część pytań może do
tyczyć marek środków do czyszczenia glazury i terakoty -  i na pytania te powinna od
powiadać osoba zajmująca się sprzątaniem mieszkania bądź odpowiedzialna za zakup 
tego rodzaju środków. Inne pytania tego samego kwestionariusza dotyczyć mogą środ
ków do mycia i czyszczenia samochodu. Z kolei na te pytania powinna odpowiedzieć 
osoba odpowiedzialna za eksploatację samochodu. Tego rodzaju wariantów może być 
wiele, toteż za każdym razem kwestie te reguluje instrukcja doboru.

Wybór właściwej osoby jako respondenta ma zasadniczo podobne konsekwencje, 
jak w przypadku adresowej próby osób: wywiad powinien być przeprowadzony z tą
i tylko z tą osobą. Należy jednak pamiętać, że celem badań realizowanych na próbach 
gospodarstw7 jest pozyskanie informacji o tym gospodarstwie i osobach je zamieszkują
cych, nie zaś poznanie opinii i zachowań konkretnego respondenta. Dlatego też dąży 
się do tego, aby jako respondentów dobierać osoby kompetentne w danej sferze funk
cjonowania gospodarstwa. Np. wymóg realizacji wywiadu z głową rodziny może wyni
kać z faktu, że przedmiotem badania są budżety gospodarstw' -  przy czym przyjęto za
łożenie, że głowa gospodarstwa jest osobą najbardziej kompetentną i władną udzielić 
informacji na ten temat. Z drugiej jednak strony łatwo zauważyć, że osoba wskazana ja
ko respondent może być niedostępna w okresie realizacji badania (np. wyjechała za gra
nicę). Rodzi to dylemat, czy rezygnować z przeprowadzenia badania w7 tym gospodar
stwie (pogarszając tym samym strukturę zrealizowanej próby), czy też wymagane infor
macje pozyskać od innej osoby z tego gospodarstwa.

W tym miejscu doszliśmy do najważniejszej różnicy między próbą gospodarstw 
a adresow ą próbą osób. W próbie gospodarstw procedura doboru respondenta dopu
szcza -  wr określonych warunkach -  zastępowalność osób spełniających kryteria dobo
ru respondenta przez osoby, które kryteria te spełniają w mniejszym stopniu. Niekiedy 
procedura dopuszcza nawet, aby respondentem była dowolna spośród osób mieszkają
cych w danym gospodarstwie. Może to mieć miejsce, gdy charakterystyki gospodarstwa
-  których dotyczą pytania kwestionariusza -  są dobrze znane wszystkim jego członkom,
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ewentualnie spełniającym dodatkowe kryterium (np. pełnoletnim). Natomiast w adre
sowej próbie osób (omówionej w podrozdziale 7.7) respondenta wylosowanego zgo
dnie z procedurą ŵ  żadnym wypadku nie wolno zastąpić inną osobą z tego samego go
spodarstwa.

Ankieter będąc na miejscu w konkretnym gospodarstwie jest w stanie dobrać 
właściwych rozmówców do zagadnień poruszanych w kwestionariuszu wywiadu. 
Pod warunkiem jednak, że w pełni rozumie cele badania i zna procedurę doboru. Na 
fakt ten zwracamy uwagę z tego względu, że schematy doboru gospodarstw oraz 
schematy adresowego doboru osób niekiedy formalnie nie różnią się od siebie. Wy
móg doboru głowy gospodarstwa może oznaczać, że mamy do czynienia z adresową 
próbą osób, w7 której reguła losowania nakazuje dobrać jako respondenta głowę go
spodarstwa. Sytuacja taka wystąpi np., gdy badaną zbiorowością będzie populacja 
głów gospodarstw. W tym przypadku nie ma możliwości zastąpienia głowy gospo
darstwa inną osobą i jeśli z uzasadnionych powodów z głową gospodarstwa wywia
du zrealizować nie można, to z wywiadu w tym gospodarstwie należy zrezygnować.

Dlatego ankieter powinien szczególnie uważnie zapoznać się z założeniami badania 
oraz z wymogami procedury doboru. Wszelkie wątpliwości w tym zakresie należy roz
strzygnąć podczas szkolenia do badania. Ankieter powinien przede wszystkim uzyskać 
pewność, czy dopuszczalne jest zastępowanie osób w ramach gospodarstwa a jeśli tak, 
to w jakim zakresie. Dobre rozumienie zasad obowiązujących w badaniu uchroni przed 
niebezpieczeństwem zrealizowania wywiadu z niewłaściwą osobą, co z punktu widze
nia celów każdego badania byłoby zbędnym wysiłkiem.

7.9 Adresowe próby osób i próby gospodarstw: pod podanym adresem 
jest więcej niż jedno gospodarstwo domowe *

Niekiedy zdarza się, że podany adres nie jest dostatecznie precyzyjny i obejmuje 
wiele mieszkań. Na przykład, w formularzu doboru podany jest tylko numer budynku, 
który wr rzeczywistości jest blokiem mieszkalnym obejmującym wiele mieszkań. W ta
kiej sytuacji adres nie identyfikuje pojedynczego gospodarstwa domowego, w którym 
ankieter może przeprowadzić spis mieszkańców7 i spośród nich wylosować jedną oso
bę jako respondenta.

Potraktowanie opisanej sytuacji jako „błędnego adresu" jest dopuszczalne tylko pod 
warunkiem, że tak przewiduje przyjęta w badaniu procedura doboru. Zauważmy, że te
go rodzaju sytuacja nie musi być konsekwencją błędów popełnionych podczas przygo
towywania operatu lub próby. Może być ona skutkiem faktycznych zmian, które doko
nały się w danym budynku. Na przykład, domek jednorodzinny został przerobiony na 
dwa odrębne mieszkania. Zdarzyć się to może, gdy dzieci dorastają i jedno z nich zakła
da własną rodzinę. Gdyby ankieter zrezygnował z doboru respondenta, kwalifikując sy
tuację jako „błędny adres”, to osoby zamieszkałe w tym budynku straciłyby bezpowTot- 
nie szanse wejścia do próby.

Dlatego też procedura doboru adresowego z reguły wymaga w takich sytuacjach 
przeprowadzenia dodatkowych czynności, których celem jest wylosowanie pojedyn
czego gospodarstwa domowego spośród wszystkich mieszkań, które znajdują się pod
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wskazanym adresem. Czynności te opisane są w instrukcji doboru do konkretnego ba
dania albo ustalone w danym instytucie badawczym w sposób jednolity dla wszystkich 
badań realizowanych na próbach adresowych. Konkretna postać reguł postępowania 
w tym zakresie może być różna, toteż w tym miejscu podamy jedynie zasady ogólne, 
które pozwolą zrozumieć sens całej procedury.

W pierwszej kolejności ankieter sporządza spis wszystkich mieszkań, które znajdu
ją się pod podanym adresem. Spis ten sporządza się z reguły na osobnej kartce papie
ru, chociaż w konkretnym instytucie badawczym może być do tego celu przewidziany 
specjalny formularz. W spisie tym poszczególne mieszkania muszą zostać ułożone 
w ściśle ustalonej kolejności. Jeśli mieszkania są ponumerowane, to z reguły kolejność 
w spisie musi być zgodna z porządkiem numeracji. Jeśli numeracja nie występuje lub 
część mieszkań nie ma numerów, to w instrukcji podana jest reguła uporządkowania ich 
w określonej kolejności. Poniżej podajemy przykład tego rodzaju reguły:

Przykład 7.2

Przykładowa reguła ustalania kolejności spisywanych mieszkań

1. Jeśli budynek ma więcej niż jedną klatkę schodową, to najpierw7 ustalić kolejność 
klatek schodowych, a następnie mieszkania spisać poszczególnymi klatkami;

la. Jeśli mieszkania w budynku są ponumerowane, to kolejność klatek schodo
wych ustalamy według kolejności mieszkań. Np. jeśli budynek ma dwie klatki, 
z których jedna obejmuje mieszkania o numerach od 1 do 10, zaś druga mie
szkania o numerach 11-20, to klatka z mieszkaniami 1-10 jest pierwszą, zaś klat
ka z mieszkaniami o numerach 11-20 jest drugą.
Ib. Jeśli mieszkania nie są ponumerowane, zaś klatki schodowe są ponumero
wane, to przyjmujemy istniejącą numerację klatek schodowych; 
lc. Jeśli ani klatki schodowe ani mieszkania nie są ponumerowane, to kolejność 
klatek schodowych ustalamy, licząc od lewej strony ściany frontowej budynku 
w prawo, idąc dalej dookoła budynku -  jeśli klatki schodowe znajdują się rów
nież z innych stron budynku.

2. Kolejność mieszkań wewnątrz klatki schodowej ustalamy w sposób następujący:

2a. Jeśli mieszkania wewnątrz klatki są ponumerowane, to przyjmujemy kolej
ność według istniejącej numeracji mieszkań;
2b. Jeśli mieszkania nie są ponumerowane lub część mieszkań nie posiada nu
merów, to kolejność ustalamy, licząc od najniższej kondygnacji do najwyższej, 
a w ramach kondygnacji zgodnie z ruchem wskazówek zegara licząc od wejścia 
na poziom danej kondygnacji.

W praktyce zastosowanie podanej reguły może wyglądać następująco. Przypuśćmy, 
że pod wylosowanym adresem znajduje się piętrowy budynek z wejściem od frontu, 
które prowadzi do dwróch mieszkań ponumerowanych 1 i 2 (jedno na parterze, jedno
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na piętrze), plus dodatkowo osobne mieszkanie zostało urządzone na poddaszu (bez 
numeru). Od drugiej strony budynku znajduje się osobne wejście, które prowadzi do 
mieszkania w suterenie. Przykładowy spis mieszkań mógłby wyglądać następująco.

Przykład 7.3

Przykład uzupełniającego spisu mieszkań znajdujących się 
pod wskazanym adresem

Kolejność mieszkań

1
2
3
4

Kolejność klatek

frontowa 
frontowa 
frontowa 

wejście z tyłu budynku

Opis mieszkania

lokal nr 1 na parterze 
lokal nr 2 na 1 piętrze 

mieszkanie na poddaszu 
mieszkanie w suterenie

Po sporządzeniu uzupełniającego spisu mieszkań ankieter samodzielnie losuje jed
no z tych mieszkań. Losowanie odbywa się według z góry ustalonej procedury. Może do 
tego celu służyć pomocnicza tabela liczb losowych, którą otrzymał ankieter do tego ce
lu, lub też wykorzystuje się regułę stosowaną przy losowaniu respondenta. Na przykład, 
w formularzu przedstawionym na rycinie 7.1 podano tabelę liczb losowych, którą moż
na wykorzystać do wylosowania jednego z czterech mieszkań wyszczególnionych 
w przykładowym spisie uzupełniającym przedstawionym powyżej.

Jeśli obowiązująca ankietera reguła losowania nie pozwala na wylosowanie mie
szkania ze sporządzonego spisu (np. w spisie jest więcej mieszkań niż rubryk w tabeli 
liczb losowych), to ankieter musi porozumieć się w tym celu z koordynatorem, który do
kona losowania. W żadnej sytuacji ankieterowi nie wolno wybrać mieszkania według 
własnego uznania. Gdyby bowiem tego dokonał, to próba przestałaby mieć charakter 
próby losowej. Mówiąc inaczej, do wyników badania zostałoby wprowadzone znie
kształcenie niemożliwe do wyeliminowania.

Na zakończenie zwrócimy uwagę, że w' niektórych badaniach realizowanych na 
próbach adresowych nieprecyzyjne adresy (odpowiadające więcej niż jednemu mie
szkaniu) traktuje się jako błędne. Dlatego też podczas szkolenia do badania ankieter po
winien upewnić się, jak ma postępować wr przypadku natrafienia na tego typu adres. 
Czy sporządzić uzupełniający spis mieszkań i wylosować samodzielnie jedno z nich, czy 
też potraktować adres jako błędny i pod tym adresem nie realizować wywiadu.

7.10 Schematy doboru losowego: metoda ustalonej ścieżki

Metoda ustalonej ścieżki (random route) służy znalezieniu mieszkania (domu), 
w7 którym zostanie dobrany respondent lub gospodarstwo domowe. Punktem wyjścia 
jest pewien z góry podany, konkretny adres. W szczególności może to być adres niezre
alizowanego wywiadu z próby zasadniczej z tego samego badania. Na tej podstawie an
kieter znajduje inny adres, pod którym dobiera respondenta lub gospodarstwo domowe.
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Poszukiwanie adresu mieszkania (domu), pod którym zostanie dobrany respondent 
lub gospodarstwo domowe, odbywa się według określonej procedury. Procedura ta po
dana jest bądź w instrukcji doboru, bądź w materiałach ogólnych, opisujących schemat 
ustalonej ścieżki stosowany wr danym instytucie badawczym w różnych badaniach. Pro
cedura ustalonej ścieżki może być identyczna dla wszystkich badań, a w ramach bada
nia dla wszystkich dobieranych osób. Za każdym razem inny jest natomiast punkt star
towy, to jest adres, od którego rozpoczyna się poszukiwanie adresu docelowego, pod 
którym zostanie zrealizowany wywiad.

Procedura poszukiwania adresu docelowego polega na poruszaniu się w terenie 
(po ulicy, wewnątrz budynku wielorodzinnego) w ustalony sposób. Stąd też bierze się 
nazwa metody. Sposób ten w różnych instytutach może być różny. Poniżej przedstawia
my treść przykładowej instrukcji określającej sposób poruszania się ankietera w terenie.

Przykład 7.4

Aby odszukać mieszkanie (budynek), w którym zostanie dobrany respondent, do 
adresu podanego w formularzu doboru w rubryce „Adres startowy” należy doliczyć 
trzy dalsze adresy. Jako pojedynczy adres należy rozumieć mieszkanie w bloku wie
lorodzinnym lub dom jednorodzinny niepodzielony na osobne lokale mieszkalne. 
Trzeci doliczony adres określa miejsce, w którym należy dobrać respondenta.

W obrębie budynków wielorodzinnych kolejne mieszkania doliczamy według ros
nącej numeracji. Po osiągnięciu ostatniego mieszkania w budynku kolejne adresy 
doliczamy w kolejnym budynku:

1) jeśli budynki są zlokalizowane wrzdluż ulicy, to kolejny adres dobieramy ŵ bu
dynku PO TEJ SAMEJ STRONIE ulicy.

a) Jeśli poprzedni budynek miał numer NIEPARZYSTY, to jako kolejny traktuje
my budynek według ROSNĄCEJ numeracji;

b) Jeśli poprzedni budynek miał numer PARZYSTY, to jako kolejny traktujemy 
budynek według MALEJĄCEJ numeracji.

c) Po osiągnięciu końca ulicy (ślepego, to jest niestanowiącego skrzyżowania z in
ną ulicą) dalsze odliczanie adresów należy prowadzić na tej samej ulicy po prze
ciwnej stronie.

d) Po osiągnięciu skrzyżowania stanowiącego początek ulicy dalsze odliczanie 
adresów należy prowadzić na ulicy krzyżującej się z poprzednią ulicą, wybierając 
ulicę i pierwszy budynek według reguły „lewej ręki”.

2) Jeśli budynki nie są zlokalizowane wzdłuż ulicy (np. osiedle), to kolejny adres do
bieramy w budynku o kolejnym numerze według numeracji rosnącej.

a) Po osiągnięciu końca skupiska budynków (osiedla), wracamy na jego począ
tek i kolejny adres dobieramy przy pierwszej napotkanej ulicy lub na pierwszym 
napotkanym osiedlu. Jeśli jest to ulica, to pierwszy budynek wyznacza reguła le
wej ręki. Jeśli jest to osiedle, to dalsze odliczanie należy rozpocząć od budynku
o najniższym numerze.
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Rozważmy przykład, ilustrujący zastosowanie reguł doboru osób metodą ustalonej 
ścieżki przedstawionych w przykładzie 7.4.

Przyjmijmy, że ankieter otrzymał następujący adres startowy „ul. Biała 15 m. 5”. Przy 
ulicy Białej nr 15 stoi budynek wielorodzinny, w którym jest 6 mieszkań oznaczonych 
numerami od 1 do 6. Przyjmijmy też, że przy ulicy Białej pod numerem 17 jest dom jed
norodzinny, zaś pod numerem 19 budynek wielorodzinny o 2 mieszkaniach oznaczo
nych numerami 1 i 2. Postępując zgodnie z instrukcją z przykładu 7.4, do adresu starto
wego należy doliczyć trzy mieszkania. Rezultat tej operacji jest następujący:

Ponieważ w budynku, w którym podano adres startowy, nie ma trzeciego kolejnego 
mieszkania, ankieter musi przejść do budynku kolejnego. Nie kontynuuje jednak poszu
kiwań docelowego adresu w budynku o kolejnym numerze (ul. Biała 16), lecz przecho
dzi do następnego budynku po tej samej stronie ulicy (ul. Biała 17). Według reguły po
danej wr przykładzie 7.4, w przypadku adresu obejmującego nieparzysty numer budyn
ku należy kontynuować odliczanie w kolejnym budynku po tej samej stronie ulicy, po
ruszając się według rosnącej numeracji budynków.

Metoda ustalonej ścieżki charakteryzuje się tym, że procedura poruszania się ankie
tera podczas wyznaczania adresu respondenta jest zawsze ściśle określona. Dzięki temu 
nie narusza ona losowego charakteru schematu doboru próby. Wybór adresu docelowe
go nie zależy tu od woli czy od swobodnych decyzji podjętych przez konkretnego an
kietera. Każdy ankieter, otrzymując ten sam adres startowy, powinien dobrać respon
denta pod tym samym adresem docelowym. W szczególności poprawność doboru re
spondenta może być skontrolowana. Koordynator, czy inna osoba, której powierzono 
kontrolę pracy ankieterów, otrzymując dany adres startowy, powinna dotrzeć do tego 
samego mieszkania co ankieter.

W niektórych procedurach doboru konieczność posłużenia się metodą ustalonej 
ścieżki może wystąpić wielokrotnie. Przykładem jest sytuacja, gdy pod znalezionym ad
resem nie mieszkają osoby należące do badanej zbiorowości. Instrukcja doboru może 
w takim przypadku wymagać znalezienia kolejnego mieszkania według tych samych za
sad.

Jeśli schemat doboru próby przewiduje w znalezionym mieszkaniu losowanie jed
nej osoby jako respondenta, to najczęściej stosowane są zasady omówione w podroz
dziale 7.7.

Przykład 7.5

ul. Biała 15 m. 5 
ul. Biała 15 m. 6 
ul. Biała 17
ul. Biała 19 m. 1

adres startowy 
pierwszy doliczony adres 
drugi doliczony adres
trzeci doliczony adres -  tu należy dobrać respondenta
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7.11 Schemat doboru losowego: dopuszczalne przyczyny niezrealizowa
nia wywiadu

Niekiedy, mimo podjęcia przez ankietera daleko idących starań w celu odnalezienia 
wylosowanej osoby i przeprowadzenia z nią wywiadu, okazuje się, że ostatecznie wy
wiadu nie można zrealizować. Gdy przyczyny są obiektywne, to z faktem tym trzeba się 
pogodzić. Może się jednak zdarzyć, że wina leży po stronie ankietera. Ma to miejsce wte
dy, gdy ankieter zaniechał pewnych koniecznych działań lub wykonał je niewłaściwie, 
przez co z próby wypadła osoba, z którą wywiad można było przeprowadzić. Aby unik
nąć takich sytuacji, ankieter powinien wiedzieć, które przyczyny uzasadniają rezygnację 
z przeprowadzenia wywiadu, które zaś wymagają podjęcia przez ankietera dalszych sta
rań w celu jego zrealizowania.

7.11.1 Nieistniejący adres wylosowanej osoby (gospodarstwa)

Z różnych przyczyn może się zdarzyć, że przekazany ankieterowi adres nie pozwa
la na odnalezienie budynku, w którym powinno się znajdować wskazane miejsce za
mieszkania wylosowanej osoby lub wylosowane gospodarstwo. Przyczynę stanowić 
może fakt, że pomiędzy czasem sporządzenia operatu a momentem dobrania próby bu
dynek został wyburzony, zaś jego lokatorzy przenieśli się w inne miejsca. W tej sytuacji 
należy przyjąć, że podany adres nie istnieje. W schematach adresowego doboru osób 
lub w próbie gospodarstw uniemożliwia to wykonanie wywiadu, ponieważ nie istnieje 
miejsce (gospodarstwo), w którym należy dobrać respondenta.

Przypomnijmy, że w schemacie doboru imiennego podana sytuacja interpretowana 
jest odmiennie, gdyż ankieter dysponuje jeszcze imieniem i nazwiskiem wylosowanej 
osoby. Jeśli są szanse, że dane te okażą się pomocne do jej odnalezienia, to próbę taką 
ankieter powinien podjąć. Na przykład w środowisku wiejskim lub małomiasteczko
wym ludzie powinni wiedzieć, gdzie mieszka wylosowana osoba i dlaczego podany ad
res okazał się błędny. Jeśli odnalezienie wylosowanej osoby nie powiedzie się, to ankie
ter powinien bezzwłocznie zgłosić swojemu koordynatorowi fakt stwierdzenia w tere
nie nieistniejącego adresu. W wielu badaniach koordynator lub instytut badawczy 
podejmą działania w celu ustalenia poprawnego adresu wylosowanej osoby. Jeśli jed
nak prawidłowego adresu nie uda się ankieterowi ustalić samodzielnie, zaś procedura 
badania nie przewiduje korekty adresu poprzez koordynatora lub instytut badawczy, to 
wywiad należy uznać za niezrealizowany z uzasadnionej przyczyny.

Klasyfikując ostatecznie adres jako nieistniejący, należy uprzednio wykluczyć moż
liwość przemianowania nazwy7 ulicy. Jeśli po dotarciu do miejscowości okaże się, że nie 
ma ulicy o podanej nazwie, to w pierwszej kolejności należy spraw7dzić, czy nazw7a ta nie 
została w' ostatnim czasie zmieniona. Informację na ten temat można uzyskać w' urzę
dzie miejskim, na komisariacie policji czy w urzędzie pocztowym. Jeśli ulica została 
przemianowana, to wiarygodnych informacji na ten temat będą w7 stanie udzielić także 
mieszkańcy miejscowości.

Zmiany nazewnictwa ulic były dość powszechne w7 latach 90. i występują również 
obecnie. Może się zatem zdarzyć, że nazwra podana ankieterowi jest nazwrą stosowaną 
uprzednio, obecnie zmienioną. Jest to wysoce prawdopodobne w7 przypadku nazw7
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odwołujących się do symboliki epoki socjalizmu (np. „XXX-lecia PRL”, „V Zjazdu Partii”), 
postaci ruchu komunistycznego („Bieruta”, „Nowotki”, „Lenina”) czy też związków z by
łym ZSRR („Rewolucji Październikowej”, „Armii Czerwonej” itp.). Mieszkańcy danej 
miejscowości z reguły pamiętają uprzednio stosowane nazwy i są w stanie wskazać wła
ściwą ulicę. Natomiast w t spisie ulic dla danej miejscowości nazw^a podana w formularzu 
doboru może nie figurować.

Jeśli ankieter korzysta ze spisu ulic dla danej miejscowości, to problemy ze znalezie
niem ulicy w spisie mogą wystąpić również wtedy, gdy nazwa jest poprzedzona dodat
kowym określeniem „Aleja”, „Plac”, „Bulwar(y)”, „Osiedle”, „Rynek" itp. Często w formu
larzach doboru właściwego określenia brakuje, przez co dana ulica może figurować 
w spisie w innym miejscu. Na przykład, ulica „Piłsudskiego” nie pod literą P, lecz pod li
terą A, jako „Aleja Marszałka Józefa Piłsudskiego”.

Osobną sprawą są adresy na wsi. Jeśli we w'si nie występują ulice, to adres ogranicza 
się do nazwy wsi i numeru posesji. W praktyce numery posesji mają często znaczenie wy
łącznie administracyjne i nie są na co dzień używane przez mieszkańców. Nie są przez to 
im znane. Niekiedy we wsi mogą występować nakładające się na siebie systemy numera
cji pochodzące z różnych okresów. Dlatego też na wsi jako integralną część adresu należy 
traktować imię i nazwisko wylosowanej osoby. Co więcej, również wr przypadku prób ad
resowych obok numeru posesji podawane jest dodatkowo imię i nazwisko jej właściciela 
lub jednej z osób zamieszkujących pod tym adresem. Dopiero na tej podstawie mieszkań
cy wsi są w stanie wskazać właściwą posesję. Jeśli wr danej wrsi ankieter ma do przeprowa
dzenia kilka wywiadów, wtedy najlepiej udać się wcześniej do sołtysa, który pomoże usta
lić położenie posesji, w których mieszkają wylosowane osoby. Rozmowa z kimś dobrze 
znającym mieszkańców może być pomocna również z tego względu, że na wsi imiona
i nazwiska często się powtarzają i dopiero złożenie danych personalnych z adresem (nu
merem posesji), a niekiedy z dodatkowymi cechami -  np. z wiekiem - pozwala rozstrzy
gnąć, która z osób została wylosowana do próby.

Należy pamiętać, że w realizowanych na wsi próbach adresowych lub w próbach go
spodarstw przedmiot losowania stanowią gospodarstwa domowe -  nie indywidualne 
osoby. Jeśli mimo to w formularzu doboru podane zostało imię i nazwisko konkretnej 
osoby, to stanowi ono jedynie wskazówkę ułatwiającą dotarcie pod wylosowany adres
i wcale nie oznacza, że osoba ta będzie respondentem. W próbach adresowych lub 
w' próbach gospodarstw respondenta dobiera ankieter, będąc już wr odnalezionym go
spodarstwie, za każdym razem postępując według ustalonej procedury. Inaczej sytuacja 
wygląda w przypadku realizacji na wsi badania na próbie imiennej. W tym przypadku 
zawrze podane w formularzu doboru imię i nazwisko dotyczy respondenta. W próbie 
imiennej konkretne osoby został)' z góry wylosowane przez instytut badawczy i do za
dań ankietera nie należy obowiązek doboru tych osób. Na sygnalizowaną różnicę war
to zwTÓcić uwagę, gdyż wr obu rodzajach prób formularze doboru mogą mieć identycz
ną zawartość (imię, nazwisko i adres).

7.11.2 Błędne dane personalne wylosowanej osoby

Jest to sytuacja występująca jedynie w' schematach doboru imiennego, gdy ankieter 
otrzymuje imię, nazwisko i adres wylosowanej osoby. Po udaniu się pod wrskazany ad
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res może się okazać, że osoba o tym imieniu i nazwisku nie jest pod tym adresem zna
na, to znaczy obecnie tam nie mieszka i nie ma podstaw, aby przyjąć, że mieszkała 
w tym miejscu wcześniej, lecz się wyprowadziła.

Napotkanie w praktyce takiej sytuacji wyklucza rzecz jasna przeprowadzenie wy
wiadu, gdyż nie można odnaleźć wylosowanej osoby. Ankieter powinien jednak zyskać 
pewność, że wskazana osoba faktycznie pod tym adresem nie mieszkała wcześniej - 
gdyż gdyby okazało się inaczej, to powinien podjąć próbę uzyskania jej nowego adresu 
zamieszkania.

Błędne dane personalne wylosowanej osoby zdarzają się niezwykle rzadko. Dlatego 
w przypadku stwierdzenia sytuacji tego rodzaju ankieter fakt ten powinien bezzwłocz
nie zgłosić swojemu koordynatorowi. Przyczyną może być bowiem systematyczny błąd 
w próbie -  popełniony podczas jej losowania z operatu lub podczas przygotowywania 
dokumentacji doboru (np. poszczególnym osobom przypisano niewłaściwe adresy). 
W efekcie istnieje niebezpieczeństwo, że znaczna część badania nie zostanie zrealizo
wana.

7.11.3. Wylosowana osoba zmarła

W przypadku prób imiennych ankieter zawsze powinien dopuścić możliwość, że 
dostarczone mu informacje na temat wylosowanej osoby okażą się nieaktualne. Powo
dem dezaktualizacji tych danych są zmiany mające miejsce pomiędzy ostatnią aktualiza
cją operatu doboru próby a momentem realizacji badania.

Szczególnie przykre są sytuacje, gdy wylosowana osoba w międzyczasie zmarła. Na
potkawszy tego rodzaju sytuację, ankieter musi okazać powagę i dużo taktu, gdyż naj
częściej osoba informująca ankietera o tym fakcie należy do grona osób bliskich osobie 
zmarłej. Należy przeprosić za całe zdarzenie, argumentując, że losowanie było przepro
wadzone w czasie, gdy osoba ta jeszcze żyła. Na ogół takie wyjaśnienie spotka się ze zro
zumieniem, gdyż na adres osób zmarłych przez jakiś czas przychodzi jeszcze korespon
dencja z różnych firm i instytucji bądź od dalszych znajomych i krewnych.

7.11.4. Wylosowana osoba nie należy do badanej zbiorowości

Problem ten występuje w próbach imiennych. Po odnalezieniu wylosowanej osoby 
może się okazać, że nie należy ona do badanej zbiorowości -  czyli została wylosowana 
niepotrzebnie.

Występowanie w próbie imiennej osób nienależących do badanej zbiorowości mo
że być rezultatem nieprecyzyjnych danych, którymi dysponował instytut badawczy lo
sując próbę. Zdarza się to często, gdy badanie obejmuje wyłącznie użytkowników okre
ślonych dóbr czy usług, a próba dobierana jest z operatu osób spełniających tego rodza
ju kryteria dostarczonego przez zleceniodawcę badania lub pozyskanego do tego celu 
(o charakterze i pochodzeniu operatu doboru ankieterzy są każdorazowo informowani 
na szkoleniu do konkretnego badania). Po odnalezieniu wskazanej osoby może się oka
zać, że dóbr danej kategorii czy określonej marki osoba ta wcale nie użytkuje. Powodem 
udzielenia takiej informacji może być niekiedy niechęć do udziału w badaniu, przez co 
ankietera świadomie wprowadza się w błąd, aby stworzyć pretekst do nieuczestniczenia
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w wywiadzie. Jeśli jednak kryterium przynależności do badanej zbiorowości opiera się 
na ustnej deklaracji respondenta, to ankieter treść tej deklaracji powinien przyjąć jako 
wiarygodną.

Warto też zwrrócić uwagę, że dość często badaną zbiorowość ogranicza się do osób 
mieszkających w indywidualnych gospodarstwach domowych. Jeśli taką definicję w ba
daniu przyjęto, a jednocześnie podany adres dotyczy gospodarstwa zbiorowego (np. 
zakon, zakład karny, szpital, dom opieki społecznej, hospicjum, akademik), to ankieter 
nie powinien przeprowadzać wywiadu z wylosowaną osobą. Nie należy ona bowiem 
do badanej zbiorowości, mimo że jej dane personalne i adres się zgadzają. Tego rodza
ju błąd pojawia się z tego powodu, że instytut badawczy, dobierając próbę, nie jest w sta
nie zidentyfikować i oddzielić adresów7 gospodarstw zbiorowych. Fakt występowania 
pod wskazanym adresem gospodarstwa zbiorowego jest w7 stanie dopiero stwierdzić 
ankieter, po udaniu się na miejsce.

7.11.5. Niedostępność dobranej osoby w terminie realizacji badania

Z niedostępnością dobranej osoby w terminie realizacji badania mamy do czynienia 
w7tedy, gdy w7 tym czasie osoba ta nie może uczestniczyć w badaniu z przyczyn uzna
nych za uzasadnione.

Przyczyn tego rodzaju niedostępności może być kilka. Najczęstszą jest wyjazd wy
losowanej osoby poza miejscowość zamieszkiwania, którego czas trwania obejmuje 
w całości termin realizacji badania (np. wyjazd na wczasy, do rodziny, w7 związku z obo
wiązkami służbowymi itp.). Jeśli jest to wyjazd za granicę, to fakt ten zawsze stanowi 
uzasadnioną przyczynę rezygnacji przez ankietera z przeprowadzenia wywiadu. Nato
miast w przypadku wyjazdów7 do miejscowości położonej w kraju o dalszym postępo
waniu decyduje procedura badania. Procedura ta może bowiem dopuszczać możliwość 
zrealizowania wywiadu z taką osobą przez innego ankietera w ośrodku właściwym dla 
miejsca tymczasowego przebywania wylosowanej osoby. Jeśli procedura dopuszcza ta
ką możliwość, to zadaniem ankietera jest podjęcie próby uzyskania adresu, pod którym 
aktualnie przebywa dobrana osoba. Uzyskany adres należy bezzwłocznie przekazać ko
ordynatorowi, aby inny ośrodek sieci ankieterskiej zdążył przeprowadzić wywiad w7 ter
minie realizacji badania. Jeśli natomiast procedura nie przewiduje realizacji wywiadów7 
z osobami, które wyjechały, lub jeśli ankieterowi nie uda się uzyskać adresu takiej oso
by, to przypadek należy zaklasyfikować jako wywiad niezrealizowany

Do innych przyczyn niedostępności respondenta należy pobyt w ośrodku zamknię
tym przez cały okres realizacji badania. Przez ośrodek zamknięty należy rozumieć 
wszelkie miejsca, do których dostęp ankietera jest niemożliwy lub poważnie utrudnio
ny. Przykłady stanowią zakład karny, jednostka wojskowa, klasztor, szpital zakaźny, za
kład psychiatryczny, ośrodek odwykowy czy resocjalizacyjny itp. We wszystkich tych 
przypadkach ankieter powinien zrezygnować z przeprowadzenia wywiadu, chyba że 
procedura realizacji badania przewiduje inaczej.

Inną przyczyną niedostępności wylosowanej osoby może być obłożna choroba, 
uniemożliwiająca uczestnictwo w badaniu. Informację o tym fakcie ankieter uzyskuje 
na ogół od kogoś z domowników. Należy każdorazowo upewnić się, czy z osobą tą nie 
będzie możliwe przeprowadzenie wywiadu do końca okresu realizacji badania. Tego ro

http://rcin.org.pl/ifis



104 Zbigniew Sawiński

dzaju pytanie może okazać się drażliwe, toteż powinno być zadane rozmówcy z wyczu
ciem. Zawsze należy odwołać się do terminu zakończenia badania, np.: „Przeprowadzamy 
ankiety do 30 października. Jak Pan ocenia, czy do tego czasu mógłbym przyjść ponow
nie i zadać pytania ankiety Pana ojcu?” Jeśli rozmówca uzna, że ponowna wizyta w tym 
czasie nie ma sensu, to przypadek należy zaklasyfikować jako wywiad niezrealizowany.

7.11.6. Wyczerpanie wymaganej liczby prób skontaktowania się z wylosowaną osobą 
(gospodarstwem)

Często zdarza się, że ankieter, udając się pod wskazany adres, zastaje sytuację, 
w której nikogo z lokatorów nie ma. Sytuacja taka nigdy nie może być powodem zakoń
czenia czynności badawczych i poprzestania na stwierdzeniu, iż „nikogo nie zastano 
pod wskazanym adresem". Ankieter zawsze zobowiązany jest do podjęcia dodatko
wych czynności w celu zwiększenie szans skontaktowania się z mieszkańcami danego 
gospodarstwa.

W pierwszej kolejności należy starać się ustalić termin, w którym wylosowana oso
ba (lub ktokolwiek z domowników) będzie obecna wr mieszkaniu o wskazanym adre
sie. W środowisku wiejskim lub małomiasteczkowym informację tę łatwo uzyskać od są
siadów7. Zawsze trzeba pytać o to, kiedy najlepiej przyjść, aby daną osobę zastać w do
mu. Nigdy natomiast nie należy prosić o podanie terminów wykluczających wizytę (np. 
„a w jakich godzinach ten pan jest w pracy?”). Można bowiem zostać posądzonym 
o chęć uzyskania informacji, kiedy mieszkanie pozostaje bez opieki.

W środowiskach wielkomiejskich, zwłaszcza w dużych blokach -  niekiedy wyposa
żonych w domofony -  sytuacja jest trudniejsza, ponieważ mieszkańcy często nie znają 
się nawzajem. Warto jednak podjąć próbę znalezienia osoby, która będzie w stanie 
udzielić informacji na temat szans zastania lokatorów w wylosowanym mieszkaniu, na
wet jeśli ze względu na domofon nie możemy dostać się do środka budynku. Może to 
być np. dozorca, portier (jeśli budynek jest chroniony), matka pilnująca dziecka bawią
cego się przed budynkiem, mężczyzna naprawiający samochód czy osoba wychodząca 
z klatki schodowej itp. Przy nawiązywaniu kontaktów z potencjalnymi informatorami 
najlepiej postępować według zasad właściwych dla aranżacji wywiadu. Zawsze należy 
przedstawić się i okazać legitymację. Z reguły pozytywny efekt wywołuje również 
odwołanie się do faktu, że osoba, o którą pytamy, została zawiadomiona o wizycie an
kietera drogą listowną. Zyskawszy zaufanie rozmówcy, ankieter albo bezpośrednio uzy
ska informację o wylosowanej osobie, albo też rozmówea skieruje go do kogoś, kto ta
kiej informacji będzie w stanie udzielić.

Ustalenie przyczyn nieobecności wylosowanej osoby pozwala niekiedy już we 
wstępnej fazie zrezygnować z wywiadu z uzasadnionych przyczyn. Jeśli np. od sąsiada
-  który sprawia wrażenie wiarygodnego informatora -  ankieter dowiedział się, że „ci 
państwo wyjechali na wczasy nad morze i wrócą za jakieś dwa tygodnie” -  zaś badanie 
ma tygodniowy termin realizacji -  to ponowne przychodzenie i pukanie do drzwi mo
że jedynie wzbudzić niepokój uczynnego sąsiada. Należy przyjąć, że wylosowana oso
ba będzie nieobecna wr miejscu zamieszkania przez cały okres realizacji badania.

Jeśli ankieterowi podczas pierwszej wizyty nie uda się skontaktować z nikim z go
spodarstwa, to obowiązuje go podjęcie pewnej liczby dalszych prób nawiązania tego
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kontaktu. Liczba prób jest określona przez procedurę badania. Z reguły każdy instytut 
badawczy przyjmuje pewną normę w tym zakresie, np. przynajmniej trzy wizyty. Wyklu
cza się także pewne harmonogramy tych wizyt, np. wszystkie nie mogą odbyć się tego 
samego dnia. Normę należy przy tym rozumieć jako pewne wymagane minimum, nie 
zaś jako bezwzględną dyrektywę postępowania. Elementem profesjonalizmu działań 
ankietera jest bowiem skuteczność dotarcia do wylosowanych osób. W niektórych przy
padkach już po pierwszej wizycie można z całą pewnością stwierdzić, że dalsze będą 
pozbawione sensu (tak jak w przedstawionym wyżej przykładzie). Niekiedy zaś warto 
pod wskazany adres udać się więcej razy, niż wymaga tego procedura badania, jeśli ist
nieją szanse, że w końcu uda się skontaktować z wylosowaną osobą.

7.11.7. Odmowa uczestnictwa w badaniu

Z odmową mamy do czynienia wtedy, gdy dobrana osoba świadomie nie wyraża 
zgody na udział w badaniu. Doświadczony ankieter dysponuje całą gamą technik perswa
zyjnych, których celem jest skłonienie wybranej osoby do współpracy. Jeśli mimo ich za
stosowania wylosowana osoba kategorycznie odmawia uczestnictwa w badaniu, to ma
my do czynienia z sytuacją odmowy.

Odmowa jest świadomym wyborem potencjalnego respondenta. Każda wybrana 
osoba ma prawo nie zgodzić się na przeprowadzenie z nią wywiadu, a ankieter ma obo
wiązek prawo to uszanować. Na ogół jednak respondenci nie odwołują się bezpośre
dnio do tego prawa, lecz wykazują postawę wahania i szukają powodów, dla których 
mogliby uniknąć uczestnictwa w badaniu (np. tłumaczą się brakiem czasu w momencie, 
w którym przyszedł do nich ankieter). Dlatego przyjęto, że zastaną sytuację można za
klasyfikować jako odmowę wyłącznie wtedy, gdy została ona wyrażona w sposób kate
goryczny i ostateczny. Ankieter musi zyskać przekonanie, że dalsze próby skłonienia 
wybranej osoby do uczestnictwa w wywiadzie okażą się bezowocne.

Odmowa musi być przez potencjalnego respondenta wyrażona osobiście. Często 
zdarza się, że inni domownicy starają się uchronić wylosowaną osobę przed udziałem 
w badaniu, kierując się różnymi przesłankami -  np. wylosowana osoba jest upośledzo
na umysłowo, ma problem alkoholowy bądź też rozmówca uważa, że udział tej osoby 
w badaniu będzie dla niej niepotrzebną stratą czasu. W takiej sytuacji ankieter powinien 
dążyć do osobistego skontaktowania się z wylosowaną osobą, informując swoich roz
mówców, że tylko ta osoba może odmówić udziału w badaniu.

Specyficzna sytuacja ma miejsce w przypadku realizacji badań z osobami niepełno
letnimi (niemającymi ukończonych 18 lat). W tej sytuacji wymagana jest bowiem zgoda 
jednego z rodziców lub prawnych opiekunów. Jeśli zatem rodzice zgody takiej nie 
udzielą, to ankieterowi nie wolno przeprowadzić wywiadu z osobą niepełnoletnią. W ta
kich sytuacjach nie zawsze wiadomo, czy przyczyną jest odmowna, gdyż często nie do
chodzi nawret do kontaktu z wylosowaną osobą. Dlatego sytuację taką należy zaklasyfi
kować nie jako odmowę, lecz jako brak zgody ze strony rodziców w przypadku osoby 
niepełnoletniej.
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7.12 Schemat doboru udziałowego

Metoda doboru udziałowego -  zwana również doborem kwotowym - należy do 
schematów nielosowych i opiera się na zupełnie innych zasadach niż omawiane do
tychczas schematy doboru losowego. Ankieter nie otrzymuje konkretnych informacji 
czy procedur pozwalających w jednoznaczny sposób określić, która konkretna osoba 
wejdzie w skład próby. W zamian otrzymuje jedynie dyrektywy ogólne, dotyczące cech 
społeczno-demograficznych lub konsumenckich osób, z którymi należy przeprowadzić 
wywiady. Metoda udziałowa pozostawia ankieterowi swobodę co do wyboru jako re
spondenta tej czy innej konkretnej osoby przy spełnieniu warunku, aby jej cechy były 
zgodne z zakładanymi.

Przy stosowaniu metody udziałowej w przypadku dobierania osób (metodę tę moż
na również stosować, dobierając gospodarstwa domowe czy instytucje) ankieter zawsze 
otrzymuje założenia dotyczące płci, wieku oraz miejsca zamieszkania potencjalnych re
spondentów. Do tego dochodzą wybrane cechy społeczne czy konsumenckie, np. wy
kształcenie, zawód, dochód bądź fakt posiadania samochodu. Uwzględniając podane 
cechy, ankieter musi samodzielnie znaleźć osobę, która jednocześnie spełnia wszystkie 
podane kryteria, czyli np. warunek w postaci:

kobieta
wiek 25-34 lata
mieszkająca w mieście ponad 200 tys. mieszkańców
o wykształceniu średnim

Wiele kobiet spełnia podany warunek i każda z nich może wejść w skład próby. Wy
bór konkretnej osoby zależy od ankietera.

Metoda doboru udziałowego zawiera elementy subiektywne, gdyż respondenta speł
niającego podane kryteria ankieter wybiera według swojego uznania. Swoboda wyboru 
nie może być jednak nadużywana i pewne zasady zdrowego rozsądku powinny być za
chowane. Próba udziałowa, podobnie jak każda inna, powinna stanowić miniaturę bada
nej zbiorowości. Stąd też zróżnicowanie dobieranych osób powinno pokrywać spectrum 
społecznych środowisk występujących w obszarze pracy ankietera. Częściowo zostaje to 
zapew nione przez odpowiednie kombinacje cech kontrolnych -  ale nie do końca. Ankie
ter powinien starać się nie ograniczać poszukiwań do osób podobnych pod pewnym 
względem, np. wszystkich respondentów' dobrać spośród podróżnych na dworcu kole
jowym czy też dobierać wyłącznie osoby elegancko ubrane. Sprawy te bardziej szcze
gółowo omówione zostały w podrozdziale 7.12.3. W tym miejscu ograniczymy się do 
stwierdzenia, że jedynym warunkiem formalnym jest ścisłe przestrzeganie podanych ze
stawień cech kontrolnych. Nie musi to być wcale łatwe i znalezienie właściwej osoby wy
maga niekiedy wielu prób nawiązania kontaktu z potencjalnymi respondentami.

Mimo znacznej dowolności i wielu elementów subiektywnych, metoda udziałowe
go doboru próby daje zupełnie dobre rezultaty, gdy rozpatruje się trafność wyników ba
dania zrealizowanego na tak dobranej próbie. Wiele instytutów badawczych, zarówno 
wt Polsce, jak i w innych krajach, stosuje ją jako główną metodę dobierania osób w pro
wadzonych badaniach ankietowych.
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7.12.1 Schemat doboru udziałowego: cechy powiązane i cechy niezależne

W próbie udziałowej uwzględniane cechy dobieranych osób mogą być traktowane 
jako powiązane lub niezależne. Cechy powiązane to takie, których złożenie wyznacza 
kryterium doboru konkretnej osoby jako respondenta. Przyjmijmy, że jako cechy dobo
ru w próbie udziałowej uwzględniono jedynie płeć i kategorię wieku. Ankieter ma zre
alizować 3 wywiady, zaś podane w formularzu doboru układy cech są następujące:

Przykład 7.7

płeć
Mężczyzna
Kobieta
Mężczyzna

kategoria wieku 
18-24 lata 
35-44 lata 
45-59 lat

W przypadku cech powiązanych ankieter dobierając osoby uwzględnić musi obie 
cechy jednocześnie. W podanym przykładzie -  jeśli wywiad przeprowadza z kobietą, to 
dobrana kobieta musi być w wieku 35-44  lata. Natomiast w przypadku dwóch męż
czyzn, z którymi ma przeprowadzić wywiady, jeden musi być w wieku 18-24 lata, zaś 
drugi w wieku 45-59  lat.

Gdyby cechy doboru miały być traktowane nie jako powiązane, lecz jako niezależ
ne, to podany przykład tabeli cech kontrolnych z formularza doboru różniłby się nie
wiele.

Przykład 7.8

płeć
Kobieta
Mężczyzna
Mężczyzna

kategoria wieku 
18-24 lata 
35-44 lata 
45-59 lat

W tej sytuacji ankieter ma również za zadanie przeprowadzić trzy wywiady, w* tym 
jeden z kobietą i dwa z mężczyznami, przy czym jedna z tych osób ma być wr wieku 
18-24 lata, druga w wieku 35-44  lata, a trzecia wr wieku 45-59  lat. Różnica w stosunku 
do cech powiązanych polega na tym, że nie zostały z góry określone powiązania płci 
z kategoriami wieku.

Pozostając przy tym przykładzie, przyjmijmy, że ankieter w pierwszej kolejności do
biera respondentkę. Ponieważ jest to pierwszy z trzech wywiadów, to dobierana kobieta 
może być zarówrno w wieku 18-24 lata, jak też 35-44  czy 45-59  lat. Przypuśćmy, że an
kieter zrealizował wywiad z kobietą mającą 40 lat. W tym momencie ustalone zostają ce
chy dwóch pozostałych dobieranych osób. Obaj pozostali respondenci muszą być męż
czyznami, przy czym jeden z nich musi być w wieku 18-24 lata, drugi zaś 45-59  lat. Po
nieważ możliwości doboru kobiet zostały już wykorzystane, podobnie jak możliwości 
doboru osób w wieku 35-44 lata, to niekiedy w instrukcji doboru zaleca się, aby odpo
wiednie rubryki formularza doboru wykreślić, ze względu na fakt, że ponownie użyć już
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ich nie można. W podanym przykładzie należałoby wykreślić pierwszy wiersz („kobie
ta”) w kolumnie „płeć” oraz drugi wiersz („35-44 lata”) w kolumnie „kategoria wieku”.

Przed realizacją drugiego wywiadu ankieter nie ma swobody wyboru płci respon
denta (musi to być mężczyzna), ale ma jeszcze swobodę co do wieku dobieranego męż
czyzny. Musi on mieć albo 18-24 lata, albo 45 -59  lat. Przyjmijmy, że ankieter drugi wy
wiad zrealizował z mężczyzną w wieku 20 lat. W tej sytuacji cechy ostatniej dobieranej 
osoby zostają ściśle określone: musi to być mężczyzna w wieku 45-59  lat.

O tym, czy w próbie udziałowej cechy kontrolne należy traktować jako powiązane, 
czy też jako niezależne, decyduje każdorazowo instytut badawczy. Z reguły jest to poda
ne w instrukcji, a niekiedy powtórzone w formularzu doboru. Ewentualne wątpliwości 
w tym zakresie ankieter powinien rozstrzygnąć podczas szkolenia.

7.12.2 Schemat doboru udziałowego: przynależność respondenta do badanej zbioro
wości

W schematach doboru udziałowego każda potencjalna osoba, która spełnia podane 
kryteria, może być respondentem. Pod warunkiem, że należy do badanej zbiorowości. 
Nie zawsze wszystkie kryteria przynależności do badanej zbiorowości zostają wyszcze
gólnione w instrukcji lub w formularzu doboru. Często przyjmuje się, że pewne kryte
ria są oczywiste lub wynikają z zasad ogólnych -  obowiązujących w instytucie badaw
czym we wszystkich prowadzonych badaniach.

W wielu badaniach w zestawie cech kontrolnych pomija się rodzaj i wielkość miej
scowości, w której zamieszkują dobierane osoby. Domyślnie zakłada się bowiem, że for
mularz zostanie przydzielony ankieterowi pracującemu w określonym regionie kraju
i dobierającemu badanych w określonych miejscowościach. Niekiedy w formularzu do
boru podaje się nazwę konkretnej miejscowości (np. „Kraków”, „Poznań”) czy też zawę
ża dobór do pewnej kategorii miejscowości (np. „wieś w województwie świętokrzy
skim"). Zdarza się również, że ustalenia w tym zakresie zostają jedynie przekazane ust
nie podczas szkolenia do badania.

Należy zawsze wziąć pod uwagę, że miejscowość -  w której ankieter realizuje wy
wiady -  nie musi być tożsama z miejscem zamieszkania respondenta. Potencjalny re
spondent może być w danej miejscowości przejazdem, zaś mieszkać zupełnie gdzie in
dziej. Rozróżnienie między miejscem realizacji wywiadu a miejscowością zamieszkania 
respondenta jest ważne z tego względu, że zakres badanej zbiorowości definiuje się na 
podstawie cech osób. Realizacja wywiadów w określonej miejscowości nie gwarantuje, 
że dobrane osoby będą spełniać kryterium miejscowości zamieszkania. Przypuśćmy, że 
badanie obejmuje wyłącznie mieszkańców miast. Rekrutując respondentów w mieście 
ankieter może natrafić na osobę, która na stałe mieszka na wsi, natomiast do miasta 
przyjechała jedynie odwiedzić krew nych.

Jeśli w instrukcji podano jedynie nazwrę miejscowości, w której należy przeprowa
dzić wywiady to milcząco zakłada się, że respondentów należy dobrać spośród stałych 
mieszkańców tej miejscowości, nie zaś spośród osób, które znalazły się w tej miejscowo
ści podczas realizacji badania.

Obok miejscowości, wrażnymi kryteriami przynależności do badanej zbiorowości są 
kraj stałego zamieszkiwania i narodowość. W badaniach prowadzonych w Polsce na
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ogół przyjmuje się, że osoby nieznające języka polskiego lub nieposlugujące się nim na 
co dzień nie należą do badanej zbiorowości. Wynika to z faktu, że narzędzie badawcze 
(kwestionariusz, karty respondenta) są przygotowywane wyłącznie w języku polskim, 
toteż przeprowadzenie standaryzowanego wywiadu z osobą mówiącą językiem innym 
niż polski jest metodologicznie niepoprawne, nawet gdyby ankieter biegle posługiwał
by się językiem respondenta. Wątpliwości powstają w sytuacjach, gdy respondent bie
gle operuje językiem polskim, lecz nie mieszka na stałe w Polsce (np. wyemigrował wie
le lat temu i obecnie przyjechał w odwiedziny do rodziny). Jako generalną zasadę nale
ży przyjąć, że osoby takie nie należą do badanej zbiorowości (chyba że w badaniu przy
jęto inne rozwiązanie). Dlatego ważne jest ustalenie miejsca zamieszkania dobieranej 
osoby, nawet jeśli procedura badania nie przewiduje tego we wszystkich przypadkach.

Dobierając respondentów według schematu udziałowego problem niejawnych kry
teriów występuje znacznie częściej niż w przypadku respondentów z prób losowych. 
W próbach losowych pewne kategorie osób nie zostały uwzględnione w operacie, to
też ich wylosowanie nie jest możliwe. Dobierając badanych według metody udziałowej, 
ankieter częściej napotka sytuacje wątpliwe, zwłaszcza gdy dobór prowadzony jest 
w naturalnych skupiskach osób przyjezdnych (miejsca atrakcyjne turystycznie, dworce 
kolejowe itp.)

7.12.3 Schemat doboru udziałowego: ogólne zasady doboru respondentów

Ogólne zasady stosowane podczas doboru osób metodą udziałową mogą mieć 
w poszczególnych instytutach badawczych różną postać. Większość stosowanych sche
matów doboru zakłada, że ankieter będzie dążyć do wyeliminowania czynników pro
wadzących do wyboru osób w sposób specyficzny czy selektywny, przez co wyniki ba
dania mogłyby ulec wypaczeniu. Chodzi tu o czynniki, które ankieter jest w stanie sa
modzielnie zidentyfikować na podstawie swojej wiedzy dotyczącej prawidłowości rzą
dzących wywiadem kwestionariuszowym i doborem respondentów'.

Aby dobrze zrozumieć wymogi doboru udziałowego, można go porównać z próbą 
imienną, w której doboru osób w sposób losowy dokonuje komputer. Próba udziałowa 
stanowi wr rzeczywistości substytut próby losowej i stosowana jest w; sytuacjach, 
w których z różnych powodów próby losowej dobrać nie można. Dobierając poszcze
gólne osoby (z uwzględnieniem podanych kryteriów), ankieter powinien dążyć do sy
tuacji, w której cechy dobieranych osób będą podobnie zróżnicowane, jak miałoby to 
miejsce w próbie losowej. Na przykład, dobierając w sposób losowy 6 osób w 100-ty- 
sięcznym mieście mamy bardzo małe szanse, iż wśród tych 6 osób znajdą się dwie mie
szkające w tym samym bloku. Płynie stąd wrniosek, że dobierając próbę udziałową 6 
osób, ankieter powinien unikać sytuacji, w której dwie dobrane osoby będą mieszkały 
w' tym samym budynku.

Na jakie cechy badanych warto zatem zwrócić uwagę, dobierając ich według sche
matu udziałowego? Przede wszystkim ankieter nie powinien dobierać wszystkich re
spondentów' w jednym miejscu, o ile miejsce to nie gwarantuje pełnego przekroju ba
danej zbiorowości. Ilustruje to następujący przykład. Przypuśćmy, że ankieter ma do zre
alizowania w pewnym mieście 10 wywiadów -  5 z kobietami, 5 z mężczyznami. W celu 
dobrania respondentów' udał się do kantyny przy jednostce wojskowej, wr której zreali
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zował wszystkie 10 wywiadów. W zasadzie bez trudu można przewidzieć strukturę zawo
dową zbadanych osób. Kobiety będą pracowniczkami obsługi kantyny (kelnerki, bufeto
we, kucharki itp.), zaś mężczyźni żołnierzami zawodowymi mieszkającymi na stałe w da
nej miejscowości. Ponieważ środowiska te są dość homogeniczne, należy się spodziewać, 
że poglądy badanych osób okażą się mało zróżnicowane. Można z dużą dozą pewności 
zaryzykować stwierdzenie, że tak zrekrutowana próba będzie „gorzej” reprezentować 
mieszkańców' tego miasta, niż 10-osobowa próba dobrana w sposób losowy.

Czy zatem ankieter w ogóle nie powinien dobierać respondentów w kantynie żoł
nierskiej? Wręcz przeciwnie -  osoby tam przebywające bądź pracujące również należą 
do badanej zbiorowości i nie ma powodów, aby akurat je wykluczyć z badania. Dobrze 
dobrana próba to taka, która każdej osobie należącej do badanej zbiorowości daje szan
sę uczestniczenia w badaniu. Kantyna żołnierska jest równie dobrym miejscem doboru 
osób, jak każde inne. Jeśli jednak mielibyśmy w tym badaniu do czynienia z próbą loso
wą, to ile osób na 10 mieszkańców miejscowości byłoby związanych z kantyną żołnier
ską -  bądź jako pracownicy, bądź jako konsumenci? Najbardziej prawdopodobna sytu
acja to taka, iż wśród 10 losowo dobranych osób nie będzie żadnego pracownika bądź 
konsumenta kantyny, może się zdarzyć, że będzie jedna taka osoba, natomiast prawdo
podobieństwo, że osób tych będzie dwie lub więcej jest nikłe. Płynie stąd wniosek, że 
najlepiej jest, gdy ankieter dobierając 10 osób w miejscowości każdą z tych osób dobie
rze w innym miejscu.

Druga zasada dotyczy należytego zróżnicowania miejsc, wr których ankieter rekrutu
je badanych. Wyobraźmy sobie, że nasz ankieter, realizujący 10 wywiadów, świadomy 
negatywnych konsekwencji doboru wszystkich badanych w jednym miejscu -  dobrał 
po jednej osobie w 10 różnych miejscach. Oprócz kantyny żołnierskiej było to 9 zakła
dów7 gastronomicznych w danym mieście. Czy można przyjąć, że zróżnicowanie tych 
osób jest zbliżone do zróżnicowania mieszkańców danego miasta? Chyba nie, gdyż są 
to albo pracownicy zakładów gastronomicznych (specyficzna kategoria zawodowa), al
bo klienci tych zakładów7 (specyficzna kategoria społeczna). 10-osobowa próba nie 
obejmuje ani jednej osoby, która ani nie pracuje w7 zakładzie gastronomicznym, ani nie 
bywa w takim zakładzie.

Umiejętność rekrutowania respondentów ze zróżnicowanych środowisk jest sztuką 
trudną i wymaga od ankietera dobrej znajomości struktury badanej zbiorowości, spore
go doświadczenia, a przede wszystkim chęci zadania sobie dodatkowego trudu znale
zienia osób dostatecznie różnorodnych społecznie czy środowiskowo. Ponieważ działa
nia takie nie zawsze kończą się powodzeniem, instytuty badawcze stosują wiele rozwią
zań mających skłonić ankieterów7 do podejmowania zabiegów poprawiających zróżni
cowanie badanych osób w7 całej próbie.

Jednym z takich rozwiązań jest wprowadzenie do zestawu cech kontrolnych cechy 
związanej w jakiś sposób ze środowiskiem społecznym potencjalnych respondentów. 
Najczęściej cechą tą jest wykształcenie lub kategoria zawodowa. Nie gwarantuje to rzecz 
jasna dobrania osób zróżnicowanych pod każdym względem (w kantynie żołnierskiej 
można spotkać osoby o różnym poziomie wykształcenia), aczkolwiek częściowo przy
najmniej sprzyja poszukiwaniu osób obracających się w różnych kręgach. Jeśli jedną 
z cech kontrolnych będzie aktualnie wykonywany zawód, to uniknie się między innymi 
sytuacji, w której wrszyscy badani będą bezrobotni.
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Instytuty prowadzące dużą część badań na próbach udziałowych stosują dodatkowo 
jeszcze inną strategię. Starają się mianowicie tak ukształtować skład społeczny ankiete
rów, aby byli wśród nich przedstawiciele różnych środowisk. Sprzyja to zróżnicowaniu 
dobieranych osób mimo naturalnej (czy nawret podświadomej) skłonności ankieterów 
do dobierania osób w środowiskach najlepiej im znanych lub o zbliżonym statusie spo
łecznym.

Omawiając schematy doboru udziałowego, należy przypomnieć, że dla prawidłowo 
przeprowadzonego wywiadu istotny jest stopień znajomości ankietera z respondentem. 
Standardowa procedura realizacji wywiadu kwestionariuszowego zakłada, że respon
dent i ankieter przed rozpoczęciem wywiadu nie znają się i są dla siebie osobami obcy
mi. Do tej sytuacji dostosowane są sformułowania i układ pytań w kwestionariuszu. Jeśli 
ankieter i respondent znali się przed wywiadem, to założenia metody nie są spełnione. 
Podczas zadawania niektórych pytań respondent może czuć się zażenowany, iż komuś 
sobie znanemu lub bliskiemu musi ujawnić swoje poglądy. Z kolei ankieter może czuć 
się niezbyt komfortowo, zadając pytania, na które zna odpowiedź (np. dotyczące cech 
metryczkowych), gdyż może to być przez respondenta niesłusznie odczytane jako „test” 
prawdomówności. Dlatego w badaniach realizowanych techniką kwestionariuszową 
przyjmuje się, że respondent i ankieter nie znają się nawzajem.

Gdy próba jest dobrana metodą losową, to prawdopodobieństwo, że ankieter trafi 
na kogoś sobie znanego jest nikłe. A gdyby nawet taka sytuacja nastąpiła, to fakt ten an
kieter zobowiązany jest zgłosić koordynatorowi, który przydzieli wywiad z tą osobą in
nemu ankieterowi.

W przypadku próby udziałowej ankieter jest natomiast zobowiązany sam zadbać, 
aby wywiadów nie realizować z osobam i sobie znanymi. Zdarza się, że o wymogu tym 
zapominają niekiedy nawet doświadczeni ankieterzy. Wyjaśnijmy raz jeszcze. Zakaz 
realizowania wywiadów z osobami sobie znanymi bierze się stąd, że procedura wy
wiadu kwestionariuszowego dostosowana jest do sytuacji typowej, w której ankieter 
z respondentem nie znają się nawzajem. Przeprowadzenie według tej procedury wy
wiadu z osobą znajomą prowradzi do zakłóceń w procesie interogacji, którym ankie
ter nie jest w7 stanie skutecznie przeciwdziałać. Prowadzić to może do wypaczenia wy
ników7 badania.

7.13 Wiązka realizacyjna

Wiązka realizacyjna obejmuje grupę osób lub adresów skupionych przestrzennie - 
najczęściej dobranych w jednej miejscowości. Próbę dzieli się na wiązki realizacyjne 
w celu zmniejszenia średniego czasu potrzebnego ankieterom na dotarcie do poszcze
gólnych respondentów. Ankieter zamiast jechać do różnych miejscowości w przypadku 
każdego dobieranego respondenta, jedzie do jednej miejscowości, w której ma kilku re
spondentów. Wiązka realizacyjna odpowiadać może nie tylko osobnej miejscowości. 
Często zdarza się, że wiązki realizacyjne wyznacza się wewnątrz dużych miast, grupując 
adresy przy jednej lub kilku sąsiadujących ze sobą ulicach.

Podział próby na wiązki jest korzystny zarówno dla ankieterów, jak i dla instytutu ba
dawczego. Ankieter może wykorzystać więcej czasu na realizację wywiadów, a mniej na
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dojazdy. Z kolei instytut badawczy obniża tą drogą koszty związane z dojazdami ankie
terów do miejsc realizacji badania, które z reguły ankieterom refunduje.

Wielkość wiązki realizacyjnej bywa różna i najczęściej wynosi od kilku do kilkuna
stu osób. Z reguły zależy ona od wielkości całej próby. Aby próba stanowiła poprawną 
miniaturę populacji, liczba wiązek powinna być dostatecznie duża. Jednak zbyt duża 
liczba niewielkich wiązek prowadzi do wzrostu kosztów dojazdów ankieterów oraz do 
niekorzystnej relacji pomiędzy czasem poświęconym przez ankieterów na dojazdy oraz 
czasem przeznaczonym na prowadzenie wywiadów.

Wiązki realizacyjnej nie należy nigdy utożsamiać z porcją wywiadów7 przeznaczo
nych do realizacji przez ankietera wr jednym dniu. Czas pracy ankietera zależy przede 
wszystkim od faktycznego czasu trwania poszczególnych wywiadów, a także od okre
ślonych trudności w dotarciu do respondentów. Jeśli wywiad trwa średnio godzinę, to 
w przypadku konkretnego respondenta może trwać dwie godziny lub nawet dłużej. An
kieter nigdy nie jest w stanie z całą pewnością przewidzieć, że zaplanowaną na dany 
dzień liczbę wywiadów uda mu się zrealizować. Przyczyny nie muszą być zresztą zwią
zane z czasem trwania wywiadów. Może się okazać, że dojazd do odległej miejscowości 
trwał dłużej, niż zakładał ankieter, sprawny dobór badanych utrudniły złe warunki at
mosferyczne, np. ulewrny deszcz wymagający przeczekania, bądź niektóre z wylosowa
nych osób były chwilowo nieobecne i ankieter zmuszony był na nie czekać. Tego typu 
nieprzewidzianych trudności można wymienić więcej.

Dlatego ankieter, podejmując się realizacji wywiadów w określonej liczbie wiązek, 
powinien wziąć poprawkę na ewentualną konieczność wielokrotnego dotarcia do nie
których wiązek, nawet jeśli na pierwszy rzut oka wydaje się, że pojedyncza wiązka bez 
problemów7 może być zrealizowana w ciągu jednego dnia. Niekiedy instytuty badawcze 
zalecają, aby do wiązki wyjazdowej udawał się nie jeden ankieter, a dwóch lub trzech - 
korzystających z tego samego środka lokomocji. Prowadzić to może do obniżenia ko
sztów dojazdu (np. jeśli ankieterzy poruszają się jednym samochodem), a jednocześnie 
zwiększa operatywność grupy ankieterów realizujących wiązkę wywiadów' w tej samej 
miejscowości.

7.14 Kategorie osób wykluczonych z uczestnictwa w badaniu

W większości zbiorowości można wskazać pewne kategorie osób, które z różnych 
przyczyn muszą być wykluczone z uczestnictwa w badaniu.

Pierw7szą taką kategorię stanowią osoby, których wykonywany zawód lub prowadzo
na działalność kolidują z tematem badania. Przypuśćmy, że badanie dotyczy znajomości 
wśród konsumentów reklam produktów7 pewmej marki. Osoba pracująca w agencji rekla
mowej i zawodowo uczestnicząca w przygotowywaniu reklam będzie się orientowała 
w tematyce badania dużo lepiej niż przeciętny człowiek. Przeprowadzenie z taką osobą 
wywiadu w7 mniejszym lub większym stopniu zawyży wyniki całego badania, którymi są 
w tym przypadku informacje o znajomości różnych reklam przez konsumentów'.

Zasięg grup zawodowych, które są wyłączane z uczestnictwa w badaniu, może być 
szerszy lub w7ęższy. W niektórych badaniach konsumenckich zakaz uczestnictwa rozcią
ga się na osoby pracujące w7 produkcji lub dystrybucji danej kategorii dóbr, a mogą to
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być dość liczne grupy ludzi. W przypadku objęcia badaniem produktu z kategorii arty
kułów spożywczych (np. mleka i jego przetworów) mogłyby to być osoby: (1) produku
jące artykuł na potrzeby własne, co obejmuje rolników i osoby pomagające w gospo
darstwach rolnych; (2) osoby zatrudnione w zakładach zajmujących się przetwórstwem 
danego produktu; (3) zatrudnione w hurtowniach, magazynach, a także przy transpor
cie tego produktu; (4) zatrudnione przy sprzedaży i dystrybucji produktu, co obejmuje 
liczne w naszym kraju kategorie właścicieli sklepów i punktów sprzedaży oraz sprze
dawców.

Drugą grupą zawodową, która jest wykluczana z większości badań konsumenckich, 
są osoby pracujące dla konkurencji. Chodzi tu zarówno o osoby pracujące w konkurują
cych ze sobą instytutach badawczych, jak też zatrudnione w przedsiębiorstwach konku
rujących z firmą klienta zlecającego instytutowi przeprowadzenie badania.

Wykluczenie z badania osób pracujących dla konkurencji wynika stąd, że przedmio
tem badania może być nowy produkt czy nowa technologia objęta tajemnicą handlową. 
Znaczna część badań konsumenckich służy uzyskaniu informacji na temat nowych pro
duktów jeszcze przed wprowadzeniem ich na rynek. W fazie tej szuka się słabych i moc
nych stron przygotowywanej propozycji, testuje jej różne warianty, sprawdza w mikro
skali odbiór planowanej kampanii reklamowej towarzyszącej wprowadzeniu produktu 
na rynek, bada chęć zakupu produktu przy różnych wariantach cen, opakowań itp. 
Wszystkie te działania wymagają poniesienia przez producenta znacznych nakładów, 
a ich skuteczność zależy w dużym stopniu od tego, na ile rozwiązania te okażą się lep
sze od rezultatów analogicznych prac prowadzonych równolegle przez konkurentów. 
Dlatego też jest rzeczą niedopuszczalną, aby przedstawiciel konkurenta uzyskał infor
macje o prowadzonych pracach drogą uczestniczenia w badaniu, w którym okazuje mu 
się niektóre wyniki tych prac i pyta o opinie na ich temat, a niekiedy zostawia na pewien 
czas produkt objęty tajemnicą do próbnego użytkowania.

Ochrona tajemnicy handlowej klienta jest na tyle ważną sprawą, że na ogół z bada
nia wyklucza się nie tylko osoby bezpośrednio pracujące dla konkurenta, lecz także oso
by im bliskie, w tym członków' rodzin, przyjaciół, znajomych.

Trzecia kategoria osób wykluczonych z badań obejmuje osoby, które w ostatnim 
czasie uczestniczyły w innych badaniach. Sam fakt uczestnictwa w badaniu wpływa bo
wiem na sposób formułowania poglądów i opinii. Dlatego też instytuty badawcze mu
szą zabezpieczyć się przed sytuacją, w' której badaniu podlegają nie „przeciętni” konsu
menci, lecz „zawodowi” respondenci. W niektórych badaniach dla respondentów prze
widziana jest gratyfikacja finansowa lub rzeczowa. Dlatego tworzą się grupy osób, które 
bardzo chętnie zgadzają się na uczestnictwo w badaniach, traktując to jako dodatkowe 
źródło korzyści materialnych czy też miły i ciekaw)' sposób spędzania czasu. A ponie
waż w' wielu badaniach osoby nie są losowane, lecz wybór konkretnych osób zależy od 
ankietera (np. przy doborze udziałowym), stąd niebezpieczeństwo uczestniczenia w' ba
daniach wciąż tych samych osób jest poważne.

Dlatego instytuty badawcze określają minimalny okres, który musi upłynąć pomię
dzy uczestnictwem danej osoby w dwóch kolejnych badaniach, niezależnie od tego, czy 
badania prowadzone są przez ten sam instytut, czy też przez różne instytuty. Okres ten 
wynosi z reguły pół roku, chociaż w różnych instytutach czy też w' różnych badaniach 
ustalenie to może być inne. Ankieter musi znać „okres karencji” ustalony przez instytut,
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dla którego realizuje wywiady. Osoby, które warunku tego nie spełniają, nie mogą ucze
stniczyć w badaniu.

W celu upewnienia się, czy dobrana osoba nie należy do jednej z kategorii osób wy
łączonych z badania, na początku kwestionariusza zamieszcza się niekiedy tak zwane py
tania selekcjonujące (screener). Poniżej przedstawiono przykładowy blok takich pytań.

Rysunek 7.2: Przykład pytań selekcjonujących

KWESTIONARIUSZ REKRUTACYJNY

Dzień dobry. Nazywam s ię ............. Jestem  współpracownikiem Instytutu badawcze
go .................Przeprowadzamy obecnie badanie dotyczące produktów' spożywczych
i chciał(a)bym zadać Panu(i) kilka pytań.

SI. Płeć respondenta 
Zaznacza ankieter

1. kobieta — >sprawdzić z formularzem doboru
2. mężczyzna — >sprawdzić zformularzem 

doboru

52. Czy w ciągu ostatnich 6 mie- 1. Tak— >zakończyć wywiad 
sięcy brał(a) Pan(i) udział w ba
daniach rynkowych lub spotka- 2. Nie
niach organizowanych przez fir
my badawcze?

53. Czy Pan(i) lub ktoś z Pana(i) 1. Tak— >zakończyć wywiad 
rodziny lub znajomych pracuje
w agencji reklamowej, ośrodku 2. Nie 
badania opinii lub firmie marke
tingowej?

S4. Proszę powiedzieć, ile ma 
Pan(i) lat?

1. poniżej 15 lat— >zakończyć wywiad 
2.15-25 lat — >sprawdzić z formularzem doboru 
3.26-35 lat — >sprawdzićzformularzem doboru 
4.36-45 lat — ŝprawdzić z formularzem doboru
5. powyżej 45 lat— >zakończyć wywiad

Brak pytań selekcjonujących w kwestionariuszu nie oznacza, że w danym badaniu 
nie obow iązują omówione wyżej kryteria wykluczenia niektórych kategorii osób. Infor
macje o tych kryteriach ankieter uzyska podczas szkolenia do badania bądź też informu
je o nich szczegółowo instrukcja doboru.

Największe potencjalne zagrożenia w badaniach konsumenckich wiążą się z nie
świadomym ujawnieniem przez ankietera tajemnicy handlowej klienta instytutu badawr- 
czego przedstawicielowi konkurenta uczestniczącemu w' badaniu jako respondent.
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Ponieważ tajem nica handlowa jest praw nie chroniona, teoretycznie sytuacje takie nie 
pow inny m ieć m iejsca, poniew aż respondent pracujący dla konkurenta pow inien o tym 
fakcie poinform ow ać ankietera i odm ów ić udziału w badaniu. Można jednak trafić na 
oso b ę  nieśw iadom ą całej sytuacji bądź wręcz nieuczciwą. Dlatego realizując wywiady 
w dom ach respondentów , ankieter pow inien zw rócić baczną uwagę, czy pew ne wi
d oczne elem enty nie wskazują na pracę respondenta bądź kogoś z jego rodziny dla in
nego instytutu badaw czego bądź dla firmy produkującej dobra lub św iadczącej usługi 
w tym samym sektorze rynku, którego dotyczy problem atyka badania. Przykładem tego 
rodzaju przedm iotów  m oże być stojący przed m ieszkaniem  respondenta sam ochód 
z logo firmy z danej branży, znajdujące się w m ieszkaniu materiały reklam ow e lub ga
dżety, których ilość bądź charakter wskazuje, że nie zostały przypadkowo otrzymane, 
lecz są dystrybuowane przez którąś z zam ieszkujących osób, czy też ankiety tego sam e
go bądź innego instytutu badaw czego.

W przypadku zauw ażenia tego rodzaju przedm iotów  ankieter pow inien wyjaśnić 
respondentow i, że nie w olno mu przeprow adzić wywiadu z osobą pracującą w określo
nej instytucji bądź z członkiem  rodziny takiej osoby. Sform ułow anie obiekcji w sposób 
jawny obliguje na ogół respondenta do w yjaśnienia powodów, dla których przedmioty 
związane z daną firmą znajdują się w mieszkaniu. Na podstaw ie uzyskanego w yjaśnie
nia ankieter m oże dopiero rozstrzygnąć, czy konieczne jest w ykluczenie danej osoby 
z badania, czy też można z nią zrealizować wywiad.

7.15 Dokumentacja doboru

W  celu dobrania osób  do przeprow adzenia badania ankieter zostaje w yposażony 
w dwra rodzaje dokum entów : instrukcję doboru oraz form ularze doboru osób. O ba ro
dzaje dokumentów- zostają ankieterow i przekazane na szkoleniu do badania. Podczas 
szkolenia zostaje om ów iona zawartość tych dokum entów  i m ogą być rozstrzygnięte 
w szelkie wątpliw ości dotyczące sposobu postępow ania ankietera wr terenie.

Każda instrukcja doboru respondentów ' zawiera wszystkie istotne inform acje o spo
sobie doboru respondentów  w badaniu. Musi zatem opisyw ać przynajm niej następują
ce  zagadnienia:

• definicję badanej zbiorow ości i sp osób postępow ania ankietera w przypadkach 
wątpliwych

• termin realizacji badania
• sposób doboru osób z próby zasadniczej
• zasady posługiwania się próbą uzupełniającą.
W instrukcji doboru ankieter znajdzie szereg dodatkowych inform acji związanych 

z doborem  osób -  np. om ów ienie sposobu w ypełniania pozostałych dokum entów  -  
czy też w yjaśnienia dotyczące trudniejszych bądź nietypow ych elem entów  procedury 
doboru.

Drugim rodzajem dokum entów' są form ularze doboru. W praktyce w ystępują dwa 
rodzaje formularzy: indywidualne i zbiorcze. Formularz indywidualny zawiera inform a
cje o sposobie doboru jednej osoby, zaś formularz zbiorczy obejm u je w ięcej dobiera
nych osób.
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Rysunek 7.3

Formularz doboru pojedynczej osoby w próbie imiennej. Strona przednia.

INSTYTUT FILOZOFII 
I SOCJOLOGII 
POLSKA AKADEMIA NAUK 

ul. Nowy Świat 72
■* ' ' x 00-330 Warszawa

OSROOI k RFA! IZACH
;\  >v :■ ■: / n u  u tel/fax (0-22) 826 96 17

e-mail: orbs@ifispan.waw.pi

Uwagi dotyczące terminów spotkań oraz wskazówki 
u łatw iające d otarc ie p o d  wskazany adres

Haz* a badania

Europejski Sondaż Społeczny 2004 (edycja 2}

; Dawne wojewtkJzi

bydgoskie 0 9 / BYDG

W ersja ankiety

A

Dane w ylosow anej c

09-2601

Barbara Danuta Ciesielska

wieś: Waramowo 
ul. Kościelna 56 m. 1

gmina Charzno

powiat: chocimski

, brak talcfo . adnum a poda

Na rysunkach 7.3 i 7.4 przedstawiam y indywidualny formularz doboru pojedynczej 
osoby. Formularz ten zawiera dane personalne w ylosow anej osoby, to jest jej imię, 
nazwisko oraz dokładny adres zamieszkania. O prócz danych d obieranej osoby, form u
larz zawiera szereg inform acji dodatkowych, identyfikujących badanie oraz opisujących 
czynności związane z realizacją badania z wylosow aną osobą. W przedstaw ionym  
przykładzie są to następujące inform acje:

Numer ankieterski. W iększość instytutów7 badaw czych każdą badaną o sob ę oznacza 
unikalnym sym bolem  jeszcze przed realizacją badania. Ułatwia on posługiw anie się 
dokum entacją danej osoby podczas całego procesu badaw czego. Sym bol ten nazywany 
jest num erem  resp on d en ta  lub num erem  ankieterskim . To o statn ie  o k reślen ie  
stosow ane jest w celu uniknięcia przez badanego poczucia, że jest „numerowany” -  co  
niektórym  osobom  m oże się źle kojarzyć. Podany num er respondenta ankieter z reguły 
przepisuje na pierw szej stronie kw estionariusza wywiadu z daną osobą.

Sym bol ośrodka ankieterskiego (na rysunku 7.3 rubryka „O środek”). Inform acja ta 
jest niezbędna dla popraw nej alokacji formularzy między p oszczególne ośrodki sieci 
ankieterskiej.

Nazwa badania. Okazuje się p om ocna w przypadku, gdy ośrodek w t tym samym cza
sie realizuje w ięcej niż jedno badanie. Pozwalają uniknąć pom yłek związanych z przy
padkowym pom ieszaniem  formularzy doboru dla różnych badań. Ponieważ konse
kw encje tego faktu byłyby poważne, form ularze z poszczególnych badań różnią się nie
kiedy dodatkow o kolorem  papieru, na którym  są wydrukowane.
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Rysunek 7.4

Formularz doboru pojedynczej osoby w próbie imiennej. Strona tylna.

Im ię i nazw isko an i eteru Sumer legitymacji ORHS |

T erm iny i przebieg w izyt u w ylosow anej osoby

Data wizyty Godzina wizyty Rezultat wizyty \ Symbole rezultatu wizyty
1 Wywiad zrealizowano
2 Podany adres me istnieje
3. Pod wskazanym adresem nie można nikogo zastać
4. Odmowa wpuszczenia do mieszkania
5. Wylosowana osoba będzie nieobecna przez cały okres realizacji badania
6. Wylosowana osoba jest chw ilowo nieobecna
7. Chwilowa niedyspozycja wylosowanej osoby (np. nietrzeźwość)
8. Wylosowana osoba odmówiła udziału w badaniu
9. Inne przyczyny

^  _......_....
C h ara k te ry styk a  budynku i usytuow anie m ieszkania

Typ budynku: 1. dom jedno-dwurodzinny lub dom typu wiejskiego -  wolnostojący
2. dom jedno-dwurodzinny lub dom typu wiejskiego -  stykający się z innym budynkiem

i______________ 3. dom wielorodzinny blok lub kamienica________________________________________________________ ____________
i Liczba pięter: • budynek parterowy (wpisać symbol 0)

• budynek wielopiętrowy (wpisać liczbę pięter, np. dwupiętrowy -  2)___________________________j___________________

I Na którym piętrze znajduje się mieszkanie respondenta:
• na parterze (wpisać 0)
• na piętrze (wpisać liczbą numer piętra, np. na drugim piętrze = 2)________________________ [ _______________

Czy do ankiety dołączono fragment karty zapowiedniej z adresem osoby wylosowanej?

1. 'lak  2. N ie ...........>  D laczego?...............................................................................................................................................

Potw ierdzam własnoręcznym podpisem, i e  wywiad zrealizowałem z osobą wylosowaną

Podpis ankietera...............................................................................

Województwo (na rysunku 7.3 rubryka „Dawne w ojew ództw o”). Jest to inform acja 
uzupełniająca, w niektórych przypadkach ułatwiająca ankieterow i odnalezienie m iejs
cow ości, w której dobierany jest respondent. Niekiedy -  tak jak w podanym  przykładzie
-  w form ularzach doboru um ieszcza się nazwę daw nego w ojewództw a, mimo że 
podział ten form alnie już nie obow iązuje. Dla ankieterów  pracujących w terenie okazu
je się jednak bardziej pom ocny, poniew aż daw ne w ojew ództw a były jednostkam i tery
torialnym i o mniejszym zasięgu.

Wersja ankiety. Inform acja na ten temat pow inna w ystąpić zawsze wtedy, gdy kwe
stionariusz wywiadu w ystępuje w kilku wersjach. Pozwala ona ankieterowi zabrać w te
ren właściw ą w ersję kwestionariusza.

Numer telefonu respondenta. Je st to rubryka pusta, która pow inna być w ypełniona 
przez ankietera po zrealizowaniu wywiadu. Numer telefonu respondenta jest przydatny 
w dw óch sytuacjach: (1 ) jeśli zapisane przez ankietera odpow iedzi respondenta na 
pytania kw estionariusza wywiadu w ymagają uzupełnienia na skutek om yłkow ego 
pom inięcia przez ankietera niektórych pytań; (2 ) jeśli procedura badania dopuszcza 
kontrolę pracy ankietera metodą telefoniczną.

Wskazówki ułatwiające dotarcie pod wskazany adres. Na formularzach doboru nie
kiedy um ieszcza się dodatkowe rubryki pozw alające na w pisanie przez ankietera istot
nych inform acji związanych z dotarciem  respondenta i realizacją wywiadu z w ylosow a
ną osobą. Przykładowa rubryka jest w7 pierw szej kolejności przeznaczona na zapis
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ew entualnych w skazówek, które ułatwią p onow ne dotarcie pod wskazany adres. Będąc 
w terenie, ankieter musi niekiedy d okonać w ielu dodatkowych ustaleń, aby odnaleźć 
adres w ylosow anej osoby. Na przykład, budynek m oże się znajdow ać w pew nym  odda
leniu od podanej ulicy, ukryty z tyłu innych budynków, num eracja posesji m oże być nie
ciągła, w ejście do w ylosow anego m ieszkania m oże się znajdow ać w nietypow ym  m iej
scu itp.

Zapis tego rodzaju dodatkowych inform acji jest szczególnie przydatny w sytuacjach, 
gdy badanie realizowane jest na wsi. Podany w formularzu oryginalny adres obejm uje 
niekiedy tylko nazwę wsi i num er posesji. Warto w takiej sytuacji opisać sp osób jej zlo
kalizowania w stosunku do charakterystycznych punktów  orientacyjnych, jak głów na 
droga przechodząca przez wieś, kościół, szkoła czy cm entarz. Inform acje w pisane do te
go typu rubryki okazują się przydatne w dw óch sytuacjach: (1 ) gdy wywiad został prze
rwany i będzie kontynuow any przez innego ankietera, który po raz pierw szy musi od
naleźć wskazany adres; (2 ) gdy wywiad zostanie poddany kontroli m etodą osobistą 
przez inspektora kontaktującego się z respondentem . Podane wskazówki ułatwią in
spektorow i dotarcie do w ylosow anej osoby i przeprow adzenie wywiadu kontrolnego.

Na rew ersie formularza doboru (rysunek 7.4) zam ieszcza się z reguły te inform acje, 
których z różnych pow odów  nie należy okazyw ać respondentow i. Należą do nich infor
m acje o  przyczynach niezrealizow ania wywiadu. Udział w badaniu każdej dobieranej 
osoby jest dobrow olny -  toteż nie należy eksponow ać tych elem entów  procedury ba
dawczej, które dowodzą, że z góry przew idziana została m ożliw ość odm ow y uczestnic
twa w badaniu. Rewers przykładow ego form ularza zawiera rów nież dane ankietera, 
który realizował wywiad z w ylosowanym respondentem  (im ię, nazwisko i num er legi
tymacji ankieterskiej) a także klauzulę o popraw ności w ykonania przez ankietera po
w ierzonego zadania, której treść ankieter potw ierdza w łasnoręcznym  podpisem .

Na każdym formularzu doboru musi być podana nazwa instytutu badaw czego, wraz 
z adresem  oraz num erem  telefonu. Formularz jest bow iem  w łasnością instytutu. W wy
padku jego zagubienia musi istnieć m ożliw ość zaw iadom ienia o  tym fakcie instytutu 
przez znalazcę. Jest to szczególnie w ażne w przypadku, gdy formularz zawiera dane 
osobow e respondenta, które podlegają praw nej ochronie.

D okum entację doboru -  to jest instrukcję doboru i form ularze doboru -  ankieter 
otrzym uje od koordynatora w yłącznie na czas realizacji badania. Po jego  zakończeniu 
dokum entację tę -  w odpow iedni sp o só b  w ypełnioną w m iejscach do tego przeznaczo
nych -  zwraca w całości koordynatorow i wraz z innymi materiałami badawczymi.
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S zk o len ie  do  ba d a n ia
(BRIEFING) I PRZYGOTOWANIE

a n k ie t e r a  do  w yw ia d u

Franciszek Sztabiński

Szkolenie do badania (tzw. briefing) jest jednym  z rodzajów szkoleń, o których 
w spom niano w rozdziale 4. W tej części, zadania i funkcje tego typu szkoleń zostaną 
om ów ione w sposób bardziej szczegółowy. Należy bow iem  m ieć św iadom ość, iż tego 
rodzaju szkolenie jest niezwykle istotnym elem entem  badania, zarów no z punktu wi
dzenia instytutu badawczego, jak i zleceniodaw cy. Stąd też w spom niany Program Kon
troli Jakości Pracy Ankieterów^ (zob. rozdział 29 i Aneks) nakłada na wszystkie firmy 
uczestniczące w Programie obow iązek prow adzenia szkoleń przed przystąpieniem  do 
realizacji każdego now ego projektu (oraz przechow yw ania dokum entacji szkolenia).
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Co w ięcej, przy realizacji niektórych p rojektów  przew iduje się nawet kontrolę popraw 
ności szkoleń prow adzonych dla ankieterów  w poszczególnych okręgach koordynator- 
skich. Może to być bezpośrednia kontrola przedstaw iciela firmy lub inspektora, prze
bieg szkolenia m oże też być utrwalany na taśm ie m agnetofonow ej, która jest następnie 
odsłuchiw ana (w  obu przypadkach w ypełniany jest specjalnie przygotow any arkusz 
szkolenia, a dane w nim zawarte stanow ią podstaw ę ocen y szkolenia). Znaczenie szko
lenia do badania wynika z tego, że podstaw ow ym  w arunkiem  praw idłowej realizacji 
wywiadu, a w ięc uzyskania kom pletnych i w iarygodnych inform acji, jest w łaściwe przy
gotow anie ankietera. O bejm uje ono  w łaśnie -  poza przygotow aniem  indywidualnym -  
udział ankietera w szkoleniu do badania.

Jedn ocześnie, tego typu szkolenia są bardzo w ażne dla ankietera i to z kilku wzglę
dów. Po pierwsze, są one istotnym elem entem  nabywania now ych um iejętności ankie- 
terskich i profesjonalizacji ankietera. Poza badaniam i powtarzalnymi, każde bow iem  ba
danie jest inne. Ankieter za każdym razem  ma w ięc m ożliw ość nauczyć się, dow iedzieć 
czegoś nowego. Po drugie, uczestnictw o w szkoleniu (i dodatkow o indywidualne przy
gotow anie) w znaczącym  stopniu ułatwia mu pracę w terenie i daje gw arancję, iż wywia
dy będzie realizował popraw nie i szybciej. To zaś bezpośrednio  przekłada się na wyna
grodzenie: nieprzygotow any ankieter nie tylko m oże błędne, niepraw idłow o zrealizo
wać wywiad (za co  będzie miał o b n iżo n e w ynagrodzenie), ale z pew nością będzie 
mniej efektyw ny -  będzie miał niższą realizow alność. I w reszcie, szkolenie i indywidu
alne przygotowanie do badania pozwala ankieterow i uniknąć sytuacji, w której kom pro
mituje się on w oczach respondenta. Nie m ożna bow iem  inaczej określić sytuacji, 
w której -  jak stwierdził respondent podczas kontroli badania -  „musieliśmy w spólnie 
z ankieterem  rozszyfrowywać, o co chodzi w poszczególnych pytaniach i które pytanie 
zadać jako następne”. Należy pam iętać, iż ankieter reprezentu je nie tylko siebie, ale i in
stytut badawczy. Stąd też kom prom itując siebie, kom prom ituje także instytut. Św iadec
twem tego są choćby telefony respondentów ' do firmy, inform ujące o niekom petencji 
lub niewłaściwym zachowaniu jej w spółpracow ników  -  ankieterów. Co w ięcej, w nie
których przypadkach ankieter m oże instytutowi przysporzyć nawet „kłopotów ”, wyni
kających choćby z nieznajom ości ustawy7 o och ronie danych osobow ych. Musimy b o 
w iem  pam iętać, iż generalnie respondenci są coraz bardziej krytyczni i nie zawahają się 
dać temu wyraz „na zew nątrz”.

8.1 Przygotowanie do szkolenia i udział ankietera w szkoleniu 
do badania

W przypadku sieci ankieterskiej dw ustopniow ej (zdecentralizow anej) szkolenie do 
konkretnego badania m oże przebiegać w edług jed nego z trzech schem atów  organiza
cyjnych.

Pierwszy schem at to szkolenie dw uetapow e. W pierw szym  jego etapie inform acje 
dotyczące badania przekazywane są koordynatorom  ośrodków  regionalnych b ezp ośre
dnio (o so b iście) przez pracowników7 instytutu realizującego badanie. Je st to tzw. szko
lenie centralne. W trakcie szkolenia koordynatorzy otrzym ują kom plet m ateriałów  wraz 
z instrukcjam i i materiałami pom ocniczym i (o  ile nie zostały im one dostarczone przed
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szkoleniem ) i zapoznani zostają z celam i, kon cep cją  badania, a także wszelkimi w ym o
gami organizacyjnymi. W w iększości przypadków  szkolenia te prowadzą autorzy pro
jektów  badawczych, którzy na b ieżąco  są w stanie w yjaśnić wszelkie wątpliwości. Dru
gi etap, to szkolenie ankieterów  do badań, które jest organizow ane w ośrodkach sieci 
ankieterskiej. O bow iązkiem  koordynatora jest nie tylko przekazanie inform acji, które 
uzyskał na szkoleniu centralnym , ale bardzo często, także przeprow adzenie szkolenia 
w'g tego sam ego schem atu organizacyjnego, uw zględniającego np. wywiady symulowa
ne (polegające na odgrywaniu ról ankietera i respondenta) lub wywiady próbne, a na
stępnie ich om ów ienie.

Drugi schem at szkolenia ankieterów  do badania ma charakter jednostopniow y. Nie 
w ystępuje w nim etap szkolenia centralnego wszystkich koordynatorów' przez instytut. 
Koordynatorzy prowadzą szkolenie ankieterów  w ośrodkach sieci na podstaw ie dostar
czonych im przez instytut m ateriałów  i szczegółow ych instrukcji. W tym przypadku
0  formie, schem acie organizacyjnym  i przebiegu szkolenia decyduje sam koordynator. 
Zakłada się jednak, iż jego zaw artość m erytoryczna w każdym ośrodku pow inna być 
identyczna. W tym celu przygotow uje się dodatkow e materiały, jak np. specjalną instruk
cję dla koordynatora czy szczegółow y plan szkolenia terenow ego. Jak  w spom niano 
w cześniej, niektóre instytuty -  aby zapew nić odpow iednią jakość szkoleń terenow ych -  
przy realizacji wybranych projektów  prow adzą pełną lub wyrywkową ich kontrolę (w e 
wszystkich okręgach lub tylko niektórych).

W niektórych badaniach w ystępuje jeszcze inna -  trzecia form a szkolenia. Je st nią 
szkolenie centralne w szystkich ankieterów  uczestn iczących w  realizacji projektu. Dla 
instytutu jest to najbardziej kosztow na form a szkolenia, toteż stosow ana jest z reguły 
tylko w tych badaniach, w których dla zrozum ienia przez ankieterów  procedury bada
nia konieczny jest kontakt bezpośredni ankieterów  z autorem  badania. Na przykład 
m oże to być instruktaż w ykorzystania specjalistycznego sprzętu kom puterow ego lub 
audio-w izualnego czy też zap o zn an ie  z p rzed m iotem  bad ania  (np . p okazan ie
1 om ów ienie z ankieteram i badanych filmów' reklam ow ych). W przypadku tego rodza
ju badań koordynator w cześniej selekcjo n u je  ankieterów  do realizacji danego projek
tu i tylko te osoby uczestniczą w szkoleniu centralnym . Na szkolenie udają się z reguły 
wraz z koordynatorem .

Niezależnie od przyjętego schem atu szkolenia, jego  podstawowym celem  jest przy
gotow anie ankieterów  do w łaściwej realizacji konkretnego projektu badaw czego. Jak  
w spom niano w rozdziale 4, znajom ość ogólnych zasad jest niezbędna, ale nie jest wy
starczająca, aby popraw nie realizować wywiady wr danym badaniu. W iedza ogólna mu
si bow iem  zostać uzupełniona o znajom ość szczegółow ych zasad i dyrektyw obow iązu
jących w konkretnym badaniu (a czasam i nawet zm odyfikowana na jego  użytek). Każ
de badanie, nawet z pozoru identyczne, na ten sam temat, jest zawsze trochę inne (tak 
jest rówrnież w przypadku badań panelow ych i trackingow ych -  zob. rozdział 17). Wy
nika to nie tylko z ew entualnej zmiany zapotrzebow ania inform acyjnego, ale przede 
wszystkim z koniecznych korekt, będących w ynikiem  dośw iadczeń terenow ych w rea
lizacji poprzedniej fali badania oraz zmiany sytuacji społecznej badania. Aby w ięc ankie
ter nie kom promitował się, musi znać bardzo dobrze kwestionariusz, z którym pracuje: 
jeśli popełni jakiekolw iek błędy w  trakcie wywiadu, praktycznie są one nie do napra
wienia. Każdy wywiad jest bow iem  specyficzną i niepow tarzalną sytuacją. Idąc po raz
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drugi do tego sam ego respondenta, aby pow tórzyć lub uzupełnić wywiad, praw dopo
dobne jest, iż nie uzyskamy takich sam ych odpow iedzi, jakie uzyskalibyśmy za pierw 
szym razem. Aby zapobiec takim w łaśnie sytuacjom , prowadzi się szkolenia przed roz
poczęciem  każdego badania. Szkolenia te są zatem  niezbędne dla praw idłowej realiza
cji wywiadu, a wiedza z nich w yniesiona m oże się okazać bardzo przydatna w7 bezp o
średnim kontakcie z respondentem .

Niekiedy ankieterzy mają m ożliw ość zapoznania się ze wszystkimi materiałami do 
badań przed szkoleniem  (z kw estionariuszem , instrukcją, kartami respondenta itd.). Jest 
to istotny elem ent przygotowania ankietera do szkolenia, poniew aż w  spokoju i bez po
śpiechu m oże przeanalizow ać on materiały i zastanow ić się nad ew entualnym i wątpli
w ościami. W takim przypadku w szelkie uwagi i pytania notuje się w t tzw. kw estionariu
szu szkoleniowym, na marginesie. W szelkie wątpliw ości należy w yjaśnić w trakcie szko
lenia. O czyw iście m ożliw ość w cześniejszego zapoznania się z materiałami nie zwalnia 
ankieterów' z obow iązku uczestnictw a w szkoleniu do badania.

Szkolenie do badania pozw;ala szczegółow o zapoznać się z problem atyką, celem  
i przedm iotem  badania, wymaganiami dotyczącym i projektu jego m etodologią oraz na
rzędziami badawczymi. W trakcie szkolenia w inny zatem zostać om ów ione następujące 
zagadnienia:
• ogólna inform acja o badaniu: problem atyka, przedm iot i cel badania, badana popula

cja
• procedura badania i konieczne elem enty aranżacji wywiadu
• elem enty narzędzia badaw czego (list zapow iedni, kw estionariusz, karty respondenta, 

form ularze doboru itp.)
• próba do badania: w ielkość i rodzaj próby, w ielkość próby w regionie, zasady doboru 

respondenta (ew entualnie: screener, zasady doboru respondenta rezerw ow ego), za
sady wypełniania formularza doboru itp.

• zawartość kw estionariusza (bloki tem atyczne -  tzw. moduły) i ogólne zasady realiza
cji wywiadu w badaniu. Gdy kw estionariusz przygotow any jest w kilku w ersjach, istot
ne jest w skazanie różnic między nimi oraz określenie rodzaju podpróby, z którą nale
ży realizować daną w ersję kw estionariusza

• szczegółow e om ów ienie pytań kolejnych m odułów  kw estionariusza wrraz z e lem enta
mi treningu ankieterskiego (np. role-playing i jego  om ów ienie)

• sprawy organizacyjne: termin realizacji badania w; terenie, kom plet materiałów, które 
należy zwrócić, aby przypadek został uznany za zrealizowany, stawki za zrealizowany 
przypadek, zasady kontaktu z koordynatorem  itp.

8.1.1 Szkolenie do badania: część merytoryczna

Najważniejszym punktem  szkolenia jest analiza kw estionariusza -  „pytanie po pyta
niu” -  oraz instrukcji dla ankietera. Daje to bow iem  m ożliw ość prześledzenia toku wy
wiadu i w yjaśnienia ew entualnych wątpliw ości, dotyczących poszczególnych pytań, 
sposobu ich zadawania, zapisu odpow iedzi itd., a w ięc w szystkich problemów', które 
m ogą się pojaw ić podczas realizacji wywiadu w terenie. Co w ięcej, m oże się zdarzyć, jak 
w spom niano, że inform acje i dyrektywy przekazane w  instrukcjach na szkoleniu będą 
uzupełniały lub modyfikowały pew ne ogólne dyrektywy prowadzenia wywiadów'. D o
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kładne w yjaśnienie zakresu owych zm ian i modyfikacji, a także w szelkich wątpliwości, 
jest w arunkiem  koniecznym  bezbłęd nego przeprow adzenia wywiadu. Aktywne uczest
nictw o, a w ięc zadawanie pytań oraz uw ażne śledzenie toku szkolenia (na w iele spraw7 
zw rócić mogą bow iem  uwagę inni uczestnicy spotkania) leży w interesie ankietera. 
W szelkie sw oje wątpliwości ankieter musi w yjaśnić podczas szkolenia; nie należy w ięc 
„wstydzić się" zadawać pytania. Są o ne św iadectw em  refleksyjności i naszego doświad
czenia, nie zaś braku kom petencji. Tylko młodym, niedośw iadczonym  ankieterom  wy
daje się, że realizacja badania jest zawsze prosta i łatwa.

Powyżej przedstaw iony został schem at, według którego zazwyczaj przebiega szko
lenie do badania. Należy jednak m ieć św iadom ość, iż m oże on zostać zmodyfikowany 
przez koordynatora regionalnego. Koordynator, biorąc pod uwagę kom petencje swoich 
ankieterów7, m oże „poszerzyć” zakres szkolenia o pew ne zagadnienia ogólne, które 
uznaje za ważne, lub też niektóre z nich pom inąć. Rów nież w przypadku projektów7 tzw. 
ciągłych, w których każda fala badania realizowana jest w oparciu o identyczny lub bar
dzo podobny kw estionariusz (np. badania trackingow e -  zob. rozdział 17), szkolenia 
przebiegają w7edług nieco innego schem atu. W badaniach takich uczestniczy zazwyczaj 
stały zespół ankieterów. Są oni szkoleni do projektu przed rozpoczęciem  jego realizacji, 
natom iast szkolenia przed kolejnymi falami badania m ogą m ieć skrótowy charakter. Po
legają one na przypom nieniu podstaw ow ych zasad obow iązujących w danym badaniu 
i wskazaniu ew entualnych zmian w kw estionariuszu. Oczyw iście, jeżeli skład ankieter- 
ski ulega zmianie, wszyscy przystępujący do realizacji badania muszą przejść „pełne” 
szkolenie.

Szkolenie do badania, jak w spom niano, zawsze pow inno być prow adzone w grupie, 
nie zaś indywidualne -  dla każdego ankietera osobno. Dzięki temu wszelkie pojaw iają
ce  się wątpliw ości związane z realizacją wywiadów m ogą zostać rozstrzygnięte na b ie
żąco, wspólnie, a co  w ięcej, w jednolity sposób (przyjęcie jednolitych ustaleń stanowi 
dodatkowy elem ent standaryzujący sytuację badania). Dodatkowo, dzięki w ymianie do
św iadczeń z innymi ankieteram i i w spólną dyskusję, grupow e szkolenie pozwala na eli
m inow anie złych i utrwalanie dobrych wzorów7 zachow ania w terenie.

Szkolenie do badania ma przygotować ankieterów7 do pracy w terenie przy realiza
cji konkretnego projektu, ale to, na ile praca ta będzie wykonywana popraw nie, zależy 
od nich samych. Jeżeli po zakończonym  szkoleniu ankieter będzie miał jakiekolw iek 
wątpliw ości, to nie będzie w7 stanie popraw nie przeprow adzić wywiadu. Dlatego też 
udział w szkoleniu jest nie tylko obow iązkiem  ankieterów, ale i ich „prawem”.

8.1.2 Szkolenie do badania: ustalenia organizacyjne

Pozam erytorycznym  elem entem  szkolenia, aczkolw iek bardzo istotnym, jest ustale
nie zasad organizacyjnych związanych z realizacją badania, m in . terminu i sposobu 
zwrotu materiałów, zasad w ynagradzania i rozliczania kosztów przejazdu, a także przy
dział formularzy doboru (list adresow ych), kw estionariuszy i pozostałych materiałów. 
Z punktu widzenia ankieterów  sprawy te są bardzo istotne i sam e w sobie uzasadniają 
kon ieczność udziału w szkoleniu.

Podstawową sprawą dla każdego instytutu badaw czego, a tym samym każdego ko
ordynatora regionalnego, obok oczyw iście jakości, jest term inow ość realizacji badania.
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Należy zdawać sobie sprawę, iż term in realizacji terenow ej badania przez instytut, ter
min zwrotu kw estionariuszy koordynatorow i oraz termin realizacji badania przez ankie
tera nigdy nie są identyczne. Pierwszy z nich (term in realizacji terenow ej badania przez 
instytut) określa dzień, w którym w ypełnione kw estionariusze muszą się znaleźć w sie
dzibie instytutu. Kwestionariusze te muszą zostać jednak uprzednio spraw dzone przez 
koordynatora i rozliczone, a tym samym term in zwrotu kw estionariuszy koordynatoro
wi musi być krótszy. I dalej, zanim ankieter przekaże koordynatorow i w ypełnione kwe
stionariusze, sam musi m ieć czas, aby każdy zrealizowany wywiad spraw dzić i opraco
wać (zob. rozdział 15). Stąd też niezw ykle istotne jest takie rozplanow anie pracy przez 
ankietera, aby nie tylko nie przekroczyć term inu zwrotu kw estionariuszy w yznaczone
go przez koordynatora, ale także m ieć czas na ich opracow anie.

W przypadku niektórych projektów  instytut badawczy, a czasam i sam koordynator 
w yznacza term in tzw. międzyspływu. Je s t  to termin, w którym należy koordynatorow i 
przekazać część (z reguły około połow y) przydzielonych do zrealizow ania wywiadów. 
Tego typu obligatoryjne dla ankieterów  dodatkow e term iny mają na celu zapew nienie 
„rów nom ierności” realizacji badania (chodzi o to, aby np. wr przypadku badania, które
go realizacja zaplanow ana została na dwa tygodnie, 90% w yw iadów  nie zostało prze
prow adzonych w yłącznie w drugim tygodniu). W przypadku „międzyspływu” także 
musimy uw zględnić czas potrzebny na opracow anie wywiadów'.

Niekiedy koordynator wyznacza także specjalny termin, w którym  należy dostar
czyć kilka pierwszych wywiadów. D zieje się tak zazwyczaj w przypadku początkują
cych ankieterów  (którzy po raz pierw szy biorą udział w badaniu) lub szczególnie trud
nych projektów . Sprawdzając w o b ecn o ści ankietera owe pierw sze wywiady ma on 
m ożliw ość zw rócenia uwagi na ew entualne błędy lub n iedociągnięcia (np. brak sonda
żu w pytaniach otwartych lub „niedopytanie” w baterii pytań o zawód).

Kolejnym istotnym ustaleniem organizacyjnym są zasady wynagradzania i rozliczania 
kosztów  przejazdu. Chodzi tutaj nie tylko o stawki za zrealizowany przypadek, ale także 
ewentualne ich zróżnicowanie (np. w zależności od liczby zrealizowanych m odułów kwe
stionariusza lub w ypełnienia bądź nie przez respondenta dodatkowej ankiety) oraz zasa
dy pom niejszania wynagrodzenia ankietera w' przypadku popełnionych błędów.

Następny „punkt” spraw organizacyjnych to przydzielenie poszczególnym  ankiete
rom  formularzy doboru respondenta (list adresow ych), kw estionariuszy i pozostałych 
m ateriałów  niezbędnych do realizacji badania. O dbierając te m ateriały od koordynato
ra, należy dokładnie sprawdzić ich kom pletność. Przede wszystkim należy sprawdzić 
form ularze doboru: czy ich układ i zaw artość jest zrozumiała, a także czy um ieszczone 
w' nich inform acje o sp osobie doboru respondenta są kom pletne. Na przykład m oże się 
zdarzyć, że część formularzy na skutek błędów' technicznych nie zawiera wydrukowa
nej nazwy m iejscow ości, ulicy czy innych elem entów  adresów' w ylosow anych osób. Za
uw ażone braki należy na m iejscu zgłosić koordynatorowi.

Należy także spraw'dzić liczbę i kom pletność pozostałych m ateriałów  badawezych: 
kwestionariuszy, kart respondenta, ew entualnych ankiet do sam odzielnego w ypełnie
nia przez respondenta itd. G eneralnie należy brać tyle kwestionariuszy, ile zostało nam 
przydzielonych formularzy doboru (jeśli kw estionariusz jest w ersjonow any, to ich licz
ba w poszczególnych w ersjach w inna być zgodna z liczbą w ersji w' form ularzach d o bo 
ru). Nagminną praktyką, szczególnie w'śród początkujących ankieterów', jest branie kw e
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stionariuszy „na zapas”. Jest to absolutnie zabronione: można co najwyżej -  za zgodą ko
ordynatora -  wziąć jeden dodatkowy egzem plarz „szkoleniowy” do przeprow adzenia 
wywiadu próbnego. Jeżeli bow iem  część ankieterów7 weźm ie dodatkow e egzem plarze, 
to z pew nością zabraknie kw estionariuszy dla innych (być m oże w łaśnie dla nas).

Nie m niej istotną sprawą jest spraw dzenie kom pletności i popraw ności wydrukowa
nia m ateriałów badawczych w m om encie ich otrzymania (nikt w instytucie badawczym 
nie jest bow iem  w stanie sprawdzić popraw ności wydrukowania kilkuset czy ponad tysią
ca kwestionariuszy; podobnie zresztą koordynator). W  przypadku natrafienia na niekom
pletny lub błędnie wydrukowany egzem plarz kwestionariusza czy innych materiałów ist
nieje na m iejscu możliwość wymiany go na egzem plarz kompletny. Sprawdzenie materia
łów7 w7 m om encie ich otrzymania leży zatem w interesie ankietera: jakiekolwiek braki 
w materiałach, stwierdzone w dalszej fazie pracy spowodują konieczność ponow nej wizy
ty u koordynatora (w celu wymiany materiałów z uchybieniam i na popraw ne) lub też 
pod jęcie innych działań w7 celu uzupełnienia stwierdzonych braków (np. kserowanie bra
kujących stron czy dopisywanie nieczytelnie wydrukowanych odpowiedzi). Wszystko to 
są koszty7 ponoszone przez ankietera. Jedn ocześn ie należy pamiętać, że niezrealizowanie 
części wywiadu, przykładowo ze względu na brak kilku stron w kwestionariuszu, lub zre
alizowanie niewłaściwej wersji kwestionariusza m ogą spowodować uniew ażnienie całego 
wywiadu. Za taki wywiad ankieter oczyw iście nie otrzyma wynagrodzenia.

I w reszcie ostatnia, ale nie najm niej ważna sprawa organizacyjna. Zarów no koordy
nator, jak i ankieter muszą m ieć sw oje aktualne dane, aby w każdej chwili możliwy był 
w zajem ny kontakt. Leży to zarów no w interesie koordynatora (nie ma nic „gorszego” 
niż ankieter, który wziął kilkanaście wywiadów7 do realizacji i „zniknął”), jak i ankietera, 
gdy ma jakiekolw iek problem y w terenie (zob. rozdział 30).

Z punktu widzenia niektórych ankieterów  sprawy organizacyjne wydają się najistot
niejsze i sam e w sobie uzasadniają konieczność udziału w szkoleniu. Jed n o cześn ie  szko
lenie do badania nie może ograniczać się do przekazania spraw organizacyjnych. W rze
czyw istości jest tak, że inform acje przekazyw ane w7 części m erytorycznej, jak i organiza
cyjnej są tak samo ważne. Dzięki pierw szym  zrealizujem y badanie popraw nie, dzięki 
drugim -  sprawnie.

8.2 Indywidualne przygotowanie do realizacji wywiadów

Mimo iż form alnie każde badanie pow inno być poprzedzone pełnym szkoleniem , 
w  rzeczyw istości jednak mają one niekiedy form ę bardzo ograniczoną (sprow adzającą 
się do inform acji telefonicznej o badaniu) lub w ogóle nie są prowadzone. Konsekw en
cje tego ponosi oczyw iście w pierw szej kolejności ankieter: jeśli „źle” zrobi wywiad, nie 
otrzym uje pełnej stawki lub w ogóle zostaje pozbaw iony wynagrodzenia, jest źle o ce 
niany i w efekcie m oże zostać usunięty z sieci, pom ijając już to, że kom prom ituje się 
przed respondentem .

Aby tego uniknąć, niezależnie od odbytego szkolenia, przed w yruszeniem w7 teren 
ankieter w inien pośw ięcić trochę czasu na indywidualne przygotowanie do realizacji 
wywiadów. Przygotowanie indywidualne obejm u je  elem enty: „m erytoryczne” oraz 
„techniczne”.
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Indywidualne przygotow anie „m erytoryczne” to przede wszystkim pow tórne zapo
znanie się z materiałami, a w ięc z instrukcją (ogólną i szczegółow ą), kw estionariuszem  
(wszystkimi pytaniami i zawartymi przy nich w skazów kam i) oraz notatkam i ze szkole
nia. Szczególne znaczenia ma uważna lektura instrukcji, której p oszczególne punkty, 
a w ięc dyrektywy szczegółow e, m ogą znosić ogólne zasady realizacji w yw iadów  (np. 
dotyczące uczestnictw a osób trzecich). W szystkie w spom niane m ateriały należy anali
zować „rów nolegle”, tzn. kolejne pytanie z kw estionariusza i odnoszące się do niego in
strukcje oraz uwagi. Celowe nawet jest przeniesienie najw ażniejszych uwag ze szkole
nia i instrukcji na pierw sze egzem plarze realizow anych kwestionariuszy. Pozwali to zmi
nimalizować praw dopodobieństw o pom yłek i błędów  i prawidłowo odegrać rolę an
kietera, a także „zaprezentować się” jako osoba profesjonalna.

Spraw ne przeprow adzenie wywiadu zależy przede wszystkim  od stop nia  znajo
m ości kw estionariusza przez ankietera. Inaczej bow iem  czyta się tekst pytania w ów 
czas, gdy zna się jego  treść, rozum ie nie tylko jego  brzm ienie, ale i in ten c je  autora, 
zup ełnie inaczej zaś, gdy stykam y się z nim  po raz pierw szy. Je ś li ank ieter d op iero  
w trakcie odczytyw ania pytania będzie się zastanaw iał, jak je  zadać i w jaki sp osób  
notow ać odpow iedzi, to zaburzony zostan ie tok w yw iadu (n ie  oznacza to oczyw i
ście, iż należy nauczyć się na pam ięć całego  kw estionariusza). W  przypadku p ocząt
ku jących ankieterów  w skazane jest p rzep row ad zenie  w yw iadu p ró b n eg o  z kimś 
znajom ym . W przypadku bardziej d ośw iadczonych ankieterów  w ystarczające jest 
przeprow adzenie wywiadu „z sam ym  so b ą ”: odczytyw anie p oszczególnych  pytań 
„na g ło s” i w pisanie lub zaznaczanie „sw oich” odpow iedzi. Tego typu indyw idualna 
praca pom aga ankieterow i ujaw nić w iele w ątpliw ości dotyczących rozum ienia pytań 
i sp osobu  ich zadawania, pozw ala w ychw ycić w szelkie sw oje „słabe punkty” w pra
cy z konkretnym  kw estionariuszem , a nawet tru dności zw iązane z płynnym  odczyty
w aniem  niektórych pytań. Indyw idualne przygotow anie um ożliw ia także w ychw yce
nie ew entualnych błęd ów  w kw estionariuszu: zdarzyć się bow iem  m oże, iż zaw arte 
przy p oszczególnych  pytaniach reguły p rze jścia  są b łęd ne (o  fakcie takim  b ez
zw łocznie trzeba poinform ow ać koordynatora). D zięki tem u elim in u jem y ryzyko za
dania respondentow i pytań, które go nie dotyczą. B iorąc pod uw agę pow yższe 
względy, „wywiad z sam ym  so b ą ”, czy w yw iad p róbn y jest najlepszą form ą przygoto
w ania do realizacji wywiadów7.

Nie można także zapom inać o konieczności zapoznania się z innymi materiałami 
badawczymi, jak np. list zapow iedni lub inform acja o  instytucie. Istnieje bow iem  ryzy
ko, iż w trakcie aranżacji przekażem y respondentow i inform acje sprzeczne z w cześniej 
przez niego otrzymanymi. W takim przypadku szansa uzyskania zgody na wywiad jest 
niewielka.

Indywidualne przygotowanie ankietera do wywiadów, obok w ym ienionych spraw 
„m erytorycznych”, obejm u je także pew ne elem enty „techniczne”. Każdorazow o wyru
szając w teren, ankieter pow inien być zaopatrzony w:
• właściw ą liczbę „czystych” i kom pletnych (popraw nie w ydrukow anych) kw estiona

riuszy. W przypadku kilku wersji kw estionariusza należy dodatkow o sprawdzić, czy 
zabrano właściwą liczbę poszczególnych w ersji

• dodatkow y egzem plarz kw estionariusza (podczas prow adzenia wywiadu m oże się 
bow iem  okazać, iż dany egzem plarz kw estionariusza m im o spraw dzenia jest niekom 
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pletny). Dotyczy to także sytuacji, w których obow iązują różne w ersje narzędzi ba
dawczych

• instrukcje oraz notatki ze szkolenia
• m ateriały pom ocnicze (karty respondenta, winiety; koncepty produktów  itd.)
• inne m ateriały towarzyszące (kopie listu zapow iedniego, foldery lub ulotki prezentu

jące instytut badawczy itd.). W przypadku materiałów, które zostawiam y responden
towi, należy upew nić się czy mamy wystarczającą ich liczbę

• form ularze doboru (listy adresow e) bądź zestaw ienie cech  do próby udziałowej
• niezbędne dokum enty i zaśw iadczenia (upow ażnienie bądź legitym ację ankieterską, 

dow ód osobisty)
• dwa kom plety przyborów  do pisania (d o w ypełnienia kw estionariusza m ożna uży

wać w yłącznie długopisu w kolorze czarnym lub niebieskim  -  niedopuszczalne jest 
rów nież używanie ołów ka)

oraz ew entualnie
• mapy lub plany ułatwiające dotarcie do respondenta.

Nie bez znaczenia dla efektyw ności pracy ankietera jest też ustalenie kolejności rea
lizacji poszczególnych wywiadów, a w ięc ich tzw. rejonizacja. Polega ona na szczegóło
wym zaplanowaniu (w  oparciu o  mapy i plany miast) naszej pracy w terenie (liczby re
alizowanych wywiadów w poszczególne dni). Dzięki temu m ożem y zoptym alizować 
pracę, a w ięc nie tylko zaoszczędzić czas, ale także zminimalizować koszty przejazdu. 
W przypadku adresów  tzw. w yjazdowych liczba w ywiadów do realizacji w ciągu jed ne
go dnia jest z góry określona poprzez liczebność wiązki (5 -6  wywiadów). W przypad
ku adresów  „miejskich” należy pam iętać, iż realizacja w ciągu jednego dnia pełnej wiąz
ki nie zawsze jest możliwa. Należy to wziąć pod uwagę, planując swoją pracę.

Ostatnim , ale nie najm niej ważnym elem entem  jest ubiór ankietera (zob. rozdział 9). 
Chodzi o to, aby nie był on odbierany w niektórych środow iskach jako „szokujący” (an
kieter reprezentuje bow iem  instytucję badawczą), ale rów nież o to, aby był funkcjonal
ny. W  przypadku realizacji w yw iadów  wyjazdowych musimy chociażby liczyć się z ko
niecznością pokonyw ania pew nych odległości pieszo, nie zawsze chodnikiem  lub 
utwardzonymi drogami.

Przedstaw ione powyżej elem enty przygotowania ankietera do prow adzenia wywia- 
dów  są ze sobą pow iązane i uzupełniają się. Szkolenia do badań pozwalają powiązać 
ogólne zasady i dyrektywy realizacji wywiadów7 zawrarte w7 podręcznikach, z określoną 
sytuacją badawczą i w ypełnić je  określoną treścią; indywidualne przygotow anie ankie
tera zaś -  zastosow ać je w praktyce. Pamiętać jednak należy, że niezależnie od stopnia 
przygotowania ankietera nie m ożna wykluczyć, iż podczas realizacji wywiadów w7 tere
nie pojaw ią się jakieś wątpliwości, niejasności bądź nieprzew idziane trudności. W takich 
przypadkach bezw zględnie konieczny jest bezpośredni kontakt z koordynatorem w ce
lu ich wyjaśnienia bądź usunięcia. Nie jest to „prawo” ankietera, lecz jego „obowiązek”.
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A k a n ż a c ja  w yw ia d u

W w iększości prow adzonych o b e cn ie  badań realizow anych jest ok. 5 5 -6 0 %  wy
losow anej próby. O znacza to, że niem al połow a w ylosow anych resp ond entów  z róż
nych przyczyn n ie b ierze  udziału wr badaniu. Tak niski od setek realizacji próby to nie 
tylko, co  oczyw iste, strata czasu i m niejszy zarobek  ankietera, ale także pow ażne ry
zyko form ułow ania n ietrafnych  w niosków  z badań. Nie wiemy, czy i na ile op in ie 
o só b  n ied ostęp nych  w badaniu różnią się od opinii o só b  w7 nim uczestn iczących  
i tym samym, na ile uw zględ nienie tych „brakujących” opinii zm ieniłoby w nioski 
z badania.

Wśród przyczyn niezrealizow ania wywiadu największy odsetek -  w próbach „imien
nych" od ponad połow y do dwóch trzecich -  stanowią odm ow y uczestnictwa w badaniu. 
Są one w znacznej m ierze w ynikiem błędów7 popełnianych przez ankieterów  na etapie 
aranżacji wywiadu. D latego ta faza badania wymaga szczegółow ego omówienia.
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9.1 Znaczenie i cele aranżacji

Standardowy wywiad obejm u je trzy fazy: aranżację sytuacji wywiadu, realizację wy
wiadu i aranżację końcow ą. Aranżacją wywiadu (lub też aranżacją w stępną wywiadu) 
nazywa się w stępną rozm ow ę, którą odbywa ankieter z respondentem  przed rozpoczę
ciem  realizacji wywiadu.

Aranżacja wstępna, jak wynika z badań, bywa przez ankieterów  lekcew ażona i skra
cana do minimum. Tym czasem  jest to bardzo ważna i trudna faza wywiadu. Ważna
-  gdyż od jej pow odzenia zależy zarów no zgoda respondenta na wywiad, jak i wartość 
udzielanych przez niego odpow iedzi. Spójrzm y na aranżację z punktu w idzenia respon
denta. Na podstaw ie kilkuminutowej rozm ow y z ankieterem  musi on rozstrzygnąć, czy 
w puścić obcą  o sob ę do m ieszkania i czy pośw ięcić na rozm ow ę z nim godzinę lub w ię
cej kosztem  obow iązków  dom ow ych, zawodow ych, w ypoczynku lub rozrywki. Jest 
oczywiste, że jeśli ankieter nie zaprezentuje siebie i badania w sposób przekonujący, re
spondent m oże odm ów ić udzielenia wywiadu. Z kolei jeśli nie uzyska on  od ankietera 
w yczerpujących inform acji, które rozw ieją wszystkie jego wątpliw ości i niejasności, ist
nieje poważne ryzyko, że zaciąży to nad przebiegiem  całego wywiadu, zaś uzyskiwane 
odpow iedzi będą tendency jne lub też przypadkowe. Zwiększa się w ów czas również ry
zyko odm ow y odpow iedzi na niektóre pytania, zwłaszcza dotyczące spraw drażliwych 
i identyfikujących (np. dochody, zawód), a nawet przerw ania wywiadu przez respon
denta.

Trudność aranżacji wynika natom iast z faktu, że jest to faza wywiadu, która w pew 
nym tylko zakresie m oże być zestandaryzowana. Choć obejm u je ona pew ne stałe ele
menty, to jej przebieg w inien być zindywidualizowany w zależności od respondenta. 
Oznacza to, że trochę inaczej będzie wyglądać aranżacja w przypadku osoby wykształ
conej i niew ykształconej, starszej i m łodej czy też chętnie zgadzającej się na wywiad 
i m ającej op ory w jego udzieleniu.

Dlatego też podajem y w  tym rozdziale szereg podstaw ow ych zasad, których prze
strzeganie zm niejsza praw dopodobieństw o odm ow y i zwiększa szanse na uzyskanie 
w artościow ych danych podczas wywiadu.

Podstawowymi celam i aranżacji są:
• Przekazanie respondentowi informacji na temat badania, które pozw olą mu pod

jąć decyzję o udzieleniu lub odm ow ie udzielenia wywiadu. O bow iązek ten wynika za
rów no z przesłanek deontologicznych (om ów ionych przede wszystkim wr Kodeksie 
etycznym Europejskiego Stowarzyszenia Badaczy Opinii i Rynku -  ESOMAR), jak i pra
w nych (zaleceń G eneralnego Inspektora O chrony Danych O sobow ych)

• Zachęcenie go do udziału w badaniach oraz do udzielania przemyślanych od
powiedzi na pytania kwestionariusza. Chodzi w ięc nie tylko o uzyskanie zgody na 
wywiad, ale rów nież o p obu d zenie  d ostateczn ie  silnej m otyw acji respond enta, skła
n iającej go do p od jęcia  w ysiłku zw iązanego z przypom inaniem  sob ie , dokonyw a
niem  obliczeń  lub też zastanaw ianiem  się nad problem am i poruszanym i w  pyta
niach.

O prócz tych celów  „pragmatycznych”, aranżacja (a następnie cały wywiad) realizuje 
również cele  „długofalowe". Chodzi o akulturację badań socjologicznych, tzn. ogólny 
wzrost wiedzy społeczeństw a na ich temat, przychylne nastaw ienie i traktow anie ich ja
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ko „norm alnego” elem entu życia społecznego. Do spraw tych pow rócim y w jednym  
z następnych rozdziałów.

W  aranżacji m ożna zatem w yróżnić dwie warstwy:
• warstwę inform acyjną -  celem  aranżacji jest dostarczenie respondentow i podstaw o

wych inform acji o badaniu
• warstwę perswazyjną -  inform acje te muszą być podane w taki sposób, aby pobudzić 

w łaściw e motywacje respondenta do udziału w badaniu. Pobudzeniu tych motywacji 
służą również inne zachow ania ankietera, w ykraczające poza podanie inform acji o ba
daniu.

Choć więc, jak w spom niano, podczas aranżacji należy podać każdemu responden
towi określone inform acje, to jednak nie m oże się ona sprowadzać do w ygłoszenia wy
uczonej formułki, identycznej w każdym badaniu. Chodzi o  dwie sprawy. Po pierwsze, 
aranżacja obejm uje pew ne elem enty stałe, identyczne w każdym badaniu (np. przedsta
w ienie się, zapew nienie o tajem nicy treści rozm ow y), ale także elem enty specyficzne 
dla każdego badania, np. przedstaw ienie jego tematyki, a często także sposobu doboru 
osób do badania. Dlatego też, przystępując do realizacji każdego badania, do aranżacji 
trzeba się przygotować, tzn. sprawdzić w instrukcji dla ankietera lub w yjaśnić podczas 
szkolenia ankieterów  te kwestie, które zm ieniają się z badania na badanie oraz przemy
śleć sp osób  ich zaprezentow ania respondentom . Po drugie, respondenci mają różnego 
opory, obaw y i wątpliwości. Może chodzić np. o brak czasu, obaw ę o w łasne bezpie
czeństw o czy też wątpliw ości związane ze sp osobem  doboru osób  do badania. Dlatego 
ankieter pow inien obserw ow ać reakcje osoby, z którą rozmawia, i w zależności od nich 
niektóre inform acje podawać w sposób skrótowy, inne zaś potraktow ać szerzej. W  każ
dym jednak przypadku pow inien inform acje te podać w sposób przystępny, tak aby by
ły one zrozumiałe dla respondenta. Dodatkowo pow inien starać się zdobyć jego  sympa
tię i zaufanie (lub sym patię i zaufanie innej osoby, z którą rozmawia pod wylosowanym 
adresem ): należy być miłym i uśm iechniętym , można np. przywitać się z małym dziec
kiem i zam ienić z nim kilka słów, pow iedzieć kilka miłych słów7 na temat psa itp. Z ba
dań przeprow adzonych wśród respondentów  wynika, Ze znaczna ich część zgadza się 
na udzielenie wywiadu przede wszystkim dlatego, że ankieter był sympatyczny. Po
twierdzają to wyniki badań prow adzonych wśród ankieterów7: zdaniem zdecydow anej 
w iększości bycie przyjaznym i okazyw anie sympatii respondentow i stanow ią jeden 
z podstawowych czynników, od których zależy uzyskanie zgody na wywiad. A zatem 
przestrzeganie podanych zasad sprzyja osiągnięciu obu wskazanych celów' aranżacji.

Podczas aranżacji należy m ieć św iadom ość, że:
• Ankieter jest oso b ą  obcą, nieznaną respondentow i, a dla w iększości spośród nich 

prośba o udzielenie wywiadu jest znalezieniem  się w nowej, niejasnej sytuacji. W związ
ku z tym należy się liczyć, po pierw sze, z pew ną nieufnością z jego strony, w ynikającą 
z dość rozpow szechnionego wr naszym kraju braku poczucia bezpieczeństw a osobiste
go, po drugie zaś, z w ystąpieniem  naturalnej tendencji do sprow adzenia jej do sytuacji 
znanych, wynikających z w cześniejszych dośw iadczeń. Dlatego też ankieter bywa iden
tyfikowany jako osoba oferująca różnego rodzaju towary czy usługi, agitator religijny, 
przedstawiciel różnego rodzaju urzędów, np. finansow ego, lub też w reszcie jako zło
dziej. Każda z tych identyfikacji pow oduje u respondenta poczucie różnego rodzaju za
grożeń i obaw7
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• Respondent zazwyczaj nie zna dokładnie postanowień ustawy o ochronie danych 
osobowych, choć istnieje duże praw dopodobieństw o, że o niej słyszał M oże w ięc być 
przekonany, że prow adzenie badań ankietow ych jest nieupraw nione. D latego też ankie
ter musi ją znać, a dodatkow o jest bardzo wskazane, aby miał przy sobie je j tekst i w  ra
zie potrzeby pokazał respondentow i właściwe fragmenty.

• Respondent zazwyczaj nie orientuje się, na czym polega wywiad socjologiczny, 
a w ięc czego od niego oczekujem y. Praktycznie każdy nasz rozm ów ca słyszał coś o ba
daniach społecznych czy rynkowych, np. czytał w prasie wyniki sondaży przedw ybor
czych lub oglądał je  w telewizji, ale nadal stosunkow o niew ielka część społeczeństw a 
miała z nimi bezpośredni kontakt i wie, jak przebiega proces zbierania inform acji oraz 
na czym polega rola respondenta. W  związku z tym, jak wynika z badań, m oże czuć się 
reprezentantem  określonych grup (np. m ieszkańców  danej m iejscow ości, rolników  
itp.), m oże traktować wywiad jako okazję do luźnej rozmowy7 na interesu jące go tem a
ty, kojarzyć wywiad z egzam inem  lub ąuizem  itp.

Przedstaw ione wr dalszej części rozdziału zasady aranżacji są p ochodn ą wskazanych 
powyżej jej celów  i oparte są na w ynikach badań.

9.2 Elementy aranżacji

Przedstaw ione poniżej elem enty aranżacji odnoszą się zasadniczo do badań realizo
w anych na próbach losow ych (w  których ankieter otrzym uje adres, pod którym  ma 
przeprow adzić wywiad i ew entualnie imię i nazwisko respondenta). Jed n akże w ięk
szość tych elem entów  ma rów nież zastosow anie w badaniach, realizow anych na innych 
próbach, np. udziałowych lub dobieranych m etodą ustalonej ścieżki.

Standardowa aranżacja sytuacji wywiadu pow inna zawierać następujące elem enty:
• przedstaw ienie się
• podanie celu wizyty
• w yjaśnienie zasad doboru osób  w badaniu
• poinform ow anie o sp osobie wykorzystania danych
• zapew nienie o tajem nicy treści rozmowy
• bezpośrednie nawiązanie do ustawy o ochronie danych osobow ych ze w skazaniem  

w ynikających z niej uprawnień
• w yjaśnienie respondentow i jego  roli w badaniu.

Każdy z tych elem entów 7 zostanie om ów iony wr oddzielnym  podrozdziale.

9.2.1 Przedstawienie się

Pierw sze chw ile kontaktu między ankieterem  a jego rozm ów cą (respond entem  lub 
inną osobą, która otworzyła drzwi) mają często decydujące znaczenie dla uzyskania 
zgody na wywiad. Ponieważ respondent widzi osobę obcą i nie zna bądź nie do końca 
rozum ie cel jej wizyty, uw ażnie ją obserwruje i w rezultacie pozornie d robne spraw y 
często nieuśw iadam iane, m ogą m ieć istotne znaczenie dla jego  decyzji. Dlatego też an
kieter pow inien od początku starać się w zbudzić zaufanie rozmówcy. Chodzi tutaj 
w szczególności o dwie sprawy: wygląd oraz sposób zachowania.
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Z badań psychologicznych w iadom o, że nieznane osoby podczas pierw szych chwil 
kontaktu postrzegane są głów nie ze względu na sw oją przynależność statusową. Dlate
go też na wywiad należy pójść odpow iednio ubranym. Nie m oże to być styl zbyt „luźny”, 
gdyż m oże on od razu nieprzychylnie ustosunkow ać do ankietera osoby o poglądach 
tradycyjnych wr zakresie stroju lub też spow odow ać, że całe badanie będzie traktowane 
jako m ało pow ażne przedsięw zięcie. Niewskazany jest jednak rów nież strój „wyjścio
wy”, gdyż m oże on  budzić skojarzenia z sytuacjami „oficjalnymi” i wpływać na odpow ie
dzi respondentów . U biór nie m oże rów nież budzić w spom nianych w cześniej, niepożą
danych identyfikacji ankietera (zwłaszcza z ofertą sprzedaży i agitacją religijną).

Sprawca ubioru ankietera m oże wydawać się drugoplanowa. Jed n ak w przeprow a
dzonych wśród ankieterów' badaniach wszyscy uczestnicy zadeklarowali, że ma on du
że lub bardzo duże znaczenie dla uzyskania zgody na wywiad.

Każdy instytut badawczy dysponuje identyfikatorami lub legitymacjami z logo firmy 
oraz nazw iskiem  ankietera: podczas wywiadu należy je m ieć bezw arunkow o przypięte.

W skazane jest, aby nie stać zbyt blisko drzwi, gdy respondent je  otwiera, gdyż utru
dnia to o cen ę  wyglądu ankietera (np. przez w izjer w drzwiach), a ponadto m oże spra
wiać w rażenie, że chce on w targnąć do mieszkania.

Jeże li chodzi o zachowanie, to ankieter pow inien okazywać, że jest osobą profesjo
nalną i kom petentną, ale jed nocześnie być miłym i uprzejmym. Pow inien wygłaszać 
tekst aranżacji w' sposób  p ew ny ale nie spraw iający wrażenia rutyny.

O sobie otw ierającej drzwi należy przedstaw ić się podając imię i nazwisko oraz peł
ną nazw ę instytucji prow adzącej badania. Nasz rozm ów ca z reguł}' uświadam ia sobie, że 
ankieter pukający do drzwi zna jego  nazwisko i adres. Ankieter nie m oże pozostać dla 
niego osobą anonim ow ą. Przedstaw ienie się sprzyja ponadto personalizacji kontaktu.

Nazwę instytucji badaw czej należy podać w pełnym brzm ieniu, bez używania 
skrótów'. N iektóre nazwy wskazują na charakter instytucji (np. Uniwersytet Warszawski, 
Polska Akademia Nauk) i wówczas żadne dookreślenia nie są potrzebne. Jeśli jednak na
zwa agencji m oże nic nie m ów ić rozm ów cy lub też istnieje ryzyko, że znaną z mediów  
nazwrę (np. O BO P czy CBOS) m oże on niepraw idłow o kojarzyć, w skazane jest dodanie 
krótkiego w yjaśnienia dotyczącego charakteru jej działalności i nawiązanie do publiko
w anych w m ediach wyników badań. Jeśli jest to instytut badań marketingowych, moż
na np. pow iedzieć:

Prowadzimy badania ankietowe dotyczące opinii społeczeństwa o różnych pro
duktach i reklamach.

Należy jednak wówczas wyraźnie zaznaczyć, że instytut nie zajm uje się sprzedażą 
ani reklam ą żadnych produktów'. Jak  wynika z badań przeprow adzonych wśród ankie
terów', wyraźne podkreślenie tej sprawy już na początku rozmowy m oże m ieć istotne 
znaczenie dla uzyskania zgody na wywiad. Prow adzenie takiej działalności w' związku 
z badaniam i jest zresztą zabronione.

W ylegitym ow anie się ankietera w pierw szych chw ilach aranżacji jest sprawcą otwar
tą; zależy to od reakcji naszego rozmówcy. Pokazanie od razu legitymacji ankieterskiej 
(koniecznie aktualnej i zaopatrzonej wr zd jęcie!) m oże niekiedy sformalizować kontakt, 
ale w przypadku wahania lub niepew ności rozmówcy, m oże go przekonać o w iarygod
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ności ankietera. Chodzi o zgodność nazwy i numeru telefonu instytutu badaw czego 
z inform acjam i zawartymi w liście zapow iednim , wysyłanym do respondentów  przed 
badaniem . W skazane jest natom iast pokazanie legitymacji w końcow ej części aranżacji. 
M oże to zapobiec wystąpieniu wątpliw ości respondenta podczas wywiadu lub też na
wet po wyjściu ankietera. Niekiedy zdarza się, że respondenci przed udzieleniem  zgo
dy na wywiad lub nawet podczas jego trwania telefonują do instytutu badaw czego, aby 
się upew nić, że dana osoba rzeczyw iście pracuje jako ankieter w danym badaniu.

Pokazanie legitymacji należy jednak poprzedzić jakąś „luźną” uwagą, np.:

Aby wszystko było zgodne z obowiązującymi mnie zasadami, muszę jeszcze po
kazać P. moją legitymację ankieterską.

Część respondentów , która ma w ątpliw ości dotyczące celu wizyty, ale nie ma odwa
gi wylegitym ować ankietera, chętnie skorzysta wówczas z takiej propozycji.

Jeśli ankieter nie ma legitymacji, a jedynie upow ażnienie w ystaw ione przez instytut 
badawczy, należy je  wykorzystywać w podobny sposób. Trzeba jednak okazać je  z do
w odem  tożsam ości, zaopatrzonym  w zdjęcie. Ważne jest również, aby pam iętać o wpi
sanej na upow ażnieniu dacie jego  ważności. O kazanie upow ażnienia nieaktualnego 
m oże spow odow ać odm ow ę udzielenia wywiadu.

9.2.2 Podanie celu wizyty

Przekonujące przedstaw ienie celu wizyty jest jednym  z elem entów , które mają 
uśw iadom ić rozmówcy, kim jest ankieter (a w ięc spow odow ać odrzucenie wszystkich 
nietrafnych jego identyfikacji i tym samym uw olnić go od różnego rodzaju obaw ) oraz 
zachęcić go do pośw ięcenia czasu na uczestnictw o w badaniach i udzielania przem yśla
nych odpowiedzi. Dlatego też po przedstaw ieniu się należy poinform ow ać responden
ta, że przeprowadzam y badania ankietow e (dla uniknięcia skojarzeń z badaniam i me
dycznym i) dotyczące określonej problematyki, wskazując jed nocześnie jej w ażność.

Trudno jest podać jednolity schem at zaprezentow ania problem atyki badania. W ska
zówki w tej sprawie pow inny być zam ieszczone w instrukcji dla ankietera lub podane 
podczas szkolenia ankieterów. Należy jednak przestrzegać podanych poniżej zasad.

Problem atykę badania należy przedstaw ić w taki sposób, aby respondent rozumiał 
jej w ażność dla społeczeństw a, ale jed nocześnie czuł się w niej kom petentny. Respon
denci, jak wynika z badań, najczęściej decydują się na udzielenie wywiadu kierow ani 
motywami „ogólnospołecznym i”, zwłaszcza przekonaniem  o ich w ażności dla społe
czeństwa, o tym, że służą całem u społeczeństw u. M niejsze znaczenie ma natom iast in
dywidualne zainteresow anie problem atyką -  choć w konkretnych przypadkach m oże 
w ystąpić sytuacja odwrotna.

Problem atyka zbyt trudna lub przedstaw iona zbyt trudnym językiem  m oże zn iech ę
cić respondenta do udziału w badaniach. Z kolei przedstaw ienie jej w sp osób  zbyt pro
sty, banalny, obniży rangę badań i nie będzie motywować do udzielania przem yślanych 
odpowiedzi.

Je st bardzo ważne, aby ankieter był kom petentny w zakresie problem atyki porusza
nej w wywiadzie i potrafił udzielić respondentow i w yjaśnień w przypadku dodatko
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w ych pytań na jej temat. Jest to sprawa dość oczywista, która zresztą znajduje potw ier
dzenie w w ynikach badań prow adzonych wśród ankieterów. Jeśli ktoś przychodzi po
rozm aw iać na określony temat, to respondent ma prawo zakładać, że jest to osoba kom
petentna w zakresie poruszanej problematyki. Gdy okazuje się, że tak nie jest, respon
dent zazwyczaj nie traktuje powrażnie sw ojego rozmówcy. Może udzielać odpow iedzi 
ogólnikow ych w przekonaniu, że ankieter i tak nie jest w stanie zrozum ieć problemów7 
szczegółow ych, a niekiedy nawet będzie udzielał inform acji w sposób  oczywisty nie
prawdziwych, aby „sprawdzić” jego kom petencje. Podstawowe inform acje na temat ba
danej problem atyki ankieter pow inien znaleźć w instrukcji lub też uzyskać podczas 
szkolenia do badania. W przypadku badań opinii publicznej niezbędna jest wiedza na 
tem at w yników  ostatnio prezentow anych w mediach.

9.2.3 Wyjaśnienie zasad doboru osób w badaniu

W yjaśnienie źródła i zasad doboru osób  w badaniu oraz powrodu w ylosowania da
nej osoby (m ieszkania, gospodarstw a dom ow ego) do badań pozwala naszemu roz
m ów cy odpow iedzieć sobie na podstaw ow e często pytanie:

Dlaczego właśnie ja  (moja rodzina) zostałem wybrany do badań?

i rozw iać ew entualne w ątpliw ości dotyczące inwigilacji jego osoby lub mieszkania. Ma 
ono  rów nież kluczowe znaczenie ze wrzględu na postanow ienia ustawy o ochronie da
nych osobow ych.

D latego też ankieter koniecznie pow inien wyjaśnić, w zależności od rodzaju próby 
(im ienna, adresowa), że respondent (jego  gospodarstw o dom ow e) został wylosowany 
z rejestru PESEL („każdy z nas ma swój num er PESEL, który w pisany jest w dowodzie 
osobistym  i paszporcie”) lub też z danych Głów nego Urząd Statystycznego pochodzą
cych ze spisu pow-szechnego.

Jeśli respondent dopytuje o szczegóły, w7 przypadku próby PESEL należy dodać, że 
posiadana przez naszą firmę lista w ylosowanych osób zawiera imię i nazwisko, adres 
i rok urodzenia (inform ację o roku urodzenia pomijamy, jeśli ankieter jej nie otrzymu
je). Z kolei w' przypadku próby adresowej wyjaśniamy, że z GUS otrzym ujem y wyłącz
nie adres (b ez  nazwisk lokatorów ), a osobę, z którą będziem y chcieli rozmawiać, wylo
sujem y na m iejscu. Do list w ylosow anych osób (adresów ) ma dostęp jedynie kilka upo
w ażnionych osób z naszej firmy badawczej, które nie m ogą jej nikomu ujawniać i które 
obow iązuje zachow anie tajemnicy. Ankieterzy biorący udział w badaniu otrzym ują jedy
nie dane kilkunastu osób  -  tylko tych, z którym i mają przeprow adzić ankiety. Po zakoń
czeniu badania wszystkie listy w ylosow anych osób  (adresów ) są niszczone (wr form ie 
elektronicznej -  trwale w ykasow ane).

O czyw iście respondent m oże zapytać, skąd będzie miał pew ność, że listy osób  zo
stały rzeczyw iście zniszczone. Odpow iadam y wówczas, że nie jesteśm y w stanie przed
staw ić na to dowodów7, ale gdyby listy te nie były7 niszczone, to przy dużej liczbie prowa
dzonych badań na pew no sprawa ta wyszłaby na jaw7.

W przypadku wątpliwości dotyczących zabezpieczenia list, które m ogą wysuw7ać 
osoby bardziej dociekliw e i obeznane z kom puterem , należy wyjaśnić, że zgodnie z usta
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wą o ochronie danych osobow ych zastosowaliśmy specjalne zabezpieczenia przed d o
staniem  się listy wylosowanych osób w niepow ołane ręce. Komputer, w którym znajdu
ją się adresy, nie jest podłączony do sieci -  a w ięc zawartość dysku nie m oże zostać ze- 
skanowana, a dostęp do niego chroniony jest hasłem, znanym tylko kilku upoważnio
nym pracownikom. Mało praw dopodobna jest również kradzież tego komputera, gdyż 
znajduje się on w specjalnie zabezpieczonym  pom ieszczeniu, a budynek jest pod och ro
ną specjalistycznej firm y

Istotną sprawą jest uśw iadom ienie respondentow i, że jest on (jego  mieszkanie, go
spodarstw o dom ow e) jedną z wielu (tysiąca, kilku tysięcy) badanych osób, które zosta
ły wylosowane. Można dodać, że losow ania dokonał komputer, co  jest zazwyczaj wy
starczającym  w yjaśnieniem . Jeśli okaże się ono  niew ystarczające, m ożna dodać, że ch o 
dzi o generator liczb losowych.

Jeśli jednak respondent jest zainteresowany bardziej szczegółowymi inform acjam i na 
ten temat, wówczas należy wyjaśnić, że chcąc poznać opinie Polaków7 w różnych spra
wach, nie możem y rozmawiać ze wszystkimi, gdyż trwałoby to zbyt długo i było zbyt ko
sztowne. Takie badanie przeprowadza się tylko raz na ok. 10 lat -  jest to spis powszechny. 
We wszystkich pozostałych badaniach ze spisu m ieszkańców  (lub adresów ) komputer lo
suje kilka tysięcy osób, wśród których znajdują się mieszkańcy miast i wsi, kobiety i m ęż
czyźni, ludzie w różnym wieku. Można dodać, że ich udział (odsetek, procent) wśród 
osób wylosowanych jest identyczny, jak wśród ogółu dorosłych m ieszkańców  Polski.

Generalnie należy jednak raczej unikać udzielania bardziej szczegółow ych inform a
cji o sposobie losowania, gdyż dla w iększości rozm ów ców  będą o ne niezrozum iałe (n i
czego im nie wyjaśnią), a m ogą ankietera narazić na pytania, na które nie będzie potra
fił odpow iedzieć.

Następnie prosimy respondenta o udział w naszym badaniu. Należy unikać określeń 
„wywiad", „zbieranie inform acji” itp., które m ogą budzić niepożądane skojarzenia re
spondenta z działalnością organów7 bezpieczeństw a. Można używać przyjętego w języ
ku potocznym  określenia „badania ankietow e” lub też m ów ić po prostu o „rozm ow ie”.

Kluczową sprawą jest przekonanie rozmów cy w tym punkcie aranżacji, że jego udział 
(osoby z jego mieszkania, gospodarstw a dom ow ego) jest niezbędny do uzyskania 
„prawdziwych” rezultatów badania. Je g o  wątpliwości m ogą wynikać z różnych przyczyn 
i dlatego też należy stosow ać różne sposoby motywowania do udziału w' badaniach. J e 
śli w ięc respondent odmawia udzielenia wywiadu z racji niskiego poziom u wykształce
nia bądź też braku orientacji w problem atyce badania, należy wyjaśnić, że chcem y po
znać opinie całego społeczeństw a, a w ięc osób bardziej i m niej w ykształconych lub też 
lepiej i gorzej zorientow anych w sprawach poruszanych w badaniu. Realizując badanie 
w yłącznie z ludźmi wykształconymi lub zorientowanymi w określonej tem atyce uzyska
libyśmy wypaczony, nieprawdziwy obraz opinii naszego społeczeństw a. Zbliżoną argu
m entację należy zastosować, jeśli respondent twierdzi, że odm ow a uczestnictw a w' bada
niu jednej osoby nie wpłynie na jego ostateczny rezultat. Trzeba wówezas wyjaśnić, że 
na podstaw ie rozmów' z 1000 osób (1500 lub 2000 -  w' zależności od liczebności próby) 
będziem y wypowiadać się o opiniach wszystkich dorosłych Polaków. Aby to było możli
we, zostały opracow ane naukowe m etody losowania uczestników' badania. Musi być jed
nak spełniony jeden warunek: wszystkie osoby wylosowane będą uczestniczyć w  bada
niu. Jeśli część tych osób  nie weźm ie udziału w badaniu, możem y uzyskać wypaczony,
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nieprawdziwy obraz opinii całego społeczeństw a. W  rezultacie publikowane w prasie 
i telewizji inform acje o poglądach społeczeństw a w różnych ważnych sprawach (w bada
niach rynkowych -  przekazane producentom  inform acje o opiniach ludzi na temat róż
nych produktów, które wszyscy używamy) m ogą nie być prawdziwe.

Jeśli natomiast jego obiekcje dotyczące udzielenia wywiadu związane są ze zniechę
ceniem  i frustracją (wypowiedzi w rodzaju „z badań nic nie wynika, nic się nie zm ienia”), 
należy podkreślić znaczenie badań dla całego społeczeństw a. Można w ięc pow iedzieć, 
że oglądam y w iadom ości w7 telewizji i czytamy gazety, aby dow iedzieć się o różnych 
sprawach i wydarzeniach, na które często rów nież nie mamy wpływu. Badania ankieto
we rów nież prow adzone są po to, abyśmy mogli poznać opinie naszego społeczeń
stwa. W badaniach rynkowych m ożna pow iedzieć, że producenci chcą poznać nasze 
oczekiw ania w obec produktów, które kupujemy. Przecież nam wszystkim zależy, aby 
kupow ane przez nas produkty odpow iadały naszym potrzebom . Szerszy zestaw spraw
dzonych w pracy terenow ej w yjaśnień i argum entów  zachęcających respondentów' do 
udziału w badaniach, przytoczony jest na końcu tego rozdziału.

Jednym  z poważniejszych błędów, popełnianych podczas w yjaśniania zasad d obo
ru respondentów , jest w ytw orzenie w rozm ów cy przekonania, że jest on reprezentan
tem pew nej kategorii osób, np. rolników, m ieszkańców  miast czy też konsum entów  
określonego produktu. Istnieje w ów czas ryzyko, że wygłaszane przez respondenta opi
nie nie będą odzw ierciedlać w łasnych sądów, lecz będą jego w yobrażeniem  o tym, co 
myślą inni. Należy zatem unikać sform ułow ań sugerujących, że jest on reprezentantem  
jakiejś kategorii oraz podkreślić, że interesują nas jego osobiste opinie; na podstaw ie 
odpow iedzi uzyskanych od wielu różnych osób m ożem y zorientow ać się, jakie są opi
nie całego społeczeństw a w danej sprawie.

Niejako przeciw ieństw em  tego błędu jest inny, polegający na wywołaniu u respon
denta przekonania, że dobór losow y to tyle, co d obór przypadkowy, i jest ob o jętne, czy 
będziem y rozmawiali z nim czy też np. z jego  sąsiadem. Należy wówczas wyjaśnić, że lo
sow anie osób do badań odbywa się według ściśle określonych, naukowych zasad. Cho
dzi o to, aby wśród badanych proporcje kobiet i mężczyzn, osób  o określonym  pozio
m ie wykształcenia, w' określonym  w ieku itd. były identyczne, jak wśród ogółu m ie
szkańców  Polski. Dlatego też nie m ożem y zastępow ać w ylosowanych osób  innymi. J e 
śli nawet są to osoby tej samej płci i w' tym samym wieku, to m ogą różnić się pogląda
mi, upodobaniam i itp. Przeprow adzenie wywiadu z inną osobą niż wylosowana może 
prowadzić do tego, że wyniki badania będą nietrafne.

Jed n ym  z zarzutów', na jaki ankieter jest narażony w zw iązku z tym punktem  aran
żacji, jest łam anie postanow ień  ustaw y o o ch ro n ie  danych osobow ych. Należy wów'- 
czas w yjaśnić, że pracując wr charakterze ankietera m usim y d obrze znać postanow ie
nia ustawy oraz ew entualnie pokazać je j tekst respondentow i. Nie zabrania ona udo
stęp nian ia  instytucjom  badaw czym  adresów' i ew entualn ie nazwisk ludzi w celu rea
lizacji badań ankietow ych. Przed realizacją każdego badania instytucja badaw cza 
zw'raca się do PESEL lub GUS o zgodę na w ylosow anie o kreślonej liczby o só b  (lub 
adresów  gospodarstw  dom ow ych) i w zależności od w ażności problem atyki uzysku
je  taką zgodę lub nie. W danym  przypadku zgodę taką uzyskano. O czyw iście, jeśli 
ktoś nie ch ce  w przyszłości uczestn iczyć w' badaniach, to m oże zrobić w łaściw e za
strzeżen ie w PESEL lub GUS.
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Sporadycznie m oże się zdarzyć, że osoba, która zrobiła takie zastrzeżenie, została 
jednak w ylosowana do badań. Zazwyczaj wynika to stąd, że próby do badania można 
losow ać z różnych źródeł. Jeśli w ięc ktoś zrobił właściwe zastrzeżenie w PESEL, to jego 
rodzina mogła zostać w ylosow ana z danych GUS lub też innych danych. W iedząc, skąd 
pochodzi próba w ylosow ana do naszych badań, należy respondentow i udzielić stosow 
nych wyjaśnień.

W  zupełnie wyjątkowych sytuacjach m oże się jednak zdarzyć, że w ylosow ana osoba 
złożyła zastrzeżenie w instytucji, skąd pochodzi w ylosow ana w tych badaniach próba. 
Należy wówczas przeprosić wylosow aną osobę, a o zaistniałej sytuacji niezw łocznie za
w iadom ić instytut, dla którego realizujemy badania.

Ponieważ w arunkiem  uzyskania zgody na wylosow anie próby z system u PESEL jest 
um ożliw ienie korespondencyjnej lub telefonicznej odmowy7 udziału w badaniu przed 
wizytą ankietera, do każdego listu uprzedzającego respondentów  o badaniu dołączana 
jest specjalna inform acja lub/i karta zwrotna. Je j odesłanie na adres instytutu badaw cze
go oznacza odm ow ę udziału w badaniu. M oże się jednak zdarzyć, że osoba, która ode
słała taką kartę lub zatelefonow ała w tej sprawie, nie została w ykreślona z otrzym anej 
przez ankietera listy osób, z którym i należy przeprow adzić wywiad. Należy wówczas 
wyjaśnić, że m ogło to w yniknąć z jej zbyt późnego odesłania (przekazania inform acji te
lefonicznie), już po rozpoczęciu realizacji badania, opóźnień ze strony poczty lub też za
ginięcia przesyłki. Jeśli jednak pom im o odesłania karty (inform acji telefonicznej o odm o
w ie) respondent jest skłonny wziąć udział w badaniu, wywiad należy przeprowadzić.

9.2.4 Poinform ow anie o sp osobie wykorzystania danych

Realizacja tego punktu aranżacji jest bardzo trudna, gdyż w łaściwie nie ma w tej spra
wie uniwersalnych, zawsze sprawdzających się recept. Przykładowo, zapew nienie roz
mówcy o naukowym celu badań często, zwłaszcza w przypadku osób  o niższym pozio
mie wykształcenia, nie spełni sw ojego zadania. Nauka kojarzy się im raczej z pracą w la
boratoriach niż zbieraniem  informacji o poglądach ludzi. Z kolei wskazywanie celów  
praktycznych (np. „władze, aby podjąć trafne decyzje, muszą znać poglądy ludzi w róż
nych ważnych spraw ach”) również m oże się okazać chybione, gdyż, po pierw sze, wielu 
ludzi uważa, że „władze” nie biorą pod uwagę opinii społeczeństw a, po drugie zaś, istnie
je ryzyko, że ankieter będzie postrzegany jako przedstawiciel władzy, co m oże rzutować 
na udzielane odpowiedzi. Również wyjaśnienie, w przypadku badań rynkowych, że pro
ducenci chcą poznać nasze opinie na temat różnych produktów, m oże jako reakcję spo
wodow ać żądanie jakiejś formy wynagrodzenia za czas pośw ięcony na „ekspertyzę”. Nie
mniej jednak ankieter ma obow iązek przystępnego w yjaśnienia tych spraw, gdyż respon
dent pow inien w idzieć celow ość badania, w którym uczestniczy. O bow iązek ten wynika 
zresztą rówrnież z ustawy o ochronie danych osobow ych oraz Kodeksu ESOMAR.

Jak  wynika z badań, wśród najczęstszych m otywów zgody na wywiad jest przekona
nie, że badania służą całem u społeczeństw u, „nam w szystkim”. M niejsze znaczenie ma 
natom iast atrakcyjność tematyki badania. A zatem, podając zgodnie z prawdą sposób 
wykorzystania zbieranych danych, te w łaśnie motywy ogólnosp ołeczne należy akcento
wać. W zależności od tematyki badań można w ięc pow iedzieć, że ich wyniki opubliko
w ane zostaną w prasie, radiu i telewizji, na ich podstaw ie przygotow ana zostanie książ
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ka na tematy poruszane w ankiecie („książka obrazująca opinie społeczeństw a na te
mat...”) lub też, w badaniach marketingowych, że wszystkim nam zależy, aby kupow ane 
produkty spełniały nasze oczekiw ania i dlatego ważne jest zebranie naszych opinii na 
ich temat, które zostaną przekazane producentom . Warto zw rócić uwagę, że to ostatnie 
w yjaśnienie, w przeciw ieństw ie do podanego powyżej, akcentuje nie tylko interes pro
ducenta, ale rów nież konsum enta. W przypadku badań opinii publicznej, a niekiedy 
także badań naukowych, wrarto zaakcentow ać również, że wyniki badań służą przekaza
niu władzom opinii społeczeństw a w różnych w ażnych sprawcach. Przekonanie, że wła
dze pow inny w iedzieć, jakie są opinie społeczeństw a, jest jednym  z najczęściej wskazy
wanych przez respondentów 7 m otywów uczestnictw a w7 tego rodzaju badaniach.

Podając inform ację o sposobie wykorzystania danych, zawsze należy zaakcentow ać, 
że są one przedstaw iane w yłącznie w postaci zbiorczych zestawień obrazujących, czy 
i na ile opinie ludzi w różnych spraw ach zm ieniają się w zależności od ich płci, wieku, 
w ykształcenia itp. W razie potrzeby m ożna odw ołać się do sposobu prezentacji wyni
ków badań -  zwłaszcza przedw yborczych -  w mediach.

9.2.5 Zapewnienie o tajemnicy treści rozmowy

Jest to kolejny element, którego celem  jest rozwianie obaw  respondenta i skłonienie 
go do udzielania szczerych odpowiedzi. Udzielenia inform acji na ten temat wymaga 
również ustawa o ochronie danych osobow ych. Nie należy jednak mówić rozmówcy
o anonim ow ości, gdyż w próbie PESEL jest on nam znany z nazwiska i adresu, a w pró
bie GUS mamy jego adres, a nazwisko łatwo m ożem y ustalić. Należy natomiast podkre
ślić, że ani nazwiska, ani inne dane um ożliw iające identyfikację naszych rozm ów ców  nie 
będą nigdzie publikowane ani też nikomu udostępniane. Adresy i ew entualnie nazwiska 
rozmówców7 są potrzebne tylko ankieterowi do odszukania wylosowanej osoby i nie są 
one notowrane w7 ankiecie. W toku opracow ania każdej ankiecie nadaje się num er i tylko 
pod tym num erem  figuruje ona w zbiorze danych z badania. Odpowiedzi poszczegól
nych osób  na pytania ankiety7 nigdy nie są łączone z ich nazwiskami. Dysponując ankie
tą lub kom puterowym zapisem odpow iedzi, nie można w ięc ustalić, kto ich udzielał.

Może się zdarzyć, zwłaszcza na wsi lub w małym m ieście, że respondent zakw estio
nuje tę argum entację, twierdząc, że jeśli w ankiecie pytamy o jego rok urodzenia, wy
kształcenie, wykonywaną pracę itp. inform acje, to bardzo łatwo jest zidentyfikować, kto 
w tej m iejscow ości odpowiada tym warunkom. Należy wówczas wyjaśnić, że opracow u
jąc wyniki badania, nie bierzem y pod uw agę nazwy m iejscow ości (nawet jeśli pytamy
o nią w ankiecie), ale jej kategorię. Będzie on w ięc potraktow any jako m ieszkaniec wsi, 
miasta do 10 tys. m ieszkańców  itp. O sób m ieszkających w m iejscow ości zaliczonej do 
tej kategorii będzie w naszym badaniu kilkadziesiąt lub nawet kilkaset. Można również 
w spom nieć, że o b ecn ie  w7 w iększości badań dokonuje się tzw. anonim izacji osób  biorą
cych w7 nich udział. W rezultacie udzielone odpow iedzi nie tylko nie są łączone z nazwi
skiem  i adresem, ale każdemu badanem u przypisywany jest losowy numer. Nie można 
w ięc sprawdzić, ani kto uczestniczył w' badaniu, ani nawet w jakiej konkretnie m iejsco
w ości mieszka i w7 jakim wojew ództw ie.

Ankietera obow iązuje zachow anie w tajem nicy treści odpow iedzi -  nie m oże on ich 
nikomu ujawnić. Można, odw ołując się do dośw iadczeń respondenta, w skazać analogię
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z tajem nicą lekarską lub obow iązującą księdza. Jeśli ankieter dysponuje podpisanym  
przez siebie zobow iązaniem  o zachowaniu tajem nicy (np. w legitymacji ankieterskiej), 
m ożna je okazać.

9.2.6 Nawiązanie do ustawy o och ronie danych osobow ych i inform acja o przysługują
cych respondentow i upraw nieniach

Jak  w spom niano, znaczna część naszego społeczeństwa słyszała o ustawie o ochronie 
danych osobowych, ale nie zna dokładnie jej postanowień. W iele osób m oże być zatem 
przekonanych, że prowadzenie badań ankietowych jest przez nią zabronione, co sp ow o
dować może odm ow ę udzielenia wywiadu. Dlatego też jeśli respondent podnosi tę spra
wę lub też jeśli jego wątpliwości zmierzają w tym kierunku, dobrze jest je uprzedzić, wy
jaśniając, że prowadzenie tych badań jest zgodne z Ustawą o ochronie danych osobow ych 
z dnia 29 sierpnia 1997 r. z późniejszymi zmianami, a losowanie osób i adresów  do badań 
prowadzone jest za wiedzą i zgodą Generalnego Inspektora Danych Osobow ych. Bardziej 
szczegółowe inform acje na temat tej ustawy można znaleźć w rozdziale 28.

Respondenta należy jednak poinform ow ać o przysługujących mu upraw nieniach. 
Każda osoba, którą prosim y o udział w naszych badaniach, m oże się na to nie zgodzić, 
co  również nie zostanie nikomu ujawnione. Może także w dow olnym  m om encie prze
rwać rozm ow ę oraz odm ów ić udzielenia odpow iedzi na niektóre pytania. Należy jed 
nak od razu dodać, że:

Oczywiście bardzo mi zależy, aby P. zgodził się na udział w badaniu i udzielił od
powiedzi na wszystkie pytania ankiety.

9.2.7 W yjaśnienie respondentow i jego  roli w  badaniu

Jak  w spom niano, niektórzy respondenci m ogą sobie w yobrażać wywiad jako luźną 
rozm ow ę na podane w cześniej tematy, jako quiz lub egzam in z w iedzy o sp ołeczeń
stwie, jako „pojedynek" między ankieterem  a badanym, wr którym  ten pierwszy, za p o
m ocą „podchwytliwych” pytań, chce w ydobyć pewrne inform acje itp. D latego też, przed 
przystąpieniem  do wywiadu dobrze jest podkreślić, zwłaszcza realizując wywiad z o so 
bą o niższym poziom ie wykształcenia, że będziem y zadawać pytania zam ieszczone 
w ankiecie, takie sam e dla wszystkich badanych, a respondenta prosim y o dokładne 
i przem yślane odpowiedzi. Podkreślenie tych spraw jest ważne, gdyż, jak w ynika z ba
dań, respondenci są przekonani, że w wywiadzie w ystarczają inform acje ogólnikow e 
i przybliżone. W razie potrzeby należy rówrnież zaznaczyć, że nie ma tutaj odpow iedzi 
„dobrych” ani „złych”, „trafnych” ani „nietrafnych”, gdyż chodzi o to, aby dow iedzieć się, 
co  ludzie myślą na różne tematy i każda szczera odpow iedź jest dobra.

9.2.8 D odatkow e obow iązki ankietera podczas aranżacji

W przypadku niektórych badań ankieter, po zakończeniu aranżacji, ma pew ne do
datkowe obowiązki. W badaniach epidem iologicznych wymaga się niekiedy uzyskania 
pisem nej zgody respondenta na udział wr nich. W niektórych badaniach m arketingo
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wych, zakładających np. testow anie produktu i dw ukrotną wizytę ankietera, konieczne 
jest up ew nienie się, czy respondent ma możliw ość używania w najbliższym czasie tego 
produktu w norm alnych warunkach (takich jak zazwyczaj) oraz czy będzie możliwe 
przeprow adzenie pow tórnego wywiadu w przewidzianym terminie.

Te i p odobne czynności ankieter powinien jednak wykonywać zawsze po zakończeniu 
aranżacji, gdyż w przeciwnym przypadku dla respondenta, który nie jest jeszcze przekona
ny do uczestnictwa w badaniach, mogą się one stać pretekstem do odmowy wywiadu.

Jeśli przed badaniam i zostały wysłane karty zapow iednie, których połów kę należy 
odebrać od respondenta, lub też listy zapow iednie ze w spom nianą kartą zwrotną, którą 
rów nież należy odebrać, najlepiej jest to zrobić na zakończenie aranżacji. Po zakończe
niu wywiadu m ożna o tym zapom nieć, a ponadto uw iarygodnia to ankietera, gdyż proś
ba o jej zwTot wydrukowana jest na każdej z tych kart.

W niektórych badaniach przew idziane jest nagryw anie m agnetofonow e wywiadów 
lub też są o ne prow adzone z w ykorzystaniem kom putera (chodzi o CAPI -  wywiady 
osobiste ze w spom aganiem  kom puterow ym ). W pierwszym przypadku po zakończe
niu aranżacji należy uzyskać zgodę respondenta na nagrywanie, w drugim zaś uprze
dzić go, że do zanotow ania odpow iedzi zostanie wykorzystany komputer. Zgodę nale
ży uzyskać również, jeśli chcem y podłączyć m agnetofon lub kom puter do sieci elek
trycznej. Sprawy te dokładniej są om ów ione jednym  z następnych rozdziałów.

Wszystkie przedstawione tutaj elem enty powinny się pojawić wr aranżacji niezależnie 
od tego, czy respondent pyta o sprawy, których one dotyczą, czy też nie. Jest oczywiste, że 
nie dotrą do niego wszystkie inform acje udzielane przez ankietera, ale musi wśród nich 
znaleźć odpow iedź na swoje ewentualne wątpliwości. Aranżacja musi więc wyjaśnić, ale 
także uprzedzić ewentualne jego wątpliwości, które mogą pojawić się również podczas 
realizacji wywiadu, a także po jego zakończeniu. A zatem nawet w sytuacji, gdy respon
dent od razu wyraża zgodę na udział w badaniu (np. zaprasza ankietera do mieszkania od 
razu po jego przedstawieniu się), przed rozpoczęciem  wywiadu należy uzupełnić aranża
cję o te elementy, które nie zostały podane wcześniej. Można np. powiedzieć:

Zanim przejdziemy do pytań ankiety, chciałbym podać Panu jeszcze kilka infor
macji o tym badaniu.

Oczyw iste jest, że obszerność potraktow ania poszczególnych elem entów  aranżacji 
oraz rozłożenie akcentów  w inny być uzależnione od konkretnej sytuacji. Również ich 
kolejność nie musi być zgodna z przedstaw ioną tutaj, choć najbardziej naturalne jest 
rozpoczęcie od przedstaw ienia się i podania celu wizyty.

Od przedstaw ionego schem atu aranżacji można odstąpić w jednym  tylko przypad
ku: gdy respondent przerw ie ankieterowi, stwierdzając, że o  wszystkich tych sprawcach 
wie z listu zapow iedniego, w ysłanego przed badaniem . Nie dotyczy to jednak sytuacji, 
gdy do respondentów  rozesłane zostały7 karty zapow iednie, w których z konieczności 
sprawy te potraktow ane są skrótowo.

Na koniec tej części jeszcze jedna ważna uwaga. Wszystkie podaw ane przez ankie
tera inform acje o badaniu muszą być zgodne z treścią listu zapow iedniego czy też kart
ki zapow iedniej. Dlatego też przed rozpoczęciem  pracy w terenie należy zapoznać się 
z tym dokum entem . W skazane jest także posiadanie przy sobie kilku jego kopii, aby po
zostaw ić jedną z nich, gdy respondent nie otrzymał przesyłki.
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9.3 Fazy aranżacji

Aranżacja wywiadu rozpoczyna się w m om encie, gdy ankieter w ypow iada pierw sze 
słowa do osoby m ieszkającej pod danym adresem  (m oże to być respondent lub inna 
osoba), zaś kończy się (w  zasadzie), z przystąpieniem  do zadawania pytań z kw estiona
riusza. Zazwyczaj obejm u je ona dwie fazy.

Faza pierwsza ma m iejsce w drzwiach lub przez dom ofon, kiedy ankieter nawiązu
je w stępny kontakt ze swoim rozmówcą. Je j głów nym  celem  jest skłonien ie rozm ów cy, 
aby zaprosił ankietera do w ejścia do mieszkania. W tej fazie, która pow inna trwać jak 
najkrócej, podstaw ow ą rolę odgryw ają aspekty perswazyjne. Mniej w ażne jest to, co an
kieter mówi, natom iast głów ną rolę odgrywa jego wygląd, sposób zachow ania, słow nic
two itp. Musi on przede wszystkim zrobić na rozm ów cy jak najlepsze w rażenie, w zbu
dzić jego  zaufanie. Z badań wynika, że znaczna część respondentów  zgadza się na wy
wiad głów nie z tego powodu, że ankieter zrobił na nich dobre w rażenie. Ma to szcze
gólne znaczenie w badaniach bez listu zapow iedniego (karty), w których respondent 
jest zaskoczony wizytą i wr pierw szej chwili nie bardzo wie, o co chodzi. Dlatego też na
leży się przedstaw ić i krótko, używając prostego języka, podać cel sw ojego przybycia, 
w miarę potrzeby podkreślając znaczenie badań dla społeczeństw a.

W szelkie wdawanie się w bardziej szczegółow e w yjaśnienia lub też zbyt trudny, fa
chow y język m ogą przedłużyć tę fazę lub zniechęcić rozm ów cę. Nie należy jednak rów
nież sztucznie jej skracać, unikając odpow iedzi na w ątpliw ości rozm ów cy lub też oka
zywać, że naszym celem  jest w ejście do m ieszkania za wszelką cenę.

W drugiej fazie, odbyw ającej się zazwyczaj w mieszkaniu, należy udzielić dodatko
wych wyjaśnień. Faza ta pełni przede wszystkim funkcje inform acyjne. Niekiedy wska
zane jest pow tórne przedstaw ienie się i podanie celu wizyty, gdyż w pierw szej fazie m o
gły one do rozm ów cy nie dotrzeć. W szelkie wyjaśnienia i odpow iedzi pow inny być 
krótkie, bez popadania w dygresje. Ankieter nie m oże jednak spieszyć się i skracać tej 
fazy aranżacji. Zasadą jest udzielenie odpow iedzi na wszystkie pytania i wątpliwości 
rozmówcy, nawet te, które nie są form ułow ane explicite (ich  istnienie ankieter jedynie 
wyczuwa).

Szczególnie ważne jest udzielenie w yczerpujących w yjaśnień wymaganych przez 
ustawę o ochronie danych osobow ych. D otyczą one, przypomnijm y, źródła, z którego 
dokonano losowania, zakresu inform acji posiadanych o respondencie, a także zachow a
nia tajem nicy oraz celów  badania. Należy rów nież w spom nieć o dobrow olności udzia
łu w badaniu. Jeśli respondent nie będzie usatysfakcjonow any naszymi w yjaśnieniami, 
m oże złożyć zażalenie do G eneralnego Inspektora O chrony Danych O sobow ych, co za
zwyczaj skutkuje poważnymi konsekw encjam i dla naszego instytutu.

Jeśli okaże się, że nasz rozm ów ca w tej fazie aranżacji nie jest respondentem  (lecz 
np. członkiem  jego gospodarstw a dom ow ego), przed przystąpieniem  do wywiadu 
z właściwą osobą należy pow iórzyć wszystkie elem enty aranżacji i odpow iedzieć na 
ew entualne pytania.

Jeśli okaże się, że wr m om encie wizyty ankietera osoba, z którą należy przeprow a
dzić wywiad, jest n ieobecna, należy zdobyć zaufanie i przychylność do badań osoby, 
z którą rozmawiamy (a w ięc w yjaśnić rów nież wszystkie jej w ątpliw ości). Od tego, w ja
ki sposób przedstawi ona respondentow i cel naszej wizyty, zależeć będzie jego zgoda
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na wywiad. Za pośrednictw em  tej osoby należy rów nież um ów ić się na wywiad z re
spondentem , najlepiej pozostaw iając zapisany na kartce, uzgodniony termin wizyty. 
M ożna podać również swój num er telefonu na wypadek, gdyby uzgodniony w cześniej 
termin mu nie odpowiadał.

Aranżacja wywiadu wykracza niekiedy poza w stępne w yjaśnienia; do niektórych jej 
elem entów' trzeba w racać w; trakcie pierw szych pytań wywiadu (np. kiedy ankieter wi
dzi w ahanie lub opory respondenta, kiedy respondent nie rozum ie do końca, na czym 
polega jego  rola w wywiadzie itp.), a niekiedy nawet w dalszych jego częściach (np. 
w m etryczce, w związku z pytaniami drażliwymi, których celu respondent nie rozumie, 
np. o zarobki, o posiadanie różnych dóbr, o zawód i stanow isko itp.).

9.4 Co jeszcze należy mieć na uwadze podczas aranżacji

Aranżacja jest niezwykle trudnym fragm entem  pracy ankietera, wymagającym duże
go kunsztu. Nie sposób przew idzieć wszystkich pytań i wątpliw ości respondenta, 
przedstaw ić gotowych, zawrze skutecznych, odpow iedzi ankietera ani też precyzyjnie 
określić czasu trwania i elem entów  poszczególnych faz aranżacji. Respondent może za
dać różne nieoczekiw ane pytania, np. co on będzie miał z uczestnictw a w badaniu? Na
leży w ów czas wyjaśnić, że bezpośrednio nie będzie miał żadnej korzyści -  nie otrzyma 
żadnego wynagrodzenia ani prezentu. Jed n ak  jego udział w badaniu przyczyni się do 
poznania opinii społeczeństw a na temat... i w' rezultacie...

Przedstaw ione powyżej jej elem enty stanow ią w ięc pew ien ogólny schem at, wska
zujący, jakie inform acje pow inny zostać przekazane respondentow i. Nie znaczy to jed
nak, o czym była mowa, że zawrsze pow inny one zostać przekazane w tej kolejności 
i wr tej form ie. Ankieter pow inien zachow yw ać się w sp osób  elastyczny i reagow ać sto
sow nie do zachowań respondenta.

Jak  wynika z badań, różne czynniki m ogą m ieć wpływ na decyzję respondenta
0  udzieleniu wywiadu. Na przykład dla ludzi starszych i m ieszkańców  małych miast czę
ściej ważna jest osoba ankietera: to czy jest on sympatyczny i ogólnie sprawia dobre 
wrażenie. Z kolei dla m ieszkańców  wielkich miast, osób  bardziej w ykształconych oraz 
młodych częściej istotne znaczenie mają cele  badania, ich użyteczność dla całego społe
czeństwa. W zdecydow anej w iększości przypadków^ decydujące znaczenie ma tylko je 
den motyw. Dlatego też nie ma sensu zasypywać respondentów' licznymi inform acjam i, 
których i tak nie są oni w stanie zapam iętać i które nie mają istotnego wrpływu na decy
zję o udzieleniu wywiadu. W szystkie inform acje pow inny zostać podane krótko, z wła
ściwą intonacją, ułatwiającą ich zrozum ienie, a potraktow ać szerzej należy ew entualnie 
tylko te elem enty, które wzbudziły zainteresow anie czy w ątpliw ości respondenta.

Podczas aranżacji, p od obnie jak w trakcie prow adzenia wywiadu, zachow anie an
kietera pow inno wskazywać, że jest on dobrze zorientow any we wszystkich sprawcach 
związanych z prowadzonymi badaniami. Nie m oże okazywać wrahania ani niepew ności
1 musi odpow iedzieć na wszystkie pytania respondenta.

Ankieter zawrsze musi pam iętać, że aczkolw iek wszystkie zabiegi aranżacyjne mają 
na celu skłonienie respondenta do uczestnictw a w wywiadzie, to jednak jego udział 
wr badaniu jest dobrowolny. Nie m ożna w ięc wywierać na niego żadnych nacisków  ani
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też niczego obiecyw ać (np. załatwienia jakiejś sprawy). Prosimy respondenta o udział 
w badaniach, ale musi on m ieć św iadom ość, że nie jest to w żadnym przypadku jego 
obow iązkiem . Oczyw iście nie oznacza to, że przekonując respondenta do udziału w ba
daniu, nie można odw ołać się do poczucia obyw atelskiego obow iązku. W yniki badań 
wskazują, że dla znacznej części respondentów  jest to istotny motyw skłaniający ich do 
udziału w badaniach. Można w ięc użyć argum entu w rodzaju:

We wszystkich krajach prowadzi się badania ankietowe, gdyż ich wyniki stano
wią jedyne źródło informacji o opiniach społeczeństwa w różnych ważnych spra
wach. Są one publikowane w prasie, radio i telewizji, a interesują się nimi zarówno 
politycy, jak i większość naszego społeczeństwa (w  badaniach rynkow ych np.: we 
wszystkich krajach prowadzi się podobne badania ankietowe, gdyż ich wyniki stano
wią bardzo ważne źródło informacji o opiniach na temat różnych produktów. Wszy
stkim nam zależy, aby kupowane przez nas produkty spełniały nasze oczekiwania).

Nie m ożna natom iast wprost używać argumentu, że jest to obow iązek każdego oby
watela.

Podczas aranżacji należy przestrzegać pew nych podstaw ow ych zasad. W pierw szej 
fazie niedopuszczalne jest:
• rozpoczynanie aranżacji od pytania, czy respondent otrzym ał list zapow iedni lub kar

tę zapow iednią (o  ile takie zostały w ysłane). Jeśli respondent go (je j)  przypadkowo 
nie otrzymał, m oże uważać, że badanie go nie obejm uje

• w przypadku, gdy w ejście na teren budynku wymaga wykorzystania dom ofonu, n ie
dopuszczalne jest podaw anie się za listonosza lub kogokolw iek innego niż ankieter. 
Je st to z jednej strony niezgodne z norm am i etycznymi, z drugiej zaś bardzo ryzykow
ne dla ankietera, instytutu badaw czego, dla którego pracuje, i obrazu badań ankieto
wych w społeczeństw ie: jeśli ktokolwiek zorientuje się w mistyfikacji, m oże wezwać 
policję, a cała sprawa może zostać nagłośniona w mediach.

W drugiej fazie niew skazane jest:
• robienie długich i skom plikow anych w ykładów na temat zasad doboru responden

tów, sposobu opracow ania w yników itp.
• w prow adzanie now ych wątków, których rozm ów ca nie poruszył, gdyż m oże to w po

budzić go do now ych wątpliw ości
• dokładne precyzow anie, ile czasu będzie trwał wywiad, gdyż niektórzy respondenci 

mogą, po jego upływie, odm ów ić dalszego uczestnictw a lub też uznać ankietera za 
osobę mało poważną. M ożna pow iedzieć, zgodnie z prawdą, że to różnie bywa, ale 
trwa on zazwyczaj...

• um awianie się z respondentem  na inny termin, gdyż często jest to pretekst do odm o
wy udziału w wywiadzie

• w przypadku, gdy w ylosowana osoba jest aktualnie n ieobecna, a rozm awiam y z kimś 
z jego dom ow ników , pozostaw ianie sw ojego num eru telefonu z prośbą, aby respon
dent do nas zatelefonow ał w? celu um ów ienia się na wywiad. Szansa, że zatelefonuje 
do nas, jest bardzo niewielka.

Ani podczas aranżacji, ani podczas prowadzenia wywiadu absolutnie niedopuszczal
ne jest:
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• podawanie respondentom jakichkolwiek nieprawdziwych informacji lub też obiecy
w anie czegokolw iek, niezależnie od tego, czy ankieter ma m ożliw ość wywiązania się 
z obietnicy, czy też nie. Chodzi z jednej strony o przestrzeganie norm  etycznych, z dru
giej zaś, jeśli ankieter nawet ma zamiar wywiązać się z obietnic, badania będą kojarzyć 
się respondentow i z okazją do załatwienia sobie różnych spraw

• dystansowanie się od badań, to znaczy przedstaw ianie siebie jako wykonawcy zada
nia, który nie wie, jaki jest jego  sens i cel, niektóre z poruszanych problem ów  uważa 
za błahe lub głupie itp. Stosunek do badania respondenta jest p ochodną stosunku, ja
ki ma do badania ankieter. Jeśli w ięc ten ostatni traktuje badanie w sposób lekcew a
żący, to będzie się to przekładało na analogiczne nastaw ienie respondenta

• pokazywanie respondentom jakichkolwiek adresów, pod którymi zrealizował lub ma 
zrealizow ać wywiady, ani też, tym bardziej, relacjonow anie im opinii wygłaszanych 
przez inne, konkretne osoby. Je st to naruszenie zasady konfidencjonalności danych.

9.5 Aranżacja w badaniach, w których rozsyłane są listy (karty) 
zapowiednie

Znacznym ułatw ieniem  w pracy ankietera są wysyłane listy do respondentów , wyja
śniające cel badania, sposób doboru osób  itp. oraz zaw ierające prośbę o uczestnictw o 
w badaniu. Listy takie m ogą być w ysłane przez instytut badawczy lub też w ręczone an
kieterom  do wysłania. W tym ostatnim  przypadku list należy wysłać 3 -4  dni przed pla
now aną wizytą u danego respondenta. Zbyt w czesne jego  wysłanie m oże spow odow ać, 
że pobudzona przez list m otyw acja respondenta do udziału w badaniu ulegnie osłabie
niu. W ysyłając go zbyt późno ryzykujemy, co  oczywiste, że list nie dojdzie na czas i aran
żacja wywiadu będzie utrudniona.

Przystępując do realizacji badania, w których wysłane zostały listy, należy m ieć na 
uwadze, że znaczący odsetek respondentów  nie czyta ich dokładnie lub też nie przy
swaja sobie ich treści, co  zresztą m oże być związane ze skrótowym sposobem  podania 
w nim inform acji. Podstawowym zadaniem listów' jest rozw ianie obaw' respondenta wy
nikających z zagrożenia poczucia bezpieczeństw a i uw iarygodnienie ankietera. Nie 
zwalniają o ne zatem ankietera, powtórzm y to jeszcze raz, od aranżacji wywiadu.

Aranżację, po przedstawieniu się i podaniu celu wizyty, m ożna jednak wówczas ogra
niczyć do bardzo skrótowego podania podstawowych inform acji (np. „jak Pan/i wie z na
szego listu...”) i szerszego w yjaśnienia jedynie ew entualnych w ątpliw ości i pytań re
spondenta. Jak  w spom niano, treść listu ankieter pow inien m ieć dokładnie przysw ojo
ną, aby nie pow iedzieć respondentow i czegoś, co jest z nią niezgodne. Zawsze należy 
m ieć przy sobie kopię listu (karty), aby w razie potrzeby przypom nieć respondentow i,
o co chodzi.

Niekiedy listy zapow iednie są w ręczane respondentom  przez ankieterów  bezpośre
dnio przed wywiadem. W takiej sytuacji stanow ią one uzupełniający elem ent aranżacji, 
nigdy zaś jej nie zastępują. Po przedstaw ieniu się należy w ręczyć respondentow i list, 
a następnie w ygłosić tekst aranżacyjny. Wielu rozm ów ców  nie będzie chciało zapoznać 
się z treścią listu lub zapozna się z nim jedynie pobieżnie, co  m ogłoby utrudnić nawią
zanie kontaktu.
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9.6 Aranżacja w domach wyposażonych w domofon

Pewnym utrudnieniem , jakie ankieter napotyka w sw ojej pracy w  dużych m iastach, 
są domofony. Respondentom  łatwiej jest odm ów ić udziału w badaniu w sytuacji braku 
bezpośredniego, osobistego kontaktu z ankieterem . D om ofony stanow ią m niejszy pro
blem  w badaniach, w których wysłano w cześniej listy (karty) zapow iednie. Na ogół wy
starczy wówczas przedstaw ić się i podać cel wizyty, aby respondent skojarzył ją z listem 
zapow iednim  i w puścił ankietera do mieszkania. Jeśli jednak nawet w końcow ej fazie 
aranżacji respondent nie kojarzy wizyty ankietera z listem, należy do niego nawiązać.

Jeśli natom iast listy nie zostały wysłane, podstawowym zadaniem  ankietera jest 
uw olnienie respondenta od obaw  o własne bezpieczeństw o. D latego też pierw sza faza 
aranżacji musi być przeprow adzona szczególnie starannie, bez jej skracania. Chodzi o 
przedstaw ienie się, podanie celu wizyty z zaakcentow aniem  w ażności tematyki dla sp o
łeczeństw a i w yjaśnienie, czego oczekujem y od respondenta -  z ew entualnym  odw oła
niem  się do mediów, gdzie publikow ane są wyniki badań. W  tym przypadku chodzi
o przystępne w yjaśnienie często zdezorientow anem u respondentow i, po co  do niego 
przychodzimy.

D om ofon stanowi, jak w spom niano, pew ne utrudnienie w7 realizacji wywiadów, ale 
nie jest prawdą, że bardzo znacznie zm niejsza szanse ich realizacji. Jeśli nawet resp on
dent (lub zam ieszkująca z nim osoba) nie zaprosi od razu ankietera do w ejścia, lecz 
przez dom ofon proponuje przyjście w innym terminie, nie należy tego traktow ać jako 
formy odm ow y udziału w7 badaniu i zaniechać dalszych wizyt. Wyniki analiz wskazują, 
że nawet wówczas, gdy podczas pierw szej wizyty kontakt ogranicza się do rozm ow y 
przez dom ofon, w blisko połow ie przypadków' ostatecznie udaje się jednak zrealizow ać 
wywiad.

Na zakończenie tej części przypomnijmy: absolutnie niedopuszczalne jest dzw onie
nie dom ofonem  do przypadkow ego m ieszkania i podaw anie się np. za listonosza. D o
puszczalne jest natomiast, choć niezalecane, w ejście na klatkę schodow ą korzystając 
z tego, że ktoś w chodzi lub wychodzi z domu. Należy jednak w ów czas w yjaśnić resp on
dentowi, w jaki sposób się tam dostaliśmy.

9.7 Umawianie się z respondentem przez telefon

W ykorzystywanie telefonów' do umawiania się na wywiad jest o b ecn ie  znacznie 
ograniczone, gdyż książki telefoniczne, gdzie w7 przypadku prób im iennych m ożna 
sprawdzić num er telefonu respondenta, zawierają jedynie inform acje częściow e i to 
w dwojakim sensie. W iele osób  nie wyraża zgody na zam ieszczenie ich numeru, a po
nadto nie są w7 niej zam ieszczane adresy. Korzystając z książki telefonicznej, nie w iem y 
zatem, czy telefonujem y do właściwej osoby. Oczyw iście istnieje m ożliw ość uzyskania 
num eru telefonu respondenta z biura num erów  -  co wiąże się z dodatkowymi koszta
mi -  albo też od sąsiadów7 lub dozorcy -  jeśli podczas pierw szej wizyty pod wylosow a
nym adresem nie zastajem y nikogo. Jedn akże nawiązywanie z respondentem  pierw sze
go kontaktu przez telefon jest sprawą kontrowersyjną. Nie ulega wątpliw ości, że kon
takt telefoniczny pozwrala ankieterow i na znaczne zaoszczędzenie czasu (np. wówczas,
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gdy nie zastaje on nikogo pod wylosowanym adresem ), że niespodziew ana wizyta an
kietera stawia niekiedy respondenta w am barasującej sytuacji oraz że w środow iskach 
w ielkom iejskich -  a takich niem al w yłącznie dotyczy problem  -  um awianie się na spo
tkanie przez telefon jest pow szechnie przyjęte. Z drugiej jednak strony respondentow i 
znacznie łatwiej jest odm ów ić udzielenia wywiadu podczas rozmowy telefonicznej niż 
podczas kontaktu bezpośredniego. W badaniach dotyczących powodów, jakimi kieru
ją się resp ond enci zgadzając się na wywiad, znaczna część jako pow ód podstawowy wy
brała m ożliw ość „jeśli ktoś pośw ięcił swój czas i przyszedł do mnie, nie wypadało mi 
odm ów ić udziału w  badaniu”. Jeśli nawet respondent nie ma czasu w danym m om en
cie lub też jest n ieobecny i rozmawiamy tylko z kimś z jego  domowników, kontakt oso
bisty znacznie zwiększa szansę na realizację wywiadu w innym terminie. Wyniki analiz 
pokazują, że jeśli ankieterow i udało się rozm awiać osobiście  z respondentem  lub kimś 
z jego  dom ow ników  (nie była to rozm ow a telefoniczna lub przez dom ofon), to w 80%  
zakończyło się to realizacją wywiadu podczas tej lub następnej wizyty. Dlatego też nie 
zalecam y naw iązyw ania pierw szego kontaktu przez telefon. W wielu badaniach istnie
je  zresztą w ym óg, aby pierwszy kontakt z respondentem  miał charakter osobisty (nie te
lefoniczny).

Telefon m ożna natomiast wykorzystywać do um ów ienia się na konkretny termin 
wówczas, gdy pierw szy kontakt został nawiązany osobiście. Zdarza się, że dom ow nik 
z którym  ankieter rozmawia, nie zna rozkładu zajęć respondenta i nie jest w stanie 
um ów ić go na konkretną datę i godzinę wywiadu. W takiej sytuacji prosimy jednak na
szego rozm ów cę o uprzedzenie respondenta, że będziem y do niego telefonow ać. D o
brze jest pozostaw ić mu pisem ną inform ację na ten tem at -  oczyw iście z podaniem  
sw ojego imienia, nazwiska, nazwy instytutu badaw czego, tytułu badania i sw ojego nu
meru telefonu. W iele instytutów zaopatruje ankieterów  w gotow e formularze takich po
w iadom ień.

Zdarza się jednak, że pom im o kilkakrotnych wizyt w różne dni tygodnia i o różnych 
porach dnia nie udaje się zastać respondenta ani też nikogo pod wylosowanym adre
sem , a sąsiedzi lub dozorca nie są w stanie określić, kiedy można tam kogoś zastać. W ta
kim przypadku jedyną szansą nawiązania kontaktu z respondentem  jest rozmowa tele
foniczna -  o ile sąsiad lub dozorca podadzą nam jego num er telefonu. Z szansy tej na
leży oczyw iście skorzystać, pam iętając jednak, aby respondentow i pozostaw ić kartkę 
wr drzwiach z inform acją o sobie i badaniu (analogiczną, jak w przypadku kontaktu 
z kimś z dom ow ników ), a naszego rozm ów cę (sąsiada lub dozorcę) poprosić o przeka
zanie respondentow i inform acji o naszej wizycie i podaniu nam numeru jego telefonu. 
Chodzi o to, aby respondent nie był zaniepokojony, że z jakiegoś nieznanego mu źródła 
uzyskaliśmy jego  numer.

Rozmowa telefoniczna bywa jedynym  sp osobem  nawiązania kontaktu z responden
tem także w t sytuacji, gdy faktycznie nie m ieszka on pod adresem, pod którym jest za
m eldow any (a w ięc np. w ynajm uje sw oje m ieszkanie), lub też niedaw no zmienił m iej
sce zam ieszkania. Dotyczy to tylko prób im iennych (PESEL). Często osoba, która tam 
faktycznie m ieszka (lub obecny lokator), nie poda nam jednak od razu numeru telefo
nu respondenta, lecz będzie chciała najp ierw  się z nim skontaktow ać w tej sprawie. 
W celu uzyskania aktualnego numeru telefonu respondenta m ożna skontaktow ać się 
z obecnym  lokatorem  jego m ieszkania telefonicznie.
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Pierwszy kontakt telefoniczny m oże być również wskazany w badaniach rynko
wych, w których listę respondentów  dostarcza instytutowi badaw czem u zleceniodaw ca 
badania. Mogą to być np. użytkownicy sam ochodów  określonej marki (listę dostarcza 
dealer), pralek (punkt serw isow y) itp. W  sytuacji, gdy do drzwi lub dom ofonu dzw oni 
ob ca  osoba, która wie, że respondent jest użytkownikiem danego dobra, m oże się on 
poczuć zaniepokojony i w pierwszym odruchu odm ów ić udziału w badaniu. D latego 
też lepiej jest sprawy te w yjaśnić podczas rozm ow y telefonicznej, pozostaw iając resp on
dentow i czas na zastanow ienie się i ew entualne sprawdzenie, czy rzeczyw iście takie ba
danie jest realizowane. Oczyw iście wymaga to pow tórnego kontaktu telefonicznego 
z respondentem .

Jeśli ankieter zdecyduje się na korzystanie z telefonu do nawiązania pierw szego 
kontaktu, to należy pam iętać, że poza wyjątkowymi sytuacjami jest to upraw nione tylko 
wr badaniach, przed którym i rozesłano listy (karty) zapow iednie do respondentów  i tyl
ko w tych środow iskach, w których w ykorzystanie telefonu do załatwiania różnych 
spraw jest czymś norm alnym . Są to przede wszystkim środow iska w ielkom iejskie. Aran
żacja pow inna być wówczas prowadzona według wzoru dla badań z listem zapowie- 
dnim. Zasadniczo nie korzysta się z telefonu w badaniach realizowanych na próbach 
udziałowych, gdyż taka form a kontaktu znacznie zwiększa ryzyko odm ow y respond en
ta udziału w badaniu. Z tych samych przyczyn na ogół nie naw iązuje się pierw szego 
kontaktu przez telefon, jeśli badanie dotyczy spraw drażliwych, o których zazwyczaj 
n iechętnie się rozmawia, np. tematyki seksualnej, religii, stanu zdrowia itp.

We wszystkich przypadkach, gdy ankieter zamierza nawiązać w stępny kontakt z ba
danym za p om ocą telefonu, należy sprawdzić w instrukcji do badania lub też w yjaśnić 
podczas szkolenia, czy jego  procedura badania dopuszcza tego rodzaju postępow anie.

9.8 Aranżacja wywiadu w badaniach realizowanych na próbach 
udziałowych (kwotowych) oraz doboru respondentów metodą 
ustalonej ścieżki

Przedstaw ione powyżej zasady aranżacji wywiadu opracow ane zostały pod kątem 
badań prowadzonych na próbach im iennych i adresowych, to znaczy takich, w których 
ankieter przeprowadza wywiad pod wskazanym adresem. Trudniejsza i w ym agająca 
szczególnej staranności jest aranżacja w przypadku badań realizowanych na próbach 
udziałowych, a także wr badaniach, w których respondent jest dobierany metodą ustalo
nej ścieżki. Choć generalne zasady pozostają te same, to jednak należy wziąć pod uwa
gę specyfikę stwarzanej przez nie sytuacji.

Stosunkow o prostsza jest aranżacja w przypadku doboru respondentów  m etodą 
ustalonej ścieżki. W yjaśniając zasady doboru osób do badania, należy pow iedzieć, że 
najpierw  w ylosow ano m iejscow ości, w których jest prow adzone badanie, a następnie 
ŵ  każdej z nich w ylosow ane zostały konkretne adresy, od których ankieterzy rozpoczy
nają prow adzenie ankiet. Dalsze ankiety przeprowadza się w co  którym ś (np. co  pią
tym) mieszkaniu (dom u). Należy jednak unikać dokładnego podaw ania punktu startu, 
gdyż respondent będzie mógł zidentyfikować osoby, z którym i zrealizowany został wy
wiad, co  m oże być poczytane jako naruszenie prywatności.
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Bardziej dociekliw ym  respondentom  m ożna dodatkow o wyjaśnić, że w zależności 
od w ielkości m iejscow ości losuje się jeden, kilka, a nawet kilkadziesiąt takich adresów 
„startowych”, które wówczas są położone w różnych częściach miasta. Nie ma w ięc ry
zyka, że badaniam i ob jęte  są tylko niektóre kategorie społeczeństw a, np. tylko ludzie 
m ieszkający w  „lepszych”, bogatszych dzielnicach (częściach miasta) lub tylko najbie
dniejsi.

Trudniejsza jest aranżacja w przypadku próby udziałowej, gdyż ankieter musi dodat
kowo ustalić, czy respondent spełnia założone kryteria doboru. Niezależnie od tego, 
czy respondentów 7 poszukujem y w7 m ieszkaniach, czy też w7 m iejscach publicznych (np. 
na ulicy), aranżację należy rozpocząć od przedstaw ienia się i podania celu badania. Jest 
oczyw iste, że poszukując respondentów  na ulicy czy w parku, inform acje te należy po
dać w sp osób  bardziej skrótowy, ale nie można ich pom inąć, gdyż m oże się okazać że 
osoba, która spełnia kryteria doboru, nie będzie przekonana do udziału w badaniu i nie 
zgodzi się na wywiad.

N astępnie prosim y o w yrażenie zgody na udział w7 badaniu, a zaraz potem  upew nia
my się, czy dana osoba (lub, w wywiadach realizowanych w mieszkaniach, ew entualnie 
ktoś z jej dom ow ników ) spełnia założone kryteria doboru np.:

Najpierw jednak muszę upewnić się, czy odpowiada P. warunkom badania. Mu
szę rozmawiać z mężczyzną w wieku od... d o ... lał, z wykształceniem...” itp.

Jeśli mam y do zrealizowania wywiady z osobam i w różnym w ieku (o  różnym wy
kształceniu itd.), można w ym ienić wszystkie przedziały (kategorie). Należy unikać wy
pytywania respondenta kolejno o jego  wiek, w ykształcenie itd., gdyż m oże to sprawiać 
w rażenie przesłuchania. Jednak w7 niektórych badaniach rynkowych, gdzie kryteriów7 
doboru jest kilka, często nie daje się tego uniknąć. Prosząc o wywiad na ulicy należy 
rów nież unikać m ów ienia o „udziale w badaniach ankietow ych”, gdyż brzmi to bardzo 
pow ażnie i m oże odstraszyć respondenta, lecz raczej o „udzieleniu odpow iedzi na py
tania ankiety na ten (w ym ieniony w cześniej) tem at”.

Jeśli osoba, z którą rozmawiamy (ani żaden z dom ow ników ), nie spełnia kryteriów  
doboru, m ożem y poprosić ją o p om oc w znalezieniu w łaściw ego respondenta.

Dalsze elem enty aranżacji pokryw ają się z podanym i w cześniej, tzn. podajem y infor
m acje o sp osob ie  wykorzystania danych, zachowaniu tajem nicy i przysługujących re
spondentow i upraw nieniach oraz w yjaśniam y respondentow i jego rolę w badaniu.

Należy pam iętać, że w7 om aw ianych badaniach, p o d o b n ie  jak w7 badaniach, 
w których nie wysłano listu zapow iedniego, duże znaczenie ma pierw sze wrażenie, ja
kie ankieter robi na respondencie. Respondent jest zazwyczaj zaskoczony prośbą an
kietera i przynajm niej w7 równym stopniu koncentruje się na osobie  ankietera, co  na wy
głaszanym tekście aranżacji, z którego docierają do niego jedynie fragmenty7. Z tego też 
powodu istotne znaczenie ma rów nież sp osób  przedstaw ienia problem atyki badania.
O ile jednak w wywiadach realizowanych w m ieszkaniach większe znaczenie ma waż
ność czy też użyteczność problematyki, to w realizowanych na ulicy -  jej atrakcyjność 
dla respondenta.
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9.9 Odmowy

Odmowy udzielenia wywiadu wynikać mogą z różnych przyczyn, np. braku czasu, cho
roby respondenta, przekonania, że badania ankietowe nie mają sensu, poczucia naruszenia 
prywatności wizytą ankietera, poczucia zagrożenia bezpieczeństwa osobistego, obaw, że 
udział w badaniu przerasta możliwości respondenta, błędnej interpretacji ustawy o ochro
nie danych osobow ych i związanego z tym przekonania, że prowadzenie badań ankieto
wych jest z nią niezgodne, ogólnego stanu zniechęcenia i frustracji, błędnej identyfikacji 
ankietera, celów  badania, sposobu wykorzystania danych itp. Ujmując najogólniej, odm o
wy mogą być pochodną sytuacji i stanu psychicznego respondenta, ukształtowanych wcze
śniej przekonań oraz wyobrażeń o badaniach ankietowych lub też z błędami aranżacji.

O m ów ione powyżej zasady zm ierzają do ograniczenia w ystępow ania odm ów  spo
w odow anych ostatnią z w ym ienionych przyczyn. Jedn akże zadaniem  ankietera jest 
rów nież zmiana ukształtowanych w cześniej przekonań i w yobrażeń respondentów
0 badaniach. Dlatego też, o ile reakcją nie jest kategoryczna odm ow a, po której następu
je zatrzaśnięcie drzwi lub odłożenie słuchawki dom ofonu, należy podejm ow ać próby 
nakłonienia respondenta do udzielenia wywiadu. Jeśli respondent podaje powody, dla 
których nie zgadza się na udział w badaniu, należy udzielić stosow nych w yjaśnień lub 
też pow rócić do pew nych elem entów  aranżacji -  naw iązujących do jego  obiekcji -
1 om ów ić je  szerzej. Jeśli natom iast nie wyjaśnia on pow odów  odmowy, m ożna go zapy
tać wprost, dlaczego nie chce uczestniczyć w naszych badaniach.

Często deklarowany brak czasu bywa jedynie pretekstem  do odmowy. Należy w ów 
czas zapytać respondenta, czy nie znalazłby jednak około godziny w olnego czasu. My 
oczyw iście dostosujem y się do jego planów.

Często rów nież wystarczy uśw iadom ić respondentow i, że udział każdej wylosowa
nej osoby jest niezbędny dla trafności wniosków. Można pow iedzieć np.:

Na podstawie naszych badań chcemy poznać opinie całego naszego społeczeń
stwa. Jeśli część wylosowanych osób odmówi udziału w badaniu, ich opinie nie będą 
reprezentowane i w rezultacie uzyskamy obraz nieprawdziwy. A przecież wynikami 
naszych badań interesuje się wielu ludzi, traktując je  jako rzetelne źródło wiedzy. Dla
tego bardzo zależy nam, aby uwzględniały one opinie każdej wylosowanej osoby.

Jak  już w spom niano, w ystępują pew ne tend encje  w podatności na argum entację. 
O soby bardziej w ykształcone i m łode częściej podatne są na argum entację, w skazującą 
użyteczność badań dla całego społeczeństw a, a osoby starsze m ożna zmotywować 
odw ołując się do poczucia społecznego obow iązku, np.:

Wszyscy jesteśmy obywatelami naszego kraju (użytkownikami...) i dlatego po
winno nam zależeć, aby uzyskany przez nas obraz opinii społeczeństwa na temat... 
był jak najbardziej prawdziwy.

W ostateczności można posłużyć argumentami „pozamerytorycznymi”. W  przypadku 
mieszkańców  wsi i małych miast skuteczne bywa odw ołanie się do norm  gościnności, np.:

Przyjechałem tutaj specjalnie po to, aby porozmawiać o... z Panem/Panią i kilko
ma jeszcze osobami.
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Można też uśw iadom ić respondentow i, że badania stanow ią duży wysiłek organiza
cyjny, np.:

Najpierw wielu ludzi pracowało przez kilka miesięcy, aby przygotować ankietę. 
Teraz ja i moi koledzy chodzimy do wylosowanych osób z całej Polski, aby przepro
wadzić te ankiety. Odmowa każdej wylosowanej osoby może spowodować, że cala ta 
praca pójdzie na marne, gdyż wyniki nie będą prawdziwe, nie będą trafnie obrazo
wać poglądów naszego społeczeństwa.

Można rów nież poprosić respondenta o p om oc w w ykonaniu zadania, którego się 
podjęliśmy, np.:

Jest to moja praca i chcę się z niej wywiązać jak najlepiej.

Jeśli jednak ankieter wyczuwa, że respondent jest bliski kategorycznej odm ow y (za
trzaśnięcia drzwi lub odłożenia słuchawki dom ofonu), należy w ycofać się, prosząc, aby 
zechciał zastanow ić się jeszcze nad sw oim  udziałem w badaniu. Sytuację taką należy 
niezw łocznie zgłosić koordynatorow i, który do respondenta zatelefonuje sam lub też 
wyśle do niego ankietera bardziej dośw iadczonego lub też innej płci albo w innym wie
ku. Wyniki analiz wskazują, że w ponad połow ie takich przypadków ostatecznie udaje 
się przekonać respondenta do udziału w  badaniu.

Jeśli jednak respondent kategorycznie odm ów i udziału w' badaniu, nie w olno za
chow yw ać się w sposób arogancki lub okazywać, że czujem y się urażeni. M ożna nato
miast wyrazić ubolew anie z tego pow odu, np.:

Bardzo żałuję, że nie zgodził się P. na udział w naszych badaniach. Każda odmo
wa stanowi dla nas dużą stratę, gdyż może spowodować, że wnioski z naszych ba
dań nie będą prawdziwe.

Zdarza się, że ankieter umawia się na inny term in wywiadu z respondentem , który 
podczas pierw szej wizyty7 nie ma czasu lub też za pośrednictw em  kogoś z dom ow ni
ków, a w uzgodnionym  term inie respondent jest znowu nieobecny lub też nikogo nie 
m a w7 domu. Nie należy tego jeszcze traktow ać jako tzw. odm ow y pośredniej, gdyż rze
czyw iście respondentow i m ogło w ypaść coś nieoczekiw anego lub też mógł po prostu 
zapom nieć o um ów ionej wizycie. D latego też należy podjąć próbę ponow nego kontak
tu z respondentem . Może to być kontakt telefoniczny.

9.10 Przykładowe sposoby przekonywania respondenta do udziału 
w badaniu

Poniżej podajem y przykładowe argumenty, których m ożna użyć w7 celu przekona
nia respondentów  do udziału w7 badaniu. Pochodzą o ne z badania „Europejski Sondaż 
Społeczny”, w związku z którym i prosiliśm y najbardziej dośw iadczonych ankieterów
o podanie używanych przez nich argum entów, które okazują się skuteczne. Zostały one
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pogrupow ane według rodzaju argum entacji. N iektóre z nich pokryw ają się z przytoczo
nymi już w7 tym rozdziale.

Badanie międzynarodowe
• Badanie realizowane jest w kilkudziesięciu krajach i chcem y, aby i Polacy w ypow ie

dzieli się na te tematy
• Takie ankiety przeprowadza się w  całej Europie i dobrze byłoby, aby się P. zgodził na 

wywiad
• Jest to bardzo w^ażne badanie m iędzynarodow e, w którym udział w ylosow anych osób 

jest bardzo cenny. Chcem y porów nać opinie ludzi dotyczące wielu spraw i to na tle in
nych narodów.

Losowanie
• Takie badanie prowadzi się raz na kilka lat, do takich badań losuje się tylko kilka osób 

z m iejscow ości
• W ylosow anej osoby nie można zastąpić żadną inną
• Losowy d obór (w yróżnienie), statystyczne opracow anie -  a nie indywidualne, aby 

„rozszyfrować” respondenta
• Bardzo mało osób  jest w ylosow anych i bardzo w'ażne, aby każda osoba w ylosow ana 

wzięła udział w badaniu
• Jeżeli część dobranych losowo osób odmówi udziału, obraz nie całkowicie będzie rzetelny.

Reprezentatywność
• (w  przypadku osób  starszych, które mówiły, aby rozm awiać z m łodym i) W  takim przy

padku badanie nie odzw ierciedlałoby poglądów' całego społeczeństw a, a to jest bar
dzo ważne w tym badaniu

• W ypowiedzi osób starszych są szczególnie ważne, poniew aż mają one duże doświad
czenie życiowe

• Interesujące i ważne są poglądy każdego człowieka niezależnie od wieku, wykształcenia
• Je st to okazja do wyrażenia sw ojej opinii: wszyscy wiedzą co  sądzą politycy, a ankieta 

dotyczy opinii zwykłych obywateli.

Łatwe/ciekawe badanie
• Pytania są łatwe
• Odpow iedzi są na kartach i wystarczy w ybrać odpow iedź, która jest z godna z prze

konaniem
• Ankieta jest ciekawa, nie zawiera pytań trudnych i drażliwych. Zawiera w iele pytań 

i porusza sprawy z życia codziennego, nad którym i praw dopodobnie się P. nie zasta
nawiał. Być m oże pozwoli to inaczej spo jrzeć na problem y życia cod ziennego

• Badanie jest bardzo ważne, a jed nocześnie łatwe
• Nie jest potrzebna żadna wiedza specjalistyczna.

Praca ankietera
• Specjalnie do P. przyjechałam
• W aranżacji podkreślenie, iż jest się „współpracow nikiem  PAN w W arszawie”
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• (w  przypadku osób, które stwierdziły, Ze odesłały Kartę z odm ow ą) Nie dotarła do 
m nie inform acja o tym, nic o tym nie wiem, ale skoro już przyjechałem , bardzo proszę
o w yrażenie zgody na przeprow adzenie wywiadu

• Przyjechałem  z tak daleka, specjalnie do P, poniew aż sprawa jest bardzo ważna i bar
dzo mi na tym zależy

• To jest m oja praca i zależy mi na tym, aby dobrze ją wykonać.

Inne
• Wywiad do niczego P. nie zobow iązuje, nie ponosi P. żadnych konsekw encji. Zawsze 

po odm ow ie próbow ałam  jeszcze rozmawiać, prosiłam  o chw ilkę czasu, aby respon
dent m nie wysłuchał do końca.

9.11 Czy prawdziwe są niektóre wyobrażenia o pracy ankietera?

W śród znacznej części mniej dośw iadczonych ankieterów  funkcjonuje szereg ste
reotypow ych w yobrażeń dotyczących m ożliw ości realizacji wywiadów, które przekła
dając się na zachow ania, m ogą znacznie utrudnić, a nawet w znacznej mierze sparaliżo
wać pracę. Przykładowo, jeśli ankieter jest przekonany, że wywiady należy realizować 
podczas w eekendów , gdyż w dni robocze trudno jest kogoś zastać ŵ domu, to podej
m uje się realizacji m niejszej liczby wywiadów (tyle, ile zdoła zrealizować podczas w ee
kendu), tracąc m ożliw ość zarobku lub też podejm ując się w iększej ich liczby i nawet nie 
próbując realizow ać ich w inne dni tygodnia, ryzykuje, że nie zdąży się wywiązać w ter
m inie z p od jętego zadania. Dlatego też, odw ołując się do danych em pirycznych, warto 
sprawdzić, czy niektóre spośród tych stereotypow ych w yobrażeń są uzasadnione. Mate
riałami, do których będziem y się odwoływać, są dane z badania „Europejski Sondaż 
Społeczny -  runda 1”, zrealizowane w roku 2002 przez O środek Realizacji Badań Socjo 
logicznych Instytutu Filozofii i Socjologii PAN na losow ej (im iennej) ogólnopolskiej 
próbie o só b  w w ieku 15 i w ięcej lat.

• Jeśli podczas pierw szej wizyty u respondenta nie udaje się zrealizować wywiadu, to 
nie warto wracać, gdyż szanse na jego realizację są bardzo małe.
Poniżej zam ieszczone są odsetki zrealizowanych wywiadów podczas kolejnych wi

zyt (ogół zrealizowanych wywiadów = 100%).
I wizyta: 56,1%
II wizyta: 24,3%
III wizyta: 10,8%
IV wizyta: 4,8%
V wizyta: 3,1%
D ane te pokazują, że podczas p ierw szej wizyty udaje się zrealizow ać zaledw ie 

tro ch ę  ponad p ołow ę ogółu w ywiadów. Druga i trzecia w izyta um ożliw iają realiza
c ję  d odatkow ych 35%  wywiadów, a w raz z czw artą -  w' sum ie 40%  dodatkow ych wy
w iadów . A zatem  uzasadnione są w ym agania instytutów  badaw czych, aby zanim  
zrezygnu je się z realizacji wywiadu, odw ied zić resp ond enta  (ad res) 3 lub 4 razy. War
to w7 zw iązku z tym z odw ołać się do badań przeprow adzonych w śród ankieterów'. 
W szyscy uczestn icy  badania stw ierdzili, że w ażną lub bardzo w ażną cech ą  ank iete
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ra jest w ytrw ałość. Ja k  pisaliśm y w cześn ie j, zdarza się, że p om im o ca łeg o  dnia pra
cy w teren ie  nie udaje się zrealizow ać żad nego  w ywiadu w skutek odm ów , niezasta- 
nia respond enta, braku czasu na ud zielen ie  wywiadu itp. Nie m oże to jed n ak  zn ie
ch ęca ć  ankietera do pow rotów  do tych sam ych resp o n d en tó w  ani też do dalszej 
pracy.

• Wywiady należy realizować w weekendy, gdyż w dni robocze trudno jest zastać ko
goś w domu.
Poniżej zam ieszczam y odsetki wywiadów zrealizowanych w p oszczególne dni tygo

dnia (ogół zrealizowanych wywiadów = 100%).
Poniedziałek: 9,8%
W torek: 12,5%
Środa: 12,3%
Czwartek: 14,8%
Piątek: 13,9%
Sobota: 20,6%
Niedziela: 16,0%
Podczas dw óch dni w eekendow ych zrealizowano zaledwie 1/3 ogółu wywiadów, 

a pozostałe 2 /3  w dni robocze. Jeśli porów nam y odsetki w ywiadów zrealizowanych 
w poszczególne dni tygodnia, to okazuje się, że różnice, poza poniedziałkiem , nie są du
że. Dotyczy to rów nież soboty i niedzieli. A zatem nie jest prawdą, że w eekendy są jedy
nymi dniami, kiedy udaje się zrealizować wywiady.

• Wywiady należy realizować w godzinach w ieczornych, gdyż w cześniej trudno jest 
zastać kogoś w domu.
O to dane dotyczące godzin realizacji wywiadów. Są to odsetki wywiadów, jakie uda

ło się zrealizować podczas wizyt w w yróżnionych porach dnia. Zostały one podane 
wr przedziałach, gdyż analiza prow adzona była z uw zględnieniem  kategorii wielkości 
m iejscow ości.

7 :00-14:00: 50 -6 0 %
15:00-18:00: 53 -6 0 %
19:00-22:00: 4 1 -46%
Nie jest zatem prawdą, że wywiady udaje się zrealizować głów nie w godzinach w ie

czornych. Przeciw nie -  jest to w skali ogólnej najm niej sprzyjająca pora dnia. Należy jed
nak pam iętać, że są kategorie respondentów , których udaje się zastać jedynie w godzi
nach w ieczornych. Stąd też w iększość instytutów badaw czych stawia w ymóg wizyt 
w różnych porach dnia.

W powyższym zestaw ieniu wrarto rów nież zwTÓcić uwagę, że przedziały odsetków^ 
zrealizowanych wywiadów- są stosunkow-o wąskie. Pokazuje to, że efektyw ność wizyt 
w poszczególnych kategoriach m iejscow ości -  od wsi do w ielkich miast -  jest dość zbli
żona. Nie jest to dziwne, jeśli weźm iem y pod uwagę, jak znaczny odsetek naszego spo
łeczeństw a stanow ią osoby nieaktyw ne zawodowo: renciści, em eryci, uczniow ie i stu
denci itp.

• W dużych miastach (500  tys. m ieszkańców  i w ięcej) m ieszkańcy zam kniętych osie
dli (do których w ejście jest nadzorow ane przez portiera) oraz osiedli dom ów  jedno
rodzinnych są w praktyce niedostępni do badania.
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Oto odsetki wywiadów zrealizowanych wśród m ieszkańców  zam kniętych osiedli 
oraz osiedli dom ów  jednorodzinnych, a także dla porów nania, m ieszkańców  bloków7
i kam ienic.

Zam knięte osiedla/osiedla dom ów  jednorodzinnych: 76,9%
Bloki/kam ienice: 67,5%
Zestaw ienie to pokazuje, że w brew  potocznym  w yobrażeniom , obecnym  także 

wśród niektórych socjologów , łatwiej jest zrealizować wywiad w zamkniętym osiedlu 
lub osiedlu dom ów  jednorodzinnych niż w7 bloku czy kamienicy. Jest to dość oczywiste 
jeśli w ziąć pod uwagę, że w osiedlach takich mieszkają na ogół osoby o wyższym 
poziom ie w ykształcenia, które lepiej rozum ieją sens i potrzebę prowadzenia badań.

Przedstaw ione powyżej analizy pokazują, że przystępując do realizacji wywiadów, 
należy się w yzbyć różnego rodzaju uprzedzeń, gdyż zazwyczaj nie znajdują o ne po
tw ierdzenia w7 wynikach analiz. Ważne jest, jak podkreślali niem al wszyscy ankieterzy 
uczestniczący w kilkakrotnie w spom nianych badaniach, aby rozpoczynać kontakt z na
staw ieniem , że respondent na pewrno zgodzi się na wywiad.
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O gó ln e  z a sa d y
PROWADZENIA

WYWIADU

FORMULARZ OOPOW1EOZI:

TEST STANDARDOW Y

OPCJE:

22:06

Niezalogowarri

fi*] NASTĘPNE 

piT] POPRZEDNIE 

¡x) KONIEC TESTU

Na tym  skrzyżowaniu kierujący pojazdem 1:

ma pierw szeństw o przed pojazdem 3

ma pierwszeństwo przed pojazdem 2

przejeżdża ostatni

Przeprow adzanie w yw iadów  wydaje się zadaniem  bardzo prostym, które nie wyma
ga um iejętności ani przygotowania. W ystarczy odczytywać wydrukowane w kw estiona
riuszu pytania, a następnie zakreślać lub wpisywać udzielane przez respondenta od p o
wiedzi. Tym czasem  przekonanie to jest b łędne z dw óch podstawowych powodów7. Po 
pierw sze, jest o n o  oparte na wizji idealnego respondenta, który wie, na czym polega 
wywiad kw estionariuszow y ma silną m otyw ację do udziału w badaniu, udziela odpo
wiedzi dokładnie takich, jakie przew idziano w kw estionariuszu, nie ma żadnych wątpli
w ości, nie zadaje ankieterow i żadnych pytań ani też nie nastręcza innych problemów. 
Trzeba od razu pow iedzieć, że takich respondentów 7 w praktyce nie ma.
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Po drugie zaś, celem  w yw iadu nie jest po prostu uzyskanie jak ichkolw iek  o d p o 
w iedzi na pytania kw estionariusza, ale uzyskanie od p ow ied zi praw dziw ych, zg o d 
nych z rzeczyw istym i przekonaniam i lub w iedzą o so b y  bad anej. Badania, co  oczy 
w iste, robi się p rzecież po to, aby d ow ied zieć się, „jak jest napraw d ę” i „praw dzi
w o ść” w yników  badania jest często, zw łaszcza w bad aniach  m arketingow ych, o c e 
n iana przez z lecen iod aw cę. M oże on przykładow o porów n ać od p ow ied zi na pyta
nie o kupow anie o k reślo n eg o  dziennika lub czasopism a z posiadanym i danym i na 
tem at w ielkości jeg o  sp rzed aży  U zyskiw anie od p ow ied zi zgod nych z p rzekonania
mi badanych, a w ięc o gran iczen ie  m ożliw ości w ystąpienia zarów no św iadom ie p o
p ełn ianych  przez nich błędów , jak i po p ełn ian ych  n ieśw iad om ie, w ym aga p ew nej 
w iedzy ankietera, d otyczącej zachow ań oraz sytuacji w ywiadu. Poniżej przedstaw ia
my kilka podstaw ow ych zasad, które zaw sze trzeba m ieć na uw adze podczas reali
zacji wywiadu.

1. W ywiad kw estionariuszow y stwarza sytuację sztuczną, która najczęściej n ie  jest 
znana osobom  badanym.

A zatem to ankieter pow inien zadbać o to, aby sprzyjała ona uzyskiwaniu odpow ie
dzi „prawdziwych”, tzn. zgodnych z przekonaniam i tych osób. R espondenci zazwyczaj 
traktują ankietera jako gościa, w obec którego obow iązują pew ne grzecznościow e nor
my zachow ania i dlatego często już na w stępie proponują mu kawę lub herbatę. Nato
miast wywiad ogranicza się, zgodnie z rozpow szechnionym  przekonaniem , do krótkiej 
pogaw ędki na aktualne tematy o charakterze raczej towarzyskim. Takie podejście do wi
zyty ankietera nie sprzyja oczyw iście podjęciu  przez respondenta znacznego wysiłku, 
zw iązanego z udzielaniem  odpow iedzi na trwający zazwyczaj kilkadziesiąt minut wy
wiad, a ponadto m oże się stać źródłem  w ypaczeń udzielanych przez niego odpow iedzi. 
Pojawia się bow iem  skłonność do udzielania społecznie akceptow anych odpow iedzi ze 
względu na o sob ę ankietera. Respondenci, dla podtrzym ania d obrego kontaktu towa
rzyskiego z ankieterem , a także w celu uniknięcia sytuacji, w której „gość” m ógłby się 
poczuć dotknięty z powodu różnicy poglądów, mają skłonność do udzielania odpow ie
dzi grzecznościow ych -  takich, które w ich przekonaniu są zgodne z poglądami ankie
tera. Dlatego właśnie, jak wykazują wyniki wielu badań, ankieterki, zwłaszcza m łode, 
częściej uzyskują odpow iedzi akceptujące ograniczenie obow iązków  rodzinnych i do
mowych kobiet, ankieterzy w młodym w ieku -  odpow iedzi w skazujące na większy libe
ralizm w sferze etyki seksualnej, w iększą akceptację kultury m łodzieżow ej itp. Ta sama 
praw idłowość m oże dotyczyć jednak rów nież innych zagadnień poruszanych w wywia
dzie. Jeśli ankieter będzie postrzegany przez respondenta jako osoba wykształcona, 
a zgodnie z jego w yobrażeniem  ludzie w ykształceni mają określone preferencje poli
tyczne, to istnieje spora szansa, Ze w wywiadzie zadeklaruje takie preferencje, jakie ma 
w jego przekonaniu ankieter. Podobnie w badaniach marketingowych: jeśli respondent 
na jakiejś podstaw ie uzna ankietera za zw olennika jakiejś marki, m oże niezgodnie 
z prawdą deklarow ać jej używanie oraz, w brew  rzeczywistym przekonaniom , pozytyw
nie ją oceniać.

Ankieter nie m oże przyjąć perspektyw y respondenta i rów nież traktować wywiadu 
jako kontaktu towarzyskiego, gdyż wówezas ryzyko wystąpienia tego rodzaju w ypaczeń 
odpow iedzi jest największe. Musi zatem od początku okazać respondentow i, że jego  ce 
lem jest realizacja zadania, jakim jest przeprow adzenie wywiadu. Należy ograniczyć się
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do zadawania pytań kw estionariuszow ych i notow ania odpow iedzi, unikając dygresji, 
a tym bardziej dyskusji z respondentem  na jakiekolw iek tematy, przede wszystkim zwią
zane z tem atyką wywiadu.

Nie oznacza to jednak, że ankieter pow inien zachow yw ać się w sposób oschły, a wy
wiad w inien pow inien być prow adzony w stylu „urzędniczym”. Tego rodzaju zachow a
nie zniechęca respondenta do wywiadu i w rezultacie odpow iedzi na pytania są bardzo 
skrótow e i w ięcej jest braków  odpow iedzi, zwłaszcza na pytania trudne. Może to także 
w yzwolić ukrytą agresję respondenta, polegającą na zadawaniu ankieterow i „podchwy
tliwych" pytań lub też próbach wyłapania zawsze możliwych jego potknięć. Nie należy 
zatem przeryw ać od razu dygresji respondenta, lecz życzliwie ich w ysłuchać (oczyw i
ście jeśli nie są zbyt długie), a następnie w rócić do realizacji wywiadu.

Kluczow ą spraw ą dla praw idłowej realizacji wywiadu jest w ięc zachow anie w łaści
w ych proporcji między jego w ymiarem „zadaniow ym”, a w ymiarem „społecznym ”, wy
nikającym  z faktu, że wywiad jest rozmową. Przy zachow aniu życzliwości i akceptują
cej postaw y w o b ec respondenta, zawsze pow inien zdecydow anie dom inow ać wymiar 
zadaniowy, ch o ć  w przypadku wywiadu długiego, trudnego lub też dotyczącego spraw 
drażliwych, w iększy nacisk należy położyć na naw iązanie z nim d obrego kontaktu. 
Zbyt „luźna” atm osfera pow oduje jednak, że realizacja zadania sto jącego przed ankie
terem  schodzi na plan dalszy i zadawanie pytań staje się dodatkiem  do towarzyskiej 
rozmowy, co  dodatkow o nie sprzyja koncentracji respondenta na udzielanych od p o
w iedziach.

2. Nie tylko respondent, ale rów nież ankieter podatny jest na oddziaływanie sp o
łecznych aspektów  wywiadu, które m ogą w pływać na w ypaczenie notow anych przez 
niego odpow iedzi.

Chodzi o  dw ie spraw)7. Po pierw sze, każdy ma w yobrażenia i stereotypy dotyczące 
opinii poszczególnych kategorii społecznych w niektórych sprawach. Mogą to być wy
obrażenia dotyczące opinii rolników  w sprawie cen  skupu płodów  rolnych czy też ich 
preferencji w yborczych, opinii młodzieży na temat rodzaju preferow anej muzyki czy 
preferencji dzieci wr zakresie napojów . Po drugie, na podstaw ie wyglądu respondenta, 
jego  m ieszkania czy w reszcie w cześniej udzielonych przez niego odpow iedzi na pyta
nia kw estionariusza, wyrabiam y sobie opinię na temat poglądów  osoby badanej w in
nych sprawach. Przykładowo, na podstaw ie obecnych w mieszkaniu obrazków' o treści 
religijnej lub też deklaracji o częstych praktykach religijnych ankieter m oże z góry są
dzić, że respond ent jest przeciw nikiem  aborcji, zw olennikiem  określonej partii politycz
nej i pozytyw nie ocen ia  rolę Kościoła w życiu kraju. W rezultacie wr każdym z tych przy
padków' pytania kw estionariuszow e dotyczące tych spraw m oże zadać w sposób suge
rujący (np. „z tego co Pan powiedział w cześniej w nioskuję, że...”) bądź też nieuważnie 
słuchać odpow iedzi respondenta na takie pytania lub nawet pom inąć je w ogóle, gdyż 
sądzi, że sam z góry zna odpow iedź. Choć pozbycie się tego rodzaju wyobrażeń nie jest 
możliwe, to jednak, zdając sob ie spraw ę z ich istnienia, można zminimalizować ich 
wpływ na przebieg wywiadu i zanotow ane w kwestionariuszu odpowiedzi. Należy także 
zdaw ać sobie sprawę, że logika odpow iedzi respondenta nie musi pokrywać się z naszy
mi wyobrażeniam i. Poglądy, które dla nas są w ew nętrznie sprzeczne, wcale nie muszą 
być takie dla respondenta. Należy w ięc uwrażnie słuchać odpow iedzi respondenta i zwrró- 
cić uwagę, aby na zanotowaną ich treść nie rzutowały własne w yobrażenia ankietera.
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3. Podstawową sprawą dla prawidłowej realizacji wywiadu jest odpowiednio silna 
motywacja respondenta do udzielania odpowiedzi.

Jak  w spom niano, wywiad trwa z reguł)7 kilkadziesiąt minut, jest m iejscam i nużący
i często wymaga znacznego wysiłku intelektualnego od respondenta. Tylko odpow ie
dnia jego motywacja umożliwia uzyskanie przemyślanych odpow iedzi na wszystkie py
tania. Motywacja respondenta, jak wskazują wyniki badań, jest pochodną motywacji an
kietera i jego stosunku do wywiadu. W badaniach przeprow adzonych w śród ankieterów' 
blisko 97% spośród nich stwierdziło, że okazyw anie zaangażowania w wykonywaną pra
cę jest ważne albo bardzo ważne dla pow odzenia wywiadu i uzyskiwania wartościowych 
danych. Dlatego też ankieter od początku pow inien okazywać sw oje zaangażowanie 
w realizację wywiadu oraz poważne traktowanie badań i sw ojej w nich roli. Odczytując 
pytania starannie, w pełnym brzm ieniu i z odpow iednią intonacją oraz uważnie słucha
jąc odpow iedzi respondenta, daje mu do zrozumienia, że realizację wywiadu traktuje ja
ko zadanie ważne.

Absolutnie niedopuszczalne jest dystansow anie się ankietera od sw ojej pracy 
(a w ięc kom entarze w rodzaju „ankietowanie nie ma sensu”, „ludzie i tak nie mówią 
prawdy” itp.), od ankiety („ankieta źle przygotow ana”) i od pytań („głupie pytanie”). J e 
śli kom entarze takie wygłasza respondent, ankieter pow inien udzielić rzeczow ych wy
jaśnień. W przypadku krytyki poszczególnych pytań należy wyjaśnić, czem u one służą, 
jaki jest ich cel. Można też dodać, że nad przygotow aniem  ankiety pracow ała grupa spe
cjalistów' i każde pytanie jest starannie przem yślane. Nikt nie pozw oliłby sob ie na mar
now anie czasu tysiąca lub w ięcej ludzi ankietow anych w całej Polsce, aby zadawać nie
potrzebne pytania.

Je ś li  resp o n d en t tw ierdzi, że ank ietow ani ludzie i tak n ie m ów ią prawdy, n a le 
ży w y jaśnić, że jeśli ktoś p o św ięca  sw ój czas na udział w b ad aniu , to na ogół nie 
d latego , aby m ów ić n iepraw d ę. Z d ecydow ana w ięk szość  ludzi rozu m ie, że b ad a
nia służą całem u sp o łeczeń stw u , gdyż ich w yniki p u blikow an e są w prasie, radiu
i te lew iz ji lub też służą d osk on alen iu  różnych  produktów', k tóre  w szyscy k u p u je 
my i d latego  p o d ch od zi do nich z należytą pow agą. N iekied y celo w e jest o d w oła
nie się  do w yników  bad ań przed w yb orczy ch , z k tórym i re sp o n d e n ci na ogół ze 
tknęli się, w skazu jąc, że trafn ie  pozw ala ją  o n e  p rzew id zieć rzeczyw iste  w yniki 
głosow ania.

4. Ankieter nie przychodzi do respondenta z wizytą prywatną, lecz reprezentuje wo
bec niego instytut badawczy.

Musi w ięc zachow yw ać się w sp o só b  profesjonalny, w skazujący na dobrą zna jo 
m ość w ykonyw anego zajęcia oraz poruszanej w w yw iadzie problem atyki i nie m oże 
okazyw ać w ahania ani niepew ności. Musi w ięc rów nież um ieć, p o d o b n ie  jak w fazie 
aranżacji wywiadu, udzielić odpow iedzi na w szystkie pytania respond enta. We 
w spom nianych badaniach przeprow adzonych w śród ankieterów  p onad 98%  sp o 
śród nich stw ierdziło, że dobra o rien tacja  w' problem atyce wywiadu jest w ażnym  lub 
bardzo w ażnym  w arunkiem  jego  popraw nej realizacji. N iedopuszczalna jest w ięc sy
tuacja, w' której ankieter p rezentu je się rozm ów cy jed ynie jako w ykonaw ca zadania, 
k tórego celu nie rozum ie. Jeśli nie jest pew ien  sw oich w yjaśnień, po w yw iadzie w i
nien skontaktow ać się z koordynatorem  regionalnym , w celu u p ew nien ia  się w tych 
spraw ach.
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Jeśli okaże się, że w kw estionariuszu jest błąd, który respondent wychwycił (np. 
w wyniku błęd nej reguł)7 przejścia zadano mu pytanie, które należało pom inąć), ankie
ter w inien odpow iedzialność za to w ziąć na siebie, m ów iąc np. „widocznie coś tutaj mu
siałem pom ylić”. O barczanie w iną instytutu badaw czego m oże prowadzić do lekcew a
żącego lub ironicznego stosunku respondenta do następnych pytań, co  znacznie utru
dni ankieterow i dalszą pracę.

5. Podczas wywiadu należy dążyć do partnerskiego układu między ankieterem  a re
spondentem .

W przypadku, gdy respondentem  jest osoba o niższym poziom ie wykształcenia, nie 
można jej zdom inow ać. We w spom nianych badaniach ponad 95%  ankieterów  podkre
ślało okazyw anie respondentow i szacunku jako ważny lub bardzo ważny elem ent wy
wiadu. W przypadku osób o niższym poziom ie w ykształcenia i innych, które są on ie
śm ielone now ą sytuacją, należy w ięc w zbogacać wymiar społeczny wywiadu, zachęcać 
do wygłaszania opinii i uważnie ich wysłuchiwać (por. reakcje zwrotne ankietera 
om ów ione w następnym  rozdziale). N ieprzestrzeganie tej zasady m oże „zablokować" 
respondenta i w rezultacie doprow adzić do wielu braków  odpowiedzi. Z kolei w wywia
dach z osobam i o wyższym statusie, np. dyrektorem  dużej firmy czy profesorem  wy
ższej uczelni, ankieter nie m oże zostać zdom inow any przez respondenta. Ankieter wi
nien okazać, że w sw ojej dziedzinie jest rów nież profesjonalistą. W przeciw nym  przy
padku respondent przejm ie inicjatyw ę w wywiadzie i m oże sam decydować, które py
tania należy mu zadać, a które pom inąć.

Podczas w yw iadu nie m ożna rów nież d o p u ścić  do n iep ożąd an ego  układu ról, 
np. m ężczy zn a-k o b ieta , m ieszkaniec w si-m iesz k a n iec  m iasta lub też przedstaw iciel 
starszego p o k o len ia -p rz ed sta w icie l m łod szego p okolenia . Prowadzi to zazw yczaj 
do n iep ożąd an ych  dygresji resp ond enta , a przede w szystkim  m oże w ypaczyć jego  
od pow ied zi. W przypadku pow stania układu kob ieta  -  m ężczyzna, należy „usztyw
n ić” atm osferę w ywiadu, ogran icza jąc  kontakt do jeg o  w ym iaru zadaniow ego. 
W  drugim  przypadku często  w ystarczy w yjaśnić, że ch o ciaż  nie znam y d okładnie 
problem ów 7 i sytuacji wsi (starszeg o  p o ko len ia), to badania robi się w łaśnie po to, 
aby je  poznać.

6. P odobnie jak na etapie aranżacji, tak i podczas w ywiadu nie należy używać term i
nologii socjo logicznej, gdyż nieznane lub znane z innego kontekstu term iny m ogą w y
w ołać u respondenta niepożądane skojarzenia.

Nie należy w ięc mówić o „wywiadzie”, lecz o rozmowie lub „przeprowadzeniu ankie
ty”, lepiej używać terminu „rozmówca” niż „respondent”, „ankieta" niż „kwestionariusz” itd.

7. Podczas wywiadu należy bezw zględnie przestrzegać zasady, że respondent ma 
praw o do odm ow y odpow iedzi na dow olne z pytań, a także ma praw o w ycofać się 
z każdej w cześniejszej odpow iedzi.

W  tym ostatnim  przypadku ankieter ma obow iązek zamazać odpow iedź w7 taki spo
sób, aby stała się nieczytelna. Sprawy te są dokładniej om ów ione w7 rozdziale pośw ięco
nym zagadnieniom  etycznym pracy ankietera.

8. Każdy ankieter w ypracow uje własny styl prow adzenia wywiadu, zgodny z jego 
osobow ością.

W ram ach tego stylu muszą pom ieścić się jednak wszystkie zasady opisane tutaj
i w rozdziałach następnych. Dlatego też każdy ankieter pow inien się zastanowić, jakie
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go rodzaju błędy w wywiadzie są w jego przypadku najbardziej praw dopodobne
i w związku z tym jakiego rodzaju własne zachow ania podczas pracy w terenie powi
nien szczególnie kontrolować. W przypadku niektórych ankieterów  m oże to być np. 
skłonność do dom inacji nad respondentem , niedopuszczanie go do słowa, podczas gdy 
w przypadku innych -  n iepew ność lub nieśm iałość. W skazane jest rów nież zastanow ie
nie się po każdym wywiadzie, co, jakie zachow ania ankietera były' w' nim  właściwe
i skuteczne oraz na czym polegały ew entualnie popełnione błędy.
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Jak  w sp om niano w cześniej (por. rozdział 5), jednym  z w ym iarów  standaryzacji 
techniki wywiadu kw estionariuszow ego jest u jed n olicen ie  w arunków  jego  prow adze
nia. Te sam e pytania zadane resp ond entom  w różnych w arunkach m ogą prow adzić 
do uzyskiw ania różnych odpow iedzi. Do zilustrow ania problem u warto przytoczyć 
przykład: jeśli za granicą ktoś nas zapyta „gdzie m ieszkasz?”, odpow iem y „w Polsce”. 
Jeśli to sam o pytanie zadane zostanie w naszej m iejscow ości, podam y nazw ę ulicy, 
a jeśli będziem y w ów czas na naszej ulicy -  podam y num er dom u. Każda z tych od p o 
w iedzi będzie zgodna z prawdą, ale jest oczywiste, że nie sposób dodawać ich do siebie
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i tym samym uzyskanego wyniku badania nie m ożem y uznać za pomiar. Dlatego też 
w każdych badaniach zakłada się realizację wywiadów w określonych warunkach. Wa
runki te m ogą rzutować zarów no -  jak to zostało w skazane -  na treść uzyskiwanych od
powiedzi, jak i ich wartość. Z badań wynika, że w zależności od stw orzonej sytuacji ci sa
mi respondenci m ogą w większym lub mniejszym stopniu przykładać się do udzielania 
odpowiedzi.

Zadaniem  ankietera nie jest w ięc jedynie odczytanie pytań z kw estionariusza i zano
tow anie odpow iedzi, ale rów nież stw orzenie odpow iednich, założonych przez badacza 
w arunków  realizacji wywiadu.

W badaniu ankietowym, jak w każdym badaniu naukowym, zakłada się pew ne wa
runki jego realizacji. Nie m ożna zatem biernie akceptow ać w arunków  wywiadu propo
nowanych przez respondenta, który zresztą zazwyczaj nie ma w yobrażenia o wymaga
niach w tym zakresie, lecz należy je kształtować zgodnie z przyjętymi w danym badaniu 
założeniam i.

Podstawowymi czynnikami, które m ogą rzutować na uzyskiwane odpow iedzi, są, 
jak w spom niano, m iejsce wywiadu i o b ecn ość  osób  trzecich podczas wywiadu. Sprawy 
te om ów im y bardziej szczegółow o.

11.1 Miejsce wywiadu

Złożenia dotyczące m iejsca wywiadu są zazwyczaj związane z rodzajem  próby do 
badania. Jeśli ankieter ma podany adres respondenta (p róba im ienna lub adresowa), 
oznacza to, że założonym  m iejscem  wywiadu jest m ieszkanie w ylosow anej osoby (g o 
spodarstwa dom ow ego). Je st oczywiste, że takie sam o założenie przyjm ow ane jest 
w przypadku próby dobieranej metodą ustalonej ścieżki, w których ankieter, poczyna
jąc od w yznaczonego adresu startowego, ma przeprow adzić wywiady pod kolejnymi, 
wybranymi wg określonych zasad adresami. Jed n ak często rów nież w próbach udziało
wych zakłada się przeprow adzenie w ywiadów w mieszkaniu.

M ieszkanie respondenta jest zazwyczaj najlepszym m iejscem  realizacji wywiadu, 
gdyż jest on „u sieb ie”, co  daje mu poczucie bezpieczeństw a psychicznego wr nowej sy
tuacji, jaką stwarza uczestnictw o w badaniu, sam dysponuje swoim  czasem  i, poza nie
licznymi przypadkami, nie ma zajęć, które m ogą odryw ać go od uczestnictw a w' wywia
dzie. Ponadto w przypadku braku wiedzy w niektórych sprawach poruszanych w ankie
cie, np. o wydatkach gospodarstw a dom ow ego lub okresie zatrudnienia w poszczegól
nych m iejscach pracy, m oże on odw ołać się do dokum entów 7 lub p om ocy w spółm ał
żonka, co często zaleca instrukcja przy tego rodzaju pytaniach.

Należy wziąć rów nież pod uwragę, że respondent, udzielający wywiadu w domu, 
czuje się wr pew nym  stopniu „zidentyfikowany”. Choć generalnie dążymy do zapew nie
nia mu poczucia anonim ow ości, zarów no gdy chodzi o fakt uczestnictw a w badaniu, jak
i udzielane przez niego odpow iedzi (por. rozdział 9), to jednak pew ne niew ielkie p o
czucie „zidentyfikowania” sprzyja, jak wykazał)7 badania, udzielaniu bardziej przem yśla
nych odpow iedzi i, ogólnie biorąc, w iększem u zaangażowaniu w uczestnictw o w wy
wiadzie. Całkowite poczucie anonim ow ości, np. podczas wywiadu w kawiarni, parku 
czy na ulicy, m oże prowadzić do uzyskiwania w iększej liczby odpow iedzi typu „nie
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w iem ” oraz do licznych braków  odpow iedzi, a także do uzyskiwania odpow iedzi przy
padkowych.

W szystkie w ym ienione powyżej racje zadecydowały o tym, że w w iększości badań 
ankietow ych na próbach osób  zakłada się realizację wywiadów wr m ieszkaniach respon
dentów. Od tej zasady istnieją jednak wyjątki. Jeśli badanie dotyczy problem atyki bar
dzo drażliwej i istnieje ryzyko, że w m ieszkaniu respondenta nie będzie w arunków  do 
uzyskiwania w iarygodnych odpow iedzi, zaleca się realizację wywiadu w innym, „neu
tralnym ” miejscu. Przykładowo, jeśli badanie dotyczy palenia papierosów , a respondent 
pali w tajem nicy przed rodziną i ma św iadom ość, że w mieszkaniu nie będzie możliwa 
rozm ow a bez ob ecn ości osób  trzecich, należy oczyw iście zgodzić się na realizację wy
wiadu wr m iejscu, które zapew ni mu poczucie sw obody wypowiedzi.

N iezależnie od m iejsca wywiadu należy m ieć na uw adze, że jego  realizacja wyma
ga zarów no od ankietera, jak i od respondenta, pew nej koncentracji i skupienia. 
W niesprzyjających w arunkach w zrasta praw dopod obieństw o pom yłek ankietera, re
sp ond en t zaś nie śledzi toku wywiadu i w rezultacie m oże m ieć trudności z od pow ie
dzią na pew ne pytania, np. o uzasadnienie w yrażonej w cześniej opinii. D latego w wy
w iadach realizow anych w m iejscu pracy uzgadniam y term in, w którym  respondent 
n ie będzie miał do załatw ienia w tym czasie innych spraw, które będą go odryw ały od 
rozm ow y (są to często w czesne godziny p oranne), na wsi zaś, poza w yjątkowym i 
przypadkam i, unikam y często  prop onow anej przez resp ond entów  realizacji wywiadu 
przed dom em , gdzie trudno jest uniknąć o b ecn o śc i o só b  trzecich  -  nie tylko rodziny, 
ale także sąsiadów.

O w łaściw e warunki należy zadbać również, realizując wywiad w mieszkaniu. W ska
zane jest, aby usiąść przy stole, co ułatwi ankieterow i notow anie odpow iedzi, a ponad
to będzie sprzyjało koncentracji respondenta na wywiadzie. Należy też unikać prowa
dzenia wywiadu wr pokoju, w którym  w łączony jest telewizor, gdyż m oże on odrywać 
uwagę rozm ów ey od wywiadu. Jeśli nie ma m ożliwości realizacji wywiadu w innym po
koju, ankieter pow inien poprosić o w yłączenie telewizora.

11.2 Osoby trzecie podczas wywiadu

Wywiad kw estionariuszowy jest techniką, w której w nioski dotyczące opinii bada
nej zbiorow ości form ułuje się na podstaw ie indywidualnych, osobistych opinii respon- 
dentćw . Realizując wywiad, należy w ięc zadbać o to, aby uzyskiw-ane odpow iedzi wyra
żały osobiste opinie badanych osób, nie zaś opinie uzgodnione w gronie rodziny lub in
nych osób. Stąd właśnie wynika dyrektywa, aby wywiad był realizowany sam na sam 
z respondentem , bez ob ecn ości innych osób.

Dyrektywa ta, jak wynika z badań przeprow adzanych wśród ankieterów', jest często, 
nie tylko zresztą w t Polsce lekcew ażona. O ile instrukcja do danego badania nie nakazu
je  wrprost realizacji wywiadu bez ob ecn ości osób  trzecich, często nie podejm ują żad
nych wysiłków, aby ten w ymóg spełnić. Tym czasem  prow adzenie wywiadu sam na sam 
z respondentem  jest zasadą generalną, a instrukcja do danego badania m oże ew entual
nie dopuszczać odstępstwo od niej w przypadku niektórych bloków  pytań, dotyczących 
np. inform acji ['aktualnych. Wyniki badań wskazują, że ob ecn ość innych osób może
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w znaczącym  stopniu m odyfikować uzyskiwane odpow iedzi, a także prowadzić do 
odm ów  odpow iedzi na niektóre pytania. Przykładowo, w ob ecn ości dzieci oraz osób 
należących do starszego niż respondent pokolenia, uzyskuje się odpow iedzi generalnie 
bardziej tradycyjne. Badani nie przyznają się do wielu zachow ań negatyw nie ocen ia
nych w społeczeństw ie (np. używania narkotyków), w obecn ości w spółm ałżonka obraz 
małżeństwa jest przedstaw iany jako bardziej pozytywny, a także częstsze są braki od p o
wiedzi na pytania o zarobki i dochody. W ynika to stąd, że respondenci udzielający wy
wiadu w ob ecn ości osób trzecich m odyfikują sw oje odpow iedzi w taki sposób, aby by
ły one zgodne z przekonaniam i tych osób.

O becn ość osób trzecich m oże nie tylko wpływać na udzielane odpow iedzi, ale rów
nież rozbijać tok wywiadu, zwłaszcza gdy ich pozycja w rodzinie jest dom inująca. Czę
sto kom entują one pytania, udzielają odpow iedzi zamiast respondenta, który wówczas 
zazwyczaj jedynie przytakuje albo powtarza „podpow iedzianą” odpow iedź lub też ko
m entują udzielone przez respondenta odpow iedzi. Jest oczywiste, że bardzo utrudnia 
to pracę ankieterowi.

Zazwyczaj nie należy jednak m ów ić wyprost respondentow i, że wywiad pow inien 
być prow adzony bez obecn ości innych osób, gdyż m oże to w zbudzić jego  podejrzli
wość. Ankieter m oże być wówczas postrzegany np. jako przedstaw iciel organów  bez
pieczeństw a lub po prostu jako złodziej. Można natom iast skutecznie zneutralizować 
ich próby w trącania się i w efekcie spow odow ać ich w yjście z pokoju, wr którym odby
wa się wywiad. Przede wszystkim ankieter pow inien skupić sw oją uw agę na responden
cie, ignorując to, co  m ów ią osoby trzecie. Może rów nież pow iedzieć na przykład:

No tak, ale w ankiecie mogę zanotować tylko to, co powiedziała mi osoba wylosowana

lub też zapytać respondenta:

A co Pan myśli na ten temat?

W skazujem y w ten sposób, że interesuje nas tylko respondent, zaś wszystkie inne 
osoby są nam zbędne. Po udzieleniu przez niego odpow iedzi należy okazać, że jego od
pow iedź jest dla nas wrażna i tym samym zachęcić go do sam odzielnego ich udzielania 
(por. rozdział 12). W ażne jest, aby próby wyelim inow ania wpływu o só b  trzecich na od
powiedzi podjąć już w' związku z pierwszymi pytaniami kw estionariusza, gdyż w prze
ciwnym przypadku jest możliwe, że w ylosowany respondent zostanie praktycznie wy
łączony z wywiadu, który przerodzi się w rozm ow y z inną o b ecn ą osobą. W każdym 
przypadku należy pam iętać, że niedopuszczalne jest zanotow anie wr kw estionariuszu 
odpow iedzi innej osoby jako odpow iedzi respondenta.

Od tej zasady istnieją jednak wyjątki. W  przypadku pytań, których celem  jest ustale
nie pew nych faktów, jeśli okaże się, że respondent nie jest kom petentnym  inform ato
rem, celow e jest poproszenie go, aby skonsultował się z oso b ą zorientow aną w tych 
sprawach, np. w spółm ałżonkiem  lub matką, a nawet zaproszenie takiej osoby do udzia
łu w pew nym  fragm encie wywiadu. Może chodzić np. o szczegółow e inform acje o za
w odzie w spółm ałżonka, wydatkach gospodarstw a dom ow ego, zakupach itp. Nie jest to 
jednak zasada generalna. Niekiedy celem  tego rodzaju pytań jest spraw dzenie kom pe
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tencji respondenta jako inform atora i w ów czas jakakolw iek „pom oc” innych osób  przy 
udzielaniu odpow iedzi jest niedopuszczalna. Jeśli instrukcja do kw estionariusza nie wy
jaśnia tych spraw, należy w yjaśnić je  z koordynatorem  podczas szkolenia do badania.

Drugim w yjątkiem  jest realizacja wywiadów z małymi dziećmi. Przed przystąpie
niem  do wywiadu należy zadbać, aby podczas jego  trwania obecn a była matka lub o j
c iec  (lub inny opiekun). Pom ijając względy prawne, o których piszem y w  innym m iej
scu, ob ecn ość  rodzica daje dziecku poczucie bezpieczeństw a i ośm iela je do udzielania 
odpow iedzi. Oczyw iście przed wywiadem należy poprosić, aby nie podpow iadał dziec
ku odpow iedzi, a jedynie zachęcał do jej udzielenia. Podczas takiego wywiadu niew ska
zana jest natom iast o b ecn ość starszego rodzeństwa, które często udziela odpow iedzi za
miast respondenta i którego zazwyczaj nie sp osób zdyscyplinować.

G eneralnej zasady realizacji w ywiadów bez o b ecn ości osób  trzecich nie może, rzecz 
jasna, łam ać rów nież ankieter. Tym czasem  zdarza się, zwłaszcza wśród młodych ankie
terów, że idą w teren w' towarzystwie sw ojego chłopaka lub dziewczyny, którzy są o b e
cni przez cały czas trwania wywiadu. W prow adzanie przez ankietera osoby trzeciej m o
że, jak wykazują dośw iadczenia, wprowadzić istotne zakłócenia zarów no w fazie aran
żacji wywiadu, jak i podczas jego  realizacji.

Po pierw sze, m oże utrudnić uzyskanie zgody na wywiad, gdyż niektórzy respon
denci, którzy bez w iększych obaw  w puszczą do mieszkania jedną osobę, m ogą odczu
wać obaw y przed w puszczeniem  dw óch osób. Należy liczyć się rów nież z m ożliw ością 
niepożądanych skojarzeń z działalnością agitatorów  religijnych, którzy często działają 
wf parach.

Po drugie, trudno jest respondentow i w sposób przekonujący uzasadnić ob ecn ość 
„osoby tow arzyszącej”. Zgodne z prawdą w yjaśnienie, że jest to mój chłopak lub m oja 
dziewczyna, m oże nie rozproszyć podejrzliw ości respondenta, gdyż jej rola podczas 
wywiadu w dalszym ciągu nie będzie jasna.

Po trzecie, p odobnie jak osoby trzecie „wprowadzane” przez respondenta, tak sam o 
o so b a  trzecia „wprowadzona” przez ankietera zm ienia sytuację społeczną wywiadu
i utrudnia naw iązanie bliższego, bardziej bezpośredniego kontaktu między ankieterem  
a respondentem . O becn ość m ilczącego „świadka” rozm ow y m oże krępow ać lub dezo
rientow ać respondenta. Może on w ięc nie przyznawać się do pew nych zachow ań lub 
poglądów', które nie są społecznie akceptow ane, ale do których przyznałby się w roz
m ow ie „w cztery oczy”. Ponadto, jak będzie o tym mowa dalej, respondenci często szu
kają u ankietera potw ierdzenia trafności wygłaszanych opinii. Ponieważ ankieter nie 
m oże okazyw ać sw ojej akceptacji lub dezaprobaty, reakcji tego rodzaju respondent b ę
dzie w ięc oczekiw ał od „osoby tow arzyszącej”. Jeśli jej nie znajdzie, m oże go to zde
zorientow ać i pogłębić poczucie sztuczności całej sytuacji wywiadu. Oczyw iście zawsze 
istnieje ryzyko, że osoba ta, która zazwyczaj nie zna zasad pracy ankieterskiej, będzie in
gerow ała wr tok wywiadu, co m oże spow odow ać trudne do przew idzenia konsekw en
c je  dla jego przebiegu i uzyskiwanych odpow iedzi.

Należy wziąć rów nież pod uwragę, że o b ecn o ść  „osoby tow arzyszącej” będzie wpły
wać na sp osób  prowadzenia wywiadu przez ankietera, gdyż jego zachow ania -  św iado
m ie lub nieśw iadom ie -  będą zorientow ane nie tylko na respondenta, ale także na 
„świadka” rozmowy. Przewidując możliw ość jego późniejszych komentarzy, ankieter 
będzie prowadził wywiad w t taki sposób, aby zaprezentow ać się przed nim w korzyst
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nym świetle. Innymi słowy, wystąpi skłonność do zachow ań społecznie akceptow anych 
ze względu na „osobę towarzyszącą”, które często pozostają w sprzeczności z zasadami 
realizacji wywiadu.

I, po czwarte, w prow adzenie przez ankietera „osoby tow arzyszącej” zachęca rów
nież respondenta do zapew nienia sobie „towarzystwa” innej osoby i w rezultacie istnie
je ryzyko, że wywiad przerodzi się w towarzyską pogaw ędkę w szerszym gronie.

Biorąc pod uwagę przedstaw ione powyżej racje, należy przestrzegać zasady, że an
kieter pracuje w  terenie bez „osób tow arzyszących”. Jeśli, w przypadku ankieterek, 
w grę wchodzi poczucie zagrożenia bezpieczeństw a osobistego (np. w związku z wy
wiadami realizowanymi w godzinach w ieczornych, na przedm ieściach lub w rejonach 
miasta o złej reputacji), m ożna oczyw iście zapew nić sobie towarzystwo innej osoby, ale 
osoba ta nie m oże być o b ecn a podczas prow adzenia wywiadu. W praktyce oznacza to, 
że pow inna oczekiw ać na ankieterkę przed dom em , w którym należy zrealizow ać wy
wiad.

Należy dodać, że niekiedy procedura badaw cza zakłada realizację w yw iadów  przez 
dwie osoby. Je st to tzw. wywiad tandemowy, stosow any najczęściej w badaniach reali
zowanych w firmach. Wywiady tego rodzaju przeprow adzane są w zakładach pracy i in
nych instytucjach z osobam i zajm ującymi wyższe kierow nicze stanowiska. Ponieważ 
prow adzenie wywiadu z szefem  dużej firmy jest często bardzo trudne dla ankietera i wy
maga maksymalnej koncentracji, jeden z ankieterów7 w yłącznie zadaje pytania, drugi zaś 
w yłącznie notuje odpow iedzi. Podział ról w tego rodzaju wywiadach nie jest stały: rolę 
„pytającego” i „notującego” ankieterzy pełnią przem iennie. Realizując wywiad tandem o
wy, należy respondentow i wyjaśnić, że udział dw óch ankieterów  i w spom niany podział 
ról um ożliwia uspraw nienie przebiegu wywiadu i zapew nia w ierny zapis udzielanych 
odpow iedzi. Wywiadów7 tandem ow ych nie należy jednak realizować w7 badaniach, 
w których procedura taka nie została założona przez autora. Jak  o tym była mowa, stwa
rza on odm ienną sytuację społeczną w porów naniu z wywiadem indywidualnym, sta
now iąc elem ent destandaryzacji warunków  wywiadu.

11.3 Uwagi dodatkowe

Na zakończenie przypom nijm y jeszcze raz: wywiad kw estionariuszowy, pod obnie 
jak każda inna technika badawcza, zakłada realizację badania w określonych warun
kach. Dlatego też absolutnie niedopuszczalne jest realizowanie wywiadu kw estionariu
szow ego przez telefon. Wywiad telefoniczny jest odrębną, różną od wywiadu kw estio
nariuszow ego techniką badawczą i, jak wykazują wyniki badań, przy zastosow aniu każ
dej z nich możliwe jest uzyskanie różnych odpow iedzi na ten sam temat. Je s t  to rezulta
tem szybszego, w porów naniu z wywiadem kw estionariuszowym, tem pa rozm ow y te
lefonicznej, w wyniku czego odpow iedzi są generalnie m niej przem yślane, bardziej 
spontaniczne. Istotne znaczenie ma rów nież brak osobistej o b ecn ości ankietera pod
czas wywiadu telefonicznego, przez co  ograniczeniu ulega wymiar społeczny kontaktu, 
choć jed nocześnie daje to respondentom  w iększe poczucie anonim ow ości.

Z podobnych w zględów  niedopuszczalne jest pozostaw ienie respondentow i kwe
stionariusza do sam odzielnego w ypełnienia. Mamy wówczas rów nież do czynienia
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z odrębną techniką, tzw. ankietą w ypełnianą przez respondenta. Przy jej zastosowaniu 
także możliwe jest uzyskiwanie innych odpow iedzi niż w  wywiadzie kw estionariuszo
wym. Respondent przed w ypełnieniem  kw estionariusza m oże się zapoznać ze wszyst
kimi zawartymi w7 nim pytaniami, co  niekiedy rzutuje na udzielane odpow iedzi, a po
nadto m oże konsultować sw oje odpow iedzi z innymi osobam i, co  oznacza, że przedsta
w iane opinie m ogą nie odzw ierciedlać jego  opinii osobistych. Tego rodzaju „ułatwia
n ie” sobie przez ankieterów  pracy będzie w ięc prowadzić do w ypaczenia wyników7 ba
dania. Dlatego też na sprawy te zwraca się szczególną uwagę podczas prowadzonych 
przez instytuty badaw cze kontroli pracy ankietera.
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ZADAWANIE PYTAŃ 
I NOTOWANIE ODPOWIEDZI.

RODZAJE PYTAŃ 
KWESTIONARIUSZOWYCH

12.1 Ogólne zasady zadawania pytań

Przystępując do om ów ienia zasad zadawania pytań, należy przypom nieć jeszcze raz, 
że wywiad kwestionariuszowy jest techniką standaryzowaną. Oznacza to, że wszystkim 
badanym  zadajemy pytania identycznie sformułowane. Należy mieć św iadom ość, że 
sp osób  sformułowania pytań i ich kolejność w kwestionariuszu nie są przypadkowe. 
Każdy autor badania, co  oczywiste, przygotow uje kw estionariusz i pozostałe materiały

http://rcin.org.pl/ifis



172 Paweł B. Sztabiński

badaw cze w taki sposób, aby jak najlepiej zbadać interesujące go zagadnienia. Często 
również przed rozpoczęciem  badania zasadniczego sprawdza się, czy istotnie są one 
dobrym  narzędziem badawczym: realizuje się tzw. badanie pilotażow e, p olegające na 
przeprow adzeniu od kilkunastu do kilkudziesięciu w ywiadów próbnych. Badanie takie 
służy, ujm ując najogólniej, sprawdzeniu, czy przygotow ane narzędzie um ożliwia uzy
skanie inform acji zgodnych z zapotrzebow aniem  badawczym i przekonaniam i bada
nych. Analizuje się, czy respondenci rozum ieją pytania, czy udzielane odpow iedzi „tra
fiają” w przew idziane w pytaniu możliwości, czy wywiad nie jest nużący, co  m oże pro
wadzić do udzielania przypadkowych, nieprzem yślanych odpow iedzi, czy pytania nie 
są drażliwe, czy instrukcja dla ankietera i pozostałe materiały zostały przygotow ane 
w sposób prawidłowy itp. Na podstaw ie badania pilotażow ego wprowadza się w kwe
stionariuszu i innych m ateriałach badaw czych różnorodne poprawki: zm ienia się sfor
m ułowania pytań, ich porządek i porządek bloków  tematycznych, a nawet usuwa nie
które pytania. O stateczna wersja kw estionariusza -  ta, którą ankieter otrzym uje do rea
lizacji -  pow staje w ięc w7 wyniku długotrwałej pracy i jest starannie przemyślana. W yni
kają stąd dwie podstaw ow e zasady zadawania pytań.

Każde pytanie należy odczytać dosłow nie w  takim brzm ieniu, jak zostało to w ydru
kow ane w  kwestionariuszu. Nawet pozornie drobna zmiana sformułowania pytania lub 
opatrzenie go dodatkowym kom entarzem  ankietera m ogą wpływać na uzyskane od p o
wiedzi. Z badań wynika, że jeśli do pytania: „Czy zamierza Pan(i) uczestniczyć w zbliża
jących się w yborach do sejmu i senatu?” dodam y „...czy też nie zamierza Pan(i) w nich 
uczestniczyć?” różnice w uzyskanych wynikach m ogą sięgać nawet 20 punktów  p rocen
towych. Podobne różnice wyników wystąpiły, gdy w treści innego pytania słowo „zabra
niać” zastąpiono słowem „nie pozw alać”, które ma charakter mniej kategoryczny. Na wy
niki znaczący wypływ ma również dodanie do pytania kom entarza Je ś l i  nie ma Pan(i) 
opinii w tej sprawie, proszę mi o tym pow iedzieć”. W odczuciu części badanych wskazu
je on, że brak opinii jest dla nas rów nie ważną informacją, jak jej przedstawienie.

Pytania pow inny zostać odczytane w  takiej kolejności, w  jakiej zostały w ydrukow a
ne w  kw estionariuszu. To sam o pytanie zadane w7 kontekście różnych pytań, a w ięc 
w innym m iejscu wywiadu, m oże prowadzić do uzyskania odm iennych odpow iedzi
i tym samym zniekształcić wyniki badania. Dotyczy to nie tylko pytań o opinie, ale tak
że pytań o fakty. Przykładowo, jeśli będziem y zadawać respondentom  najpierw7 pytania
o czytelnictw o tygodników, a następnie o czytelnictw o m iesięczników , uzyskamy, jak 
wynika z badań, inne wyniki niż wówezas, gdy o czytelnictw o m iesięczników  będziem y 
pytać w7 pierw szej kolejności.

Jak  wiadom o, tekst odczytywany jest znacznie trudniej przysw ajany przez od biorcę 
niż tekst wygłaszany. Ankieter, realizując wywiad, oczyw iście odczytuje treść pytań za
m ieszczonych w  kwestionariuszu. W ynika stąd kolejna dyrektywa.

Pytania w  kw estionariuszu należy odczytyw ać niezbyt szybko, w yraźnie i z w łaści
w ą intonacją. Należy zatem podczas odczytyw ania tekstu pytania uw zględnić zam ie
szczone w7 nim przecinki, kropki (w  pytaniach składających się z kilku zdań) oraz into
nacją podkreślić charakter zdania -  oznajm ujący (np. „Na tej karcie w ym ieniono kilka 
przyczyn”) lub mający charakter pytania (np. „Która z tych przyczyn była najw ażniejsza 
w7 Pana(i) przypadku?”). Tekst pytania kw estionariuszow ego odczytany zbyt szybko 
sprawia, że respondent nie uchwyci jego pełnego sensu, co  m oże prowadzić do udzie
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lenia odpowiedzi na część pytania - tę, którą respondent zapamiętał - lub też odpowie

dzi przypadkowej. Z kolei pytania odczytywane zbyt powoli, w sposób monotonny

i bez właściwej intonacji, sprzyjają znużeniu respondenta, co również negatywnie rzu

tuje na udzielane odpowiedzi.

Podczas odczytywania pytania należy wystrzegać się akcentowania pewnych jego 

fragmentów. Przykładowo w pytaniu: „Czy jest Pan(i) za czy przeciw stosowaniu kary 

śmierci wobec osób, którym udowodniono morderstwo?”, niedopuszczalne jest zaak

centowanie ani słowa „za”, ani też „przeciw”. Nieprzestrzeganie tej zasady może wywo

łać wrażenie, że zaakcentowany fragment pytania wyraża opinię ankietera w tej sprawie

i skłonić respondenta, wbrew rzeczywistym przekonaniom, do udzielenia odpowiedzi 

„grzecznościowej”, zgodnej z jego wyobrażeniem o opinii ankietera (por. rozdział 10).

Tego rodzaju błąd w odczytywaniu pytań jest szczególnie niebezpieczny i ankieter 

powinien bardzo się kontrolować, aby go nie popełniać. Mamy skłonność do nieświa

domego akcentowania fragmentu pytania, który wyraża naszą opinię na dany temat. 

W rezultacie wynik badania będzie odzwierciedlał nie tylko opinie respondentów, ale 

także ankieterów.

Niekiedy jednakże autor badania zakłada zaakcentowanie pewnego fragmentu py

tania. Zazwyczaj chodzi o to, aby respondentowi nie umknął ten fragment, który ma 

istotne znaczenie dla udzielenia odpowiedzi. W takim przypadku właściwy fragment 

jest podkreślony lub wydrukowany innym rodzajem czcionki. Przykładem może być 

następujące pytanie: „A czy sądzi Pan(i), że stosunki seksualne między dwiema dorosły

mi osobami tej samej płci są zawrsze niewłaściwe, prawie zawsze niewłaściwe, tylko cza

sem niewłaściwe, czy też nie ma w tym nic złego?”

Niekiedy fragmenty pytania są zamieszczone w nawiasie. Najczęściej oznacza to, że 

treść pytania należy dostosować do osoby lub sytuacji respondenta odczytując odpo

wiednie jego fragmenty, a inne opuszczając. Najprostszym przykładem jest dostosowa

nie wersji do płci respondenta, np. wr pytaniu Jaka jest Pana(i) opinia...”. Często jednak 

dostosowanie pytania do sytuacji respondenta wymaga odwołania się do informacji 

uzyskanych wcześniej, w związku z innymi pytaniami. Taka sytuacja występuje w po

niżej zamieszczonym przykładzie 12.3, gdzie ankieter musi, aby prawidłowo odczytać 

pytanie, odwołać się do informacji, czy respondenta ma jedno dziecko, czy też więcej 

(urodzonych we wskazanych latach) oraz czy dziecko to (dzieci) są uczniami lub/i stu

dentami.

Nie zawsze jednak - jak to ma miejsce wr przytoczonym przykładzie - bezpośrednio 

przed takim pytaniem znajduje się instrukcja, precyzująca, które z wcześniejszych pytań 

dostarczają wskazówek dotyczących jego odczytania. Dlatego też ankieter, przygotowu

jąc się do realizacji wywiadu, powinien zwrócić uwagę na pytania „wersyjne” (zawierają

ce fragmenty w? nawiasach) oraz na to, które z wcześniejszych pytań dostarczają wska

zówek, wr jakiej wersji należy je odczytać. Jest oczywiste, że podczas wywiadu powinien 

także starać się zapamiętać udzielane na te pytania odpowiedzi. Jeśli jednak odpowiedzi 

tych nie zapamięta, powinien je sprawdzić przed zadaniem pytania „wersyjnego”, 

mówiąc np.: „Powiedział Pan, Ze Pana młodszy syn...nie pamiętam, czy uczy się lub stu

diuje, czy też nie”, i poszukać pytania wr kwestionariuszu, które zawiera właściwy infor

mację. Zazwyczaj zresztą w takiej sytuacji respondent spontanicznie przypomni ankiete

rowi tę informację.
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Choć, jak wspomniano, wszystkim respondentom pytania należy zadać identycznie 

sformułowane, to jednak nie zawsze wszystkim zadajemy ten sam zestaw pytań z kwe

stionariusza. Ponieważ sprawa ta jest tylko pozornie prosta, obecnie omówimy ją ob

szerniej. Przykładowo, jeśli na podstawie pytania kwestionariuszowego ustalamy, że re

spondent nie brał udziału wr wyborach do Sejmu i Senatu, a zamieszczone dalej pytanie 

dotyczy tego, na kogo głosował w tych wyborach, jest oczywiste, że nie można mu go 

zadawać. Aby uniknąć omyłkowego zadania pewnych pytań, w pytaniu wcześniejszym, 

obok właściwej odpow iedzi, znajduje się instrukcja dla ankietera na ten temat. Ilustruje 

to poniższy przykład:

Przykład 12.1

1. Czy brał(a) Pan(i) udział w wyborach do sejmu i senatu we wrześniu 1997 roku?

1. tak

2. nie (przejść do pyt. 3)

3. inna odpowiedź (przejść do pyt. 3)
4. nie pamiętam (przejść do pyt. 3)

2. Z jakiej listy kandydowała do sejmu osoba, na którą oddał(a) Pan(i) swój głos?

1. Unia Pracy

2. Blok dla Polski

3. Krajowe Porozumienie Emerytów' i Rencistów RP

4. Unia Wolności

5. Akcja Wyborcza Solidarność

6. Sojusz Lewicy Demokratycznej

7. Polskie Stronnictwo Ludowe

8. Unia Prawicy Rzeczypospolitej

9. Ruch Odbudowy Polski

10. Krajowa Partia Emerytów i Rencistów

11. Mniejszości Narodowe

12. Z innej listy (jakiej).....................................
13-Pamięta tylko nazwisko kandydata (wpisać).................................
14. Inna odpowiedź

15. Nie pamięta

Instrukcja taka nosi nazwę reguły przejścia, gdyż wskazuje, do którego pytania na

leży przejść w przypadku uzyskania danej odpowiedzi. Niekiedy zamiast pełnego tek

stu polecenia, do którego pytania należy przejść, przy odpowiedzi znajduje się strzałka 

oraz numer pytania (-» 3). Sens tego rodzaju instrukcji jest identyczny, jak omówionej 

powyżej.

Jeśli przy odpowiedzi nie ma reguły przejścia, należy zadać respondentowi kolejne 

pytanie wydrukowane w kwestionariuszu.

Niekiedy reguła przejścia jest bardziej skomplikowana, gdyż odwołuje się do odpo

wiedzi na pytanie zadane znacznie wcześniej lub też do odpowiedzi na kilka pytań. Ilu

strują to poniższe przykłady:
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Przykład 12.2

PYTANIE 57 DOTYCZY TYLKO RESPONDENTÓW OBECNIE ŻONATYCH/ZA

MĘŻNYCH/W KONKUBINACIE (ODP. ”1” NA PYT. 28). POZOSTALI PRZEJŚĆ DO 

PYT. 58.

57. Biorąc wszystko pod uwagę, jak określił(a)by Pan(i) swoje małżeństwo? Czy 

uważa je Pan(i) za bardzo szczęśliwe, raczej szczęśliwe, czy niezbyt szczęśliwe?

Bardzo szczęśliwe................................. 1

Raczej szczęśliwe..................................2

Niezbyt szczęśliwe................................ 3

NIE W IEM ..........................................8

Przykład 12.3

PYTANIE 30131 DOTYCZY TYLKO RESPONDENTÓW, KTÓRYCH PRZYNAJMNIEJ 

JEDNO DZIECKO:

• MA OBECNIE OD 7 DO 25 LAT. TZN. URODZIŁO SIĘ MIĘDZY ROKIEM 1998 

A 1980 (POR. ODPOWIEDZI NA PYT. 28)

• UCZY SIĘ OBECNIE W SZKOLE DZIENNEJ, WIECZOROWEJ, ZAOCZNEJ LUB 

STUDIUJE (POR. ODPOWIEDŹ NA PYT. 29) POZOSTALI PRZEJŚĆ DO PYT. 32.

30. Ile wynosi przeciętny miesięczny koszt nauki szkolnej (studiów) Pana(i) 

dziecka (dzieci) w tym roku szkolnym (akademickim)? Proszę uwzględnić koszty 

podręczników, zeszytów i innych pomocy szkolnych, a także obowiązkowe opłaty 

związane z nauką w szkole. Proszę natomiast nie uwzględniać kosztów ewentual

nych korepetycji, kursów7 języków obcych itp.

........................... zł

31. Czy Pana(i) dziecko (dzieci) korzystało (korzystały) w tym roku szkolnym 

(akademickim) z dodatkowych, odpłatnych kursów; np. języków obcych, kompute

rowych lub t. p. ?

UWAGA: pominąć kursy nie mające żadnego związku z nauką w szkole/na stu
diach, np. kursy żeglarskie, samochodowe. Jeśli jednak kursy takie związane są 
z profilem nauki, np. w klasie o profilu sportowym luh też w szkole samochodowej, 
należy je uwzględnić

1. tak - z jakich ? .......................................................................

2. nie

Tego rodzaju reguły przejścia są zamieszczane przed pytaniami, które wr zależności 

od odpowiedzi na wcześniejsze należy zadać lub opuścić. Często są one umieszczane 

wr ramce, aby nie umknęły uwadze ankietera.
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Zwróćmy uwagę, że powyższym przykładzie pyt. 31 zawiera dwa pytania: o uczest

nictwo w kursach i nazwy tych kursów. Tego rodzaju rozwiązanie graficzne stosuje się, 

aby „zaoszczędzić” reguł przejścia, które komplikują strukturę kwestionariusza i mogą 

być źródłem błędów ankietera. Zamieszczone przy odpowiedzi „pytanie zależne” 

(w tym przypadku „z jakich?”) jest równie ważne, jak pytanie „główne” (oznaczone nu

merem) i należy zadawać je równie starannie.

Reguła przejścia może być również zamieszczona pod pytaniem. Ilustruje to 

poniższy przykład.

Przykład 12.4

29. Jakie Pan(i) wtedy osiągał(a) zarobki - jeśli wykonywał(a) Pan(i) więcej niż 

jedną pracę lub miał(a) Pan(i) zarobki dodatkowe, proszę wziąć pod uwagę sumę 

wszystkich zarobków. Czy Pana(i) ówczesne zarobki z pracy były:

1. bardzo wysokie i znacznie wyższe od ówczesnej średniej krajowej

2. nie bardzo wysokie, ale znacznie wyższe od ówczesnej średniej krajowej

3. nieco wyższe od średniej krajowej

4. zbliżone do średniej

5. nieco niższe od średniej krajowej

6. wyższe od zarobków najniższych, ale znacznie niższe od średniej krajowej

7. równe lub niemal równe najniższym zarobkom?

8. trudno powiedzieć 

Przejść do pyt 31

W takim przypadku należy przejść do wskazanego pytania, niezależnie od odpowie

dzi, jakiej respondent udzielił na dane pytanie.

A oto dyrektywa dotycząca reguł przejścia:

Podczas zadawania pytań należy zwrócić szczególną uwagę na przestrzeganie reguł 

przejścia. Niestosowanie się do nich jest jednym z najczęstszych błędów ankieterskich. 

Zadanie respondentowi pytania, które go nie dotyczy - są to na ogół, jak w powyższych 

przykładach, pytania niedostosowane do jego sytuacji - sprawia wrażenie, że ankieter 

nieuważnie słucha odpowiedzi. Może to zirytować respondenta i zniechęcić go do 

uczestnictwa w wywiadzie. Z kolei niezadanie respondentowi pytania, które go dotyczy, 

powoduje utratę informacji: ze względu na to pytanie wywiad zostanie wyłączony z ana

liz. W rezultacie min. tego rodzaju braków danych zdarza się, że w badaniu liczącym 

1000 zrealizowanych wywiadów niektóre analizy statystyczne, uwzględniające jedno

cześnie odpowiedzi na kilka pytań, prowadzone są na podstawie 600-700 wywiadów7. 

Wystarczy bowiem, że w każdym z uwzględnionych w analizie pytań wystąpiło ogółem 

50-60 braków danych i że braki te wystąpiły w7 różnych wywiadach. Dlatego też prześle

dzenie reguł przejścia, zwłaszcza gdy są one skomplikowane, powinno stanowić jeden 

z ważniejszych elementów przygotowania ankietera do realizacji wywiadu.

Reguł)7 przejścia nie są jedynymi instrukcjami dla ankietera, które mogą być zamie

szczone przy pytaniu kwestionariuszowym. Instrukcje takie mogą precyzować rodzaj 

informacji, o które chodzi w pytaniu (por. instrukcję zawartą pod pyt. 31 w7 zamieszczo
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nym powyżej przykładzie 12.3), sposób udzielania wyjaśnień respondentowi w7 przy

padku. gdy pytanie jest niejasne, sposób zadawania pytania, notowania odpowiedzi itp. 

Do niektórych rodzajów instrukcji powrócimy w dalszej części tego rozdziału.

Reguł przejścia, podobnie jak innych instrukcji zamieszczonych przy pytaniu, nie 

odczytujemy respondentowi. Aby uniknąć pomyłek ankietera, są one zazwyczaj wydru

kowane innym rodzajem czcionki niż tekst, który należy odczytać.

Nie odczytujemy również respondentom odpowiedzi „trudno powiedzieć”, „nie 

wiem”, „nie mam zdania”, „nie pamiętam”, „odmowa odpowiedzi” itp. ani też (zazwy

czaj) możliwości „inna odpowiedź”. Aby uniknąć pomyłek ankietera, również one są na 

ogół wydrukowane innym rodzajem czcionki niż tekst, który należy odczytać, lub też 

w inny sposób wyodrębnione graficznie - jak ma to miejsce w przykładzie 12.1, gdzie 

odpowiedzi takie zamieszczono „z wcięciem”.

Odczytując odpowiedź „trudno powiedzieć” lub równoznaczną, stwarzamy wobec 

respondenta fałszywe wrażenie, że np. brak opinii w danej sprawie jest dla nas równie 

wartościowy informacją jak jej wygłoszenie, a niepodanie faktu z przeszłości, o który 

pytamy, ma dla nas taką samą wartość, jak przypomnienie go sobie. Często wpływa to 

na niego demobilizująco: zamiast podjąć wysiłek związany z odpowiedzią na pytanie, 

tzn. zastanowić się nad poruszanym w pytaniu zagadnieniem lub spróbować przypo

mnieć sobie pewne fakty, wykorzystuje stworzoną możliwość i udziela odpowiedzi „nie 

wiem”.

Wydrukowana w kwestionariuszu odpowiedź „trudno powiedzieć” odnosi się do 

różnorodnych sytuacji, w których ankieterowi nie udaje się uzyskać odpowiedzi,

o którą chodzi w pytaniu. Może to być milczenie respondenta, brak sprecyzowanej opi

nii w danej sprawie (np. odpowiedź „nie wiem”), niemożność dokonania wyboru mię

dzy przedstawionymi odpowiedziami itp.

Niekiedy jednak odpowiedź „trudno powiedzieć” lub „nie wiem” stanowi bardzo 

ważną informację z punktu widzenia badań. Dotyczy to przede wszystkim pytań spraw

dzających wiedzę. Celem lub jednym z celów pytania jest wówczas ustalenie, czy re

spondent posiada wiedzę w poruszanej sprawie. Chodzi więc nie tylko o pytania 

wprost sprawdzające wiedzę, ale również takie, w' których informacja o braku wiedzy 

jest istotna. Taka sytuacja występuje np. w często zadawanym wr badaniach opinii pu

blicznej pytaniu o zaufanie do osobistości życia publicznego, gdzie informacja, że re

spondent nie wie, kim jest dana osobistość, jest równie ważna, jak określenie poziomu 

zaufania do niej. Informację, czy pytanie służy takiemu celowi, ankieter powinien zna

leźć wr instrukcji lub też uzyskać od koordynatora. W przypadku takich pytań jest niedo

puszczalne, zachęcanie respondenta do sięgania do odpowiednich dokumentów, kon

sultacji z innymi osobami itp. Nie należy także zbyt silnie motywować go do udzielenia 

odpowiedzi. W przypadku „standardowych” pytań o wiedzę może to spowodować, że 

respondent przypadkowo wybierze jedną z możliwych odpowiedzi i że będzie to odpo

wiedź prawidłowa.

Przyznanie się do braku wiedzy jest dla większości osób krępujące (często zresztą 

respondenci tłumaczą się ze swojego braku wiedzy) i dlatego też wr wielu przypadkach 

zachodzi konieczność rozładowania stresu respondenta. Można w takiej sytuacji powie

dzieć np.: „Wielu ludzi nie pamięta tych spraw' (niewiele wie o tych sprawach). Trudno 

pamiętać wszystko”. Tego rodzaju komentarze należy jednak stosować z umiarem, aby
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nie demobilizować respondenta do wysiłku związanego z przypominaniem sobie pew

nych wydarzeń lub zastanowieniem się nad problemem, którego dotyczy pytanie. 

W żadnym przypadku nie wolno także „pomagać” respondentowi ani naprowadzać go 

na właściwą odpowiedź. Jeśli respondent prosi nas o „podpowiedź”, należy wyjaśnić, że 

także nie mamy dokładnej orientacji w tych sprawach.

Niektóre inne odpowiedzi niż odpowiedź typu „trudno powiedzieć” mogą być rów

nież wydrukowane odmiennym rodzajem czcionki. Wówczas nie należy ich odczyty

wać. Ilustruje to poniższy przykład, w którym nie odczytujemy dwóch ostatnich możli

wych odpowiedzi.

Przykład 12.5

Ogólnie biorąc, czy uważa Pan(i), że sądy w Polsce traktują przestępców zbyt su

rowo czy też zbyt łagodnie?

Zbyt surowo.............................  1

Zbyt łagodnie........................... 2

TAK, JAK POWINNY................  3

NIE W IEM .................................  8

Po odczytaniu pytania należy pozostawić respondentowi czas na sformułowanie 

odpowiedzi. Trzeba wziąć pod uwagę, że pytanie może dotyczyć sprawy, nad którą re

spondent nigdy się wcześniej nie zastanawiał. Oczekiwanie na odpowiedź nie może 

być jednak zbyt długie, gdyż tego rodzaju przerwy mogą go peszyć i zniechęcić do wy

wiadu.

Ankieter powinien wykazywać zrozumienie dla trudności respondenta i w zależno

ści od sytuacji zaproponować powtórne odczytanie pytania (zwłaszcza gdy jest ono dłu

gie lub ma złożoną składnię) albo też motywować go do zastanowienia, np. mówiąc: 

„Bardzo zależy mi na Pana(i) opinii na ten temat. Rozumiem, że problem nie jest łatwy 

Proszę się zastanowić, mam czas”. Niedopuszczalne jest jednak, co zresztą wynika z dy

rektywy 1, przeformułowanie pytania.

Jeśli respondent nie może sobie czegoś przypomnieć lub nie zna jakiegoś faktu, na

leży zachęcić go do skorzystania z posiadanych dokumentów (np. gdy pytanie dotyczy 

okresów zatrudnienia w różnych firmach) lub też do konsultacji z kompetentnym człon

kiem gospodarstwa domowego (np. współmałżonkiem, gdy pytanie dotyczy wydat

ków gospodarstwa domowego). Zasada taka obowiązuje jedynie w przypadku pytań 

dotyczących faktów'. Niedopuszczalne jest, aby respondent, który nie potrafi sformuło

wać opinii w odpowiedzi na jakieś pytanie, korzystał z pomocy innych osób. Jest to 

rówmież niedopuszczalne, jak wspomniano, w' przypadku pytań sprawdzających wie

dzę.

Motywowanie respondenta do udzielenia odpowiedzi musi mieć jednak rozsądne 

granice. Możliwe jest, że nie będzie on w stanie sformułować opinii lub też przypo

mnieć sobie jakiegoś faktu i wówczas zbyt silne motywowanie go może prowadzić do 

uzyskania odpowiedzi „wymuszonej’ - zazwyczaj przypadkowej, udzielonej tylko dlate

go, aby „nie zawieść” ankietera.
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Przyczyną trudności pytania może być również niejasność użytych w nim termi

nów. Często sposób wyjaśniania trudnych terminów zawarty jest w instrukcji. Jeśli 

jednak instrukcja nic nie mówi na ten temat, użyte w pytaniu terminy należy wyja

śniać w sposób neutralny najlepiej używając terminów' bliskoznacznych. Przykłado

wo termin „pozycja” można więc wyjaśnić jako „miejsce”, a „satysfakcja” - jako „zado

wolenie”.

Udzielanie respondentowi wyjaśnień związanych z pytaniem kwestionariuszowym 

stwarza jednak bardzo duże ryzyko wypaczenia jego treści lub zasugerowania odpowie

dzi. Nawet termin „pozycja”, choć bliski „miejscu”, ma jednak trochę inny odcień zna

czeniowy, a „satysfakcja” nie jest całkowicie równoznaczna z „zadowoleniem". Dlatego 

raczej nie należy w'daw'ać się w wyjaśnienia opisowe, przy których wzrasta ryzyko tego 

rodzaju błędów, a tym bardziej podawrać przykładów'.

Użyte w pytaniu terminy należy wyjaśnić nie tylko wówczas, gdy respondent wrprost

o to prosi, ale także gdy z udzielonej odpowiedzi lub komentarza do niej wynika, że nie 

są one rozumiane właściwie. Niedopuszczalne jest zanotowanie w kwestionariuszu od

powiedzi, jeśli z komentarza respondenta wynika, że nie zrozumiał on pytania. Jeśli wy

jaśnienia okazują się nieskuteczne, należy zaznaczyć lub wpisać odpowiedź „trudno po

wiedzieć”.

Motywowanie respondenta do udzielania odpowiedzi polega nie tylko na zachęca

niu go do tego wprost (por. dyrektywa 9), ale rów nież na reakcjach zwrotnych ankie

tera na jego zachowania. Ankieter powinien „nagradzać” zachowania respondenta, 

które są pożądane z punktu widzenia realizacji wywiadu oraz okazywać, które są nie

pożądane.

Zachowania pożądane, to przede wszystkim udzielenie odpowiedzi zgodnej z zapo

trzebowaniem badawczym pytania, a więc np. wskazanie jednej z przewidzianych od

powiedzi - oczywiście innej niż „trudno powiedzieć”, udzielenie odpowiedzi ściśle na 

temat w pytaniu, w' którym oczekujemy narracji (tzw. pytaniu otwartym) itp.

Naszą aprobatę zachowań respondenta możemy okazać na kilka sposobów. Przede 

wszystkim należy w takim przypadku uważnie słuchać odpowiedzi respondenta, moż

na też lekko skinąć głow'ą, okazując, że rozumiemy respondenta i jego opinię. Można 

również akceptująco powiedzieć „mhm”, „no tak" lub też „rozumiem” albo powtórzyć 

odpowiedź respondenta (lub też jej fragment) podczas jej notowania (tzw. reakcja 

echo). Jeśli odpowiedź na jakieś pytanie wymagała szczególnie dużego wysiłku ze stro

ny respondenta, np. sięgnięcia do dokumentów lub też dokonywania obliczeń dat, na

sza aprobata powinna zostać wyrażona w sposób bardziej wyraźny, np. „Cieszę się, że 

Pan to sobie przypomniał. Braki odpowiedzi na pytania ankiety powodują, że obraz sy

tuacji (opinii) społeczeństwa jest niepełny”.

Reakcje aprobujące zachowania respondenta należy jednak bardzo kontrolować. 

Musi być dla niego całkowicie jasne, że aprobata dotyczy zachowania, jakim jest 

udzielenie odpowiedzi, nie zaś treści tej odpowiedzi. W przeciw nym razie ryzykuje

my uzyskiwanie omówionych weześniej odpowiedzi „grzecznościowych”, zgodnych 

z wyobrażeniami respondenta o poglądach lub też oczekiwaniach ankietera. Różni

ca między akceptacją zachowania a akceptacją treści odpowiedzi jest bardzo subtel

na i ankieter musi sam wyczuć, kiedy i jakie jego reakcje mogą zostać zrozumiane 

opacznie.
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Oczywiście niedopuszczalne są zachowania wprost wyrażające akceptację opinii re

spondenta, np. „zgadzam się z Panem” lub „ma Pan rację”. Jeśli respondent wprost py

ta ankietera o jego opinię w danej sprawie, należy powiedzieć, że „Chętnie porozma

wiam o tym z Panem po zakończeniu ankiety”. Jeśli natomiast upewnia się u ankietera 

co do słuszności swojej opinii (np. „Mam rację, praw7da?”), należy wyjaśnić, że „Ludzie 

mają różne poglądy na ten temat, również takie jak Pan”.

Niepożądanymi reakcjami respondenta są, jak wspomniano, przede wszystkim od

powiedzi typu „trudno powiedzieć”, „nie pamiętam” itp. oraz odmowy odpowiedzi na 

pytanie, a więc odpowiedzi, które nie dostarczają informacji, o które chodzi w pytaniu. 

To, że są one niepożądane, ankieter może okazać poprzez brak aprobującej reakcji 

zwrotnej, ale także mówiąc np. „no, trudno” lub, wr przypadku odmowy odpowiedzi: 

„Oczywiście może Pan odmówić odpowiedzi na to pytanie, podobnie jak na każde in

ne, choć obraz opinii (poglądów, sytuacji) społeczeństwa będzie wówczas niepełny”. 

Tego rodzaju reakcje zwrotne, wyrażające dezaprobatę dla niepożądanych zachowań, 

należy jednak stosować z wyczuciem, aby nie zniechęcić respondenta do udziału w wy

wiadzie, co może zakończyć się nawet jego przerwaniem.

Niekiedy odpowiedzi uzyskiwane na różne pytania kwestionariusza są sprzeczne. 

Zdarza się to zarówno w związku z pytaniami o fakty lub wydarzenia z życia responden

ta, jak i pytaniami o opinie. Przykładowo na pytanie o liczbę osób w gospodarstwie do

mowym respondent może powiedzieć, że jest ich 4, a wymieniając te osoby w jednym 

z następnych pytań, może wymienić siebie, współmałżonka i syna, a więc 3 osoby. Je

śli chodzi o opinie, to w pytaniu o zagrożenia dla kraju respondent może wskazać przej

mowanie banków przez obcy kapitał, w jednym z następnych zaś o to, czy należy dopu

ścić do sprzedaży banków, kolei, telekomunikacji itp. firmom amerykańskim, odpowie 

w każdym z tych przypadków „tak”.

Ankieter ma obowiązek kontrolować przebieg wywiadu pod kątem zgodności lo

gicznej uzyskiwanych odpowiedzi. Kontrolę taką przeprowadza się również na etapie 

opracowania wyników7 badania. Sprzeczności w7 odpowiedziach zostaną więc ujawnio

ne, ale ponieważ podczas opracowania nie ma już możliwości ich wyjaśnienia, często 

traktowane są jako braki danych. Dlatego też trzeba je wyjaśnić podczas wywiadu. Moż

na powiedzieć np.: „Coś mi się tutaj nie zgadza. Wcześniej powiedział Pan, że Pana go

spodarstwo domowe składa się z czterech osób, a teraz wymienił Pan tylko trzy”. W dru

gim przypadku reakcja powinna być podobna: „Wcześniej powiedział Pan. że przejmo

wanie banków przez obcy kapitał stanowi jedno z poważnych zagrożeń dla kraju, a te

raz opowiada się Pan za ich sprzedażą firmom amerykańskim. Być może źle zrozumia

łem którąś z Pana odpowiedzi. Czy mógłby mi Pan to wyjaśnić?”

Sprzeczności w7 odpowiedziach mogą wynikać z trzech podstawowych przyczyn. 

Po pierwsze, respondent w7 wyniku znużenia lub też z innych przyczyn może udzielać 

odpowiedzi przypadkowych. Wówczas zwrócenie mu uwagi na rozbieżności pomoże 

go zdyscyplinować, uświadomić mu, że ankieter czuwa nad przebiegiem wywiadu i nie 

można go zbywać nie przemyślanymi odpowiedziami.

Po drugie, może się okazać, że respondent nie zrozumiał któregoś z pytań. Przy

kładowo, niejasny mógł być termin „gospodarstwo domowe” i respondent uznał, że 

chodzi o osoby zameldowane na stałe w mieszkaniu. Wliczył więc córkę, studiującą 

i faktycznie mieszkającą w innym mieście, którą jednak w następnym pytaniu pomi-
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nąl. Zwrócenie uwagi na sprzeczność pozwoli więc wyjaśnić ewentualne nieporozu

mienie.

Po trzecie zaś, ankieter mógł rzeczywiście nie zrozumieć dokładnie odpowiedzi na 

wcześniejsze pytanie (zwłaszcza gdy było to pytanie otwarte, a odpowiedź długa) lub 

też respondent posłużył się jakimś skrótem myślowym albo też milcząco przyjął niezna

ne ankieterowi założenie (w przytoczonym przykładzie jako zagrożenie mógł on trakto

wać przejmowanie banków wyłącznie przez kapitał np. niemiecki). Znowu więc proś

ba o wyjaśnienie pozwoli doprecyzować sens odpowiedzi.

Oczywiście po uzyskaniu wyjaśnień należy skorygować zanotowane wcześniej od

powiedzi na właściwe.

12.2 Rodzaje pytań kwestionariuszowych i zasady ich zadawania

W kwestionariuszach stosuje się wiele rodzajów' pytań. Tutaj omówimy podstawo

we ich rodzaje, zwracając uwagę na specyfikę ich zadawania. Inne spotykane wr kwe

stionariuszach rodzaje pytań stanowią ich modyfikacje i zasady ich zadawania wynika

ją z zasad przedstawionych tutaj. W przypadku znaczących różnic, są one szczegółowo 

omawiane w instrukcji dla ankietera do danego badania.

W każdym kwestionariuszu zdecydowaną większość stanowią tzw. pytania zamknięte. 

Są to pytania, w których możliwe odpowiedzi przedstawiamy respondentowi lub też 

wynikają one bezpośrednio z treści pytania. Wyróżnia się dwa podstawowe rodzaje py

tań zamkniętych: pytania dychotomiczne i pytania kafeteryjne.

12.2.1 Pytania dychotomiczne

W pytaniu dychotomicznym respondent ma możliwość wyboru jednej spośród 

dwóch możliwych, wzajemnie wykluczających się odpowiedzi.

Przykład 12.6

Czy w ciągu ostatnich 12 miesięcy wydarzyło się wr Pana(i) życiu coś bardzo bole

snego ?

Tak...........................................1

N ie ............................................2

TRUDNO POWIEDZIEĆ.........8

Zasadniczo można udzielić dwóch możliwych odpowiedzi na powyższe pytanie: 

„tak" lub „nie". Trzecia wydrukowana odpowiedź („trudno powiedzieć”) nie wynika 

bezpośrednio z treści pytania i nie dostarcza informacji, o którą w nim chodzi.

Jednak nie zawrsze dwiema możliwymi odpowiedziami są „tak" i „nie”. Mogą to być 

również odpowiedzi „zgadzam się” i „nie zgadzam się” lub jakiekolwiek dwie inne wza

jemnie wykluczające się odpowiedzi - o ile z treści pytania nie wynika inna. Przykład 

takiego pytania zamieszczony jest poniżej.
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Przykład 12.7

Ogólnie rzecz biorąc, czy uważa Pan(i), że można ufać większości ludzi, czy też 

sądzi Pan(i), że w postępowaniu z ludźmi ostrożności nigdy nie za wiele?

Większości ludzi można ufać.................................. 1

Ostrożności nigdy nie za wiele............................... 2

INNE ODPOWIEDZI, TO ZALEŻY (ZAPISAĆ)......  3

NIE W IEM ................................................................. 4

W pytaniu dychotomicznym nie odczytujemy możliwych odpowiedzi (choć zazwy

czaj nie są one wydrukowane innym rodzajem czcionki), gdyż wynikają z treści pytania.

Zakreślając odpowiedź, należy zwrócić uwagę na porządek, wr jakim zostały one wy

drukowane. Niekiedy, nawet wr tym samym kwestionariuszu, w niektórych pytaniach ja

ko pierwsza zamieszczona jest odpowiedź „tak", a jako druga „nie”, podczas gdy w' in

nych ich kolejność jest odwrotna. Niewłaściwe zaznaczenie odpowiedzi w pytaniach 

dychotomicznych jest częstym błędem popełnianym przez ankieterów. Zazwyczaj jest 

on ujawniany w fazie opracowania wyników badania, jako brak zgodności logicznej 

między odpowiedziami na poszczególne pytania.

12.2.2 Pytania kafeteryjne

Drugi rodzaj pytań zamkniętych, to tzw. pytania kafeteryjne, zwane również niekie

dy „wieloodpowiedziowymi". W kwestionariuszach występuje wiele odmian pytań ka- 

feteryjnych. Mogą one mieć następującą postać:

Przykład 12.8

Byli polscy przywódcy okresu komunistycznego pojawiają się czasami publicznie, 

np. wr telewizji lub radiu. Chciał(a)bym zapytać, co Pan(i) czuje najczęściej w takich 

sytuacjach? Spośród określeń, które Panu(i) odczytam proszę wybrać nie więcej niż 

dwa, które najlepiej opisują Pana(i) odczucia.

1. Złość, że muszę na nich patrzeć

2. Pogardę

3. Obojętność

4. Sympatię dla nich

5. Żal za tym, co minęło

6. Radość z tego, że już nie rządzą

7. Współczuję im

8. Widzę, że poprzedni system nie był wcale taki zły

9. Zaciekawienie

10. Mam różne uczucia w stosunku do różnych osobistości systemu komu

nistycznego

11. Mam inne odczucia - jakie?...................................................

12. Trudno powiedzieć
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Pytanie takie składa się ze wstępu (w7 tym przypadku są to dwra pierwsze zdania), 

w którym przedstawiamy respondentowi, czego dotyczy pytanie, następnie zadania 

(„Spośród określeń, które Panu(i) odczytam...”), które precyzuje, czego od niego ocze

kujemy, oraz możliwych odpowiedzi (kafeterii).

Pytania te mogą być trudne dla respondentów, zwłaszcza jeśli zamieszczone są na 

początku wywiadu, gdyż ich konstrukcja znacznie różni się od tych, które są stosowane 

podczas „normalnej” rozmowy. Dlatego też należy je odczytywać powoli, wyraźnie od

dzielając (krótką pauzą) poszczególne jego elementy. W przypadku osób o niższym po

ziomie wykształcenia przed odczytaniem kafeterii można dodać: „Określenia te (możli

we odpowiedzi) są następujące”. W pytaniach tego rodzaju odczytujemy wszystkie 

możliwe odpowiedzi, oczywiście z wyjątkiem możliwości „trudno powiedzieć”. To, czy 

odczytać także odpowiedź „inne”, czy też nie, wynika z grafiki pytania (por. dyrektywa 

8). Zgodnie z nią w przykładzie 12. 8 punkt 11 („mam inne odczucia”) należy odczytać.

Szczególnie starannie należy odczytywać możliwe odpowiedzi. Chodzi o dwie spra

wy. Po pierwsze, wszystkie odpowiedzi muszą zostać odczytane z jednakową intonacją 

i szybkością, a pauzy między nimi powinny być identycznej długości. Zaakcentowanie 

w' jakikolwiek sposób niektórych odpowiedzi może się dla respondenta stać źródłem 

sugestii. Może on uznać, że ankieter chce zwrócić jego uwagę na tę właśnie odpowiedź. 

Jest to sprawa o tyle ważna, że, jak wspomniano, mamy nieświadomą skłonność do ak

centowania odpowiedzi wyrażających nasze własne przekonania, a w' przypadku dłuż

szej kafeterii - do szybszego odczytywania jej ostatnich punktów. Może to być zinter

pretowane, że są one „mniej ważne”. Z tych też racji nie odczytujemy numerów odpo

wiedzi - respondent mógłby uznać, że odpowiedzi „pierwsze” są „ważniejsze” od odpo

wiedzi o wyższych numerach.

Po drugie, dla dokonania wyboru „swojej” odpowiedzi, respondent musi zrozumieć 

i przyswoić wszystkie możliwości przedstawione w7 pytaniu. W przeciwnym razie ist

nieje realne, wielokrotnie potwierdzone w badaniach ryzyko „efektu porządku” prezen

tacji odpowiedzi. Polega ono na tym, że respondenci wybierają te odpowiedzi, które za

pamiętali najlepiej, a więc zazwyczaj zamieszczone jako pierwsze lub ostatnie. Dlatego 

też, jeśli ankieter widzi, że respondent podczas odczytywania możliwych odpowiedzi 

nie przyswoił ich, należy je odczytać jeszcze raz, mówiąc np.: „Ponieważ możliwych od

powiedzi jest dużo (możliwe odpowiedzi są długie), pozwoli Pan, że odczytam je je

szcze raz”. Jest to o tyle ważne, że znaczna część respondentów będzie się krępowała 

przyznać, że nie zapamiętała wszystkich odpowiedzi i w' rezultacie, bez ich przypomnie

nia, może wskazać którąś z nich przypadkowo. W analogiczny sposób należy postąpić, 

jeśli widzimy, że respondent zwleka z odpowiedzią, co bardzo często jest oznaką, że 

nie zapamiętał przedstawionych możliwości.

Dość częstą reakcją respondentów7 na pytania kafeteryjne jest również przerywanie 

ankieterowi odczytywania możliwych odpowiedzi, gdyż uznają oni, że odczytywana 

w danym momencie odpowiedź najlepiej odzwierciedla ich poglądy wr sprawie poru

szanej w7 pytaniu. Oczywiście przekonanie takie może być mylne, co potwierdzają zre

sztą wyniki wielu badań. Przerywanie odczytywania kafeterii może być jednak również 

wynikiem znużenia respondenta i jego dążenia do jak najszybszego zakończenia wy

wiadu. Niezależnie od przyczyn takiej reakcji respondenta, obowiązkiem ankietera jest 

skłonienie go do wysłuchania wszystkich możliwych odpowiedzi. Można więc powie
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dzieć: „Pozwoli Pan, że odczytam Panu wszystkie możliwe odpowiedzi. Być może któraś 

z nich będzie lepiej odzwierciedlać Pana opinię”.

Aby ułatwić respondentom dokonanie wyboru spośród możliwych odpowiedzi, dość 

często przedstawia się je badanym wydrukowane na tzw. kartach respondenta (kartach 

do pytań). Dlatego, jeśli pytanie przewiduje posłużenie się kartą respondenta, należy ją 

bezwzględnie wręczać podczas wywiadu. Wyniki badań wskazują, że na to samo pytanie 

uzyskuje się różne odpowiedzi w zależności od tego, czy stosuje się kartę, czy też nie. Do

tyczy to nawet pytań o tak oczywiste fakty, jak wykształcenie respondenta.

Karta stanowi również ułatwienie dla ankietera, gdyż zazwyczaj nie musi on odczy

tywać wówczas respondentowi możliwych odpowiedzi. Jednakże trzeba wziąć pod 

uwagę, że ok. 5-7% dorosłych mieszkańców Polski ma wykształcenie niepełne podsta

wowe i dlatego może mieć kłopoty z czytaniem, do czego zazwyczaj się nie przyznają. 

Jeśli ankieter zorientuje się, że taka sytuacja ma miejsce, należy kafeterię odczytać

- oczywiście w taki sposób, aby niewykształcony respondent był w stanie ją przyswoić. 

Może to być niekiedy potrzebne także w przypadku respondentów o wyższym pozio

mie wykształcenia, jeśli ankieter zorientuje się, że respondent tylko rzuca okiem na kar

tę, nie odczytując wszystkich zamieszczonych tam odpowiedzi.

Ważną sprawą jest także moment wręczenia respondentowi karty. Zazwyczaj zawar

ta przy pytaniu instrukcja informuje, kiedy należy ją wręczyć. Jeśli zostanie ona wręczo

na zbyt wcześnie, respondent zacznie ją od razu czytać, nie słuchając treści pytania. Naj

częściej wręcza się ją podczas odczytywania zawartego w treści pytania zadania.

Przy pytaniu mogą być zamieszczone również inne instrukcje dla ankietera. Najczę

ściej instrukcja taka będzie dotyczyła rotacji możliwych odpowiedzi lub też kolejności 

stwierdzeń do oceny. Ponieważ wspomnianego „efektu porządku” nigdy nie udaje się 

do końca wyeliminować (także przy zastosowaniu karty respondenta), możliwe odpo

wiedzi (stwierdzenia do oceny) przedstawia się badanym w różnej kolejności. Pozwa

la to ograniczyć wpływ „efektu porządku” na wyniki badania. Rotacja kolejności możli

wych odpowiedzi polega na ich odczytywaniu „przemiennie”, tzn. w pierwszym reali

zowanym wywiadzie w kolejności wydrukowanej w' kwestionariuszu, w drugim - roz

poczynając od ostatniej a kończąc na pierwszej, w trzecim - znowu w wydrukowanej 

kolejności itd. Oczywiście rotacja nie dotyczy odpowiedzi typu „inne - jakie” (jak w po

danym przykładzie pytania), którą zawsze odczytujemy jako ostatnią.

Rotacja bywa jednak również bardziej złożona. Niekiedy kafeterię dzieli się na dwie 

lub nawet trzy grupy odpowiedzi, obejmujące zbliżoną ich liczbę. Jeśli, przykładowo, 

kafeteria w pytaniu obejmuje 10 punktów, to do pierwszej grupy mogą należeć odpo

wiedzi 1, 2 i 3, do drugiej - 4, 5 i 6, a do trzeciej 7, 8 , 9 i 10. W pierwszym wywiadzie 

odczytujemy je w porządku: grupa pierwsza, druga i trzecia (a więc tak, jak jest to wy

drukowane w kwestionariuszu), w' drugim wywiadzie - w porządku: grupa druga, na

stępnie trzecia i na końcu pierwsza (a więc kolejno odpowiedzi 4, 5,6,7,8,9,10,1, 2, 3), 

w trzecim wywiadzie - w porządku: grupa trzecia, następnie pierwsza i na końcu dru

ga (kolejność 7, 8, 9,10,1, 2, 3, 4, 5, 6). Oczywiście w czwartymi wywiadzie odpowiedzi 

odczytujemy znowu w porządku wydrukowanym.

W innych badaniach rotacja może polegać na odczytywaniu respondentom odpo

wiedzi w kolejności „co n-ta”. Jeśli więc kafeteria obejmuje 10 punktów; a odpowiedzi 

(stwierdzenia) należy odczytywać w kolejności „co trzecia”, pierwszemu respondento
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wi odczytujemy je w porządku 1, 4, 7,10, 2, 5, 8, 3, 6, 9. Drugiemu z kolei respondento

wi należy je odczytać w porządku 2, 5,8,1,4,7,10, 3,6, 9, trzeciemu w porządku 3,6,9,

2, 5, 8,1,4, 7,10 itd.

Jeśli pytanie zakłada rotację, a możliwe odpowiedzi przedstawiane są respondento

wi na karcie, wówczas przygotowanych jest kilka wersji karty. Wręczając kartę, należy 

więc zwrócić uwagę, aby wybrać właściwą jej wersję.

Wróćmy obecnie do zawartego w pytaniu zadania, określającego, ilu wyborów spo

śród przedstawionych możliwych odpowiedzi ma dokonać respondent (por. przykład 8). 

Jeśli możliwe odpowiedzi wzajemnie wykluczają się (wybór jednej z nich automatycz

nie eliminuje wybór wszystkich pozostałych), w pytaniu nie zamieszcza się zadania. 

Przykładem może być pyt. 2 w zamieszczonym wcześniej przykładzie 12. 1, dotyczące 

przynależności partyjnej kandydata, na którego respondent głosował w wyborach do 

sejmu. W wyborach tych można głosować na kandydata jednej tylko partii lub ugrupo

wania. Często jednak, dla uniknięcia błędu ankietera, również w takich przypadkach za

mieszcza się instrukcję przypominającą, że można zakreślić tylko jedną odpowiedź.

Jeśli jednak przedstawione możliwości wzajemnie nie wykluczają się, zazwyczaj za

daniem respondenta jest wskazanie jednej odpowiedzi (np. „najważniejszej przyczy

ny”), dwóch, trzech lub też wszystkich tych, które odnoszą się do jego sytuacji. Zdarza 

się jednak, że respondent proszony o wskazanie jednej najważniejszej przyczyny wska

zuje dwie najważniejsze, zamiast dwóch - trzy itd. Jest to problem pozornie tylko bła

hy, gdyż w' opracowaniu przewiduje się miejsce tylko dla założonej liczby odpowiedzi 

i nie jest możliwe uwzględnienie np. trzech odpowiedzi zamiast dwóch. Dlatego nale

ży respondenta skłonić, aby ograniczył się do wyboru właściwej liczby odpowiedzi. 

Można powiedzieć np.: „A gdyby musiał Pan wybrać między X a Y (w pytaniu, gdzie do

puszcza się wybór dwóch odpowiedzi: ...tylko dwie możliwości spośród X, Y i Z), to na 

co by się Pan zdecydował?” lub też, wr przytoczonym w przykładzie 12.8 pytaniu 

„A które z nich odczuwra Pan najczęściej?” Jeśli respondenta nie udaje się skłonić do wy

boru przewidzianej liczby odpowiedzi, należy zaznaczyć wszystkie wskazane, a na mar

ginesie zanotować odpowiedni komentarz. Zaznaczenie większej liczby odpowiedzi 

przy braku komentarza będzie traktowane jako błąd ankietera.

Jeśli zadanie przewiduje wskazanie dwóch lub trzech odpowiedzi może się również 

zdarzyć, że respondent wskaże mniejszą ich liczbę. Oczywiście należy go wówczas za

pytać o pozostałe, np. „A czy widzi Pan jeszcze...” Niedopuszczalne jest jednak skłania

nie go „na siłę” do wyboru przewidzianej ich liczby. Takie wymuszone wskazania są czę

sto dokonywane przypadkowo.

W pytaniach, w' których zadaniem respondenta jest wskazanie spośród przedsta

wionych możliwości wszystkich tych, które odnoszą się do jego sytuacji (np. wszyst

kich przyczyn, dla których zamierza głosować na określonego kandydata w wyborach, 

czy też wszystkich znanych mu marek danego produktu), ważne jest, aby jego odpo

wiedź była wyczerpująca. Chodzi więc o to, aby wskazał wszystkie przyczyny, skłania

jące go do głosowania na danego kandydata, nie zaś tylko najważniejsze lub też wska

zał nazwy wszystkich znanych mu marek, nie zaś tylko tych, które zna najlepiej. Dlate

go też, kiedy respondent zakończy odpowiedź należy zadać pytanie dodatkowe, np. 

„A może były jeszcze jakieś inne przyczyny... (zna Pan jeszcze jakieś inne marki ...)”. 

Z doświadczeń wynika, że respondenci często wskazują wówczas jeszcze jakieś inne
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odpowiedzi. Tego rodzaju „zachętę” można zastosować tylko jeden raz w danym pyta

niu. Nadmierne „zachęcanie” respondenta może spowodować, że będą one wskazywa

ne przypadkowo, aby usatysfakcjonować ankietera.

Odpowiedzi respondentów na pytania kafeteryjne zazwyczaj notuje się zakreślając 

kółkiem ich numery. Ważne jest, aby robić to starannie - tak by nie było wątpliwości, 

czy zakreślona jest odpowiedź np. numer 2 czy numer 3.

Specjalnym rodzajem kafeterii są skale. Służą one do zazwyczaj do badania inten

sywności opinii wr jakiejś sprawie, intensywności oceny, częstości zachowań (np. oglą

dania telewizji) itp. Przykład pytania ze skałą przedstawiony jest poniżej.

Przykład 12.9

Jak ocenia Pan(i) swoje zdrowie? Czy jest ono bardzo dobre, raczej dobre, raczej

złe czy bardzo złe?

Bardzo dobre............................  1

Raczej dobre.............................. 2

Raczej złe....................................  3

Bardzo z łe ..................................  4

NIE W IEM ..................................  8

Pytanie ze skalą zamieszczone jest również w przykładzie 12. 2 (pyt. 57) i w' przykła

dzie 12.4.

Zadawanie pytania ze skalą może nastręczać zasadniczo problemy tylko jednego ro

dzaju. Jeśli skala jest krótka, obejmuje 4-5 punktów, niektórzy respondenci mogą wska

zywać odpowiedź „między punktami”. W przykładzie 9 może to być np. odpowiedź 

w' rodzaju „Bardzo dobre, to za dużo, ale raczej dobre - za mało. Proszę wpisać »dobre«”. 

W takim przypadku należy skłonić respondenta do wyboru jednego z użytych w kafe

terii określeń. Można powiedzieć np.: „Ale gdyby musiał Pan wybrać między »bardzo do

bre« a »raczej dobre«, to które z nich lepiej opisuje stan Pana zdrowia?”.

Podobnie jak w' przypadku pytań dychotomicznych, również w pytaniach ze skala

mi należy zwrócić uwragę na porządek, wr jakim są wydrukowane jej punkty. W nie

których pytaniach skala może zaczynać się od punktu „zdecydowanie się zgadzam" 

podczas gdy wr innych - od „zdecydowanie się nie zgadzam”.

Stosowane w pytaniach skale nie muszą mieć charakteru słownego. Mogą to byt 

również skale liczbowe oraz graficzne. Ilustruje to poniższy przykład.

Przykład 12.10

Chciałby teraz zapytać o Pana(i) odczucia związane z przynależnością do klasy 

........... (wyższej, średniej lub niższej - przypomnieć odpowiedź z poprzedniego py

tania). Dla ich określenia proszę posłużyć się ta skalą (wręczyć Kartę 8). Jeśli jest 

Pan(i) w pełni zadowolony(a) w związku z przynależnością do klasy....... (przypo

mnieć), w pełni to Pana/Panią satysfakcjonuje, proszę wskazać punkt oznaczony +5.

Jeśli natomiast jest Pan(i) z tego zupełnie niezadow'olony(a), zupełnie Pana(i) nie 

satysfakcjonuje przynależność do klasy..........(przypomnieć), proszę wskazać punkt
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oznaczony -5. Pozostałe punkty służą do wyrażenia opinii pośrednich, a punkt środ

kowy, oznaczony „0” - że nie odczuwa Pan(i) z tego powodu ani zadowolenia, saty

sfakcji, ani też niezadowolenia.

Na ile jest Pan(i) zadowolony(a) z przynależności do klasy...... (przypomnieć) ?

+5 +4 +3 +2 +1 0 -1 -2 -3 -4 -5 

w pełni zadowolony, zupełnie

w pełni mnie to niezadowolony,

satysfakcjonuje zupełnie mnie to

nie satysfakcjonuje

Oczywiście skala liczbowa może obejmować również więcej lub mniej punktów, 

a zamiast wartości od +5 do -5 mogą występować wartości od 10 do 0 czy nawet od

0 do 100.

Natomiast skala graficzna do pytania z przykładu 10 miałaby następującą postać:

w pełni zadowolony, zupełnie

w pełni mnie to niezadowolony,

satysfakcjonuje zupełnie mnie to

nie satysfakcjonuje

Skala graficzna zamieszczona na karcie respondenta może niekiedy różnić się od tej, 

która jest zamieszczona w kwestionariuszu. Ta ostatnia często ma dodatkowo opis 

liczbowy poszczególnych punktów, który się pomija na karcie, aby nie budzić skojarzeń 

związanych z ich „ważnością”. Zadaniem ankietera jest zakreślenie liczby, która kore

sponduje z punktem wskazanym przez respondenta na karcie. Różnica między skalą 

przedstawianą na karcie a zamieszczoną w kwestionariuszu może również wystąpić w 

przypadku skal liczbowych, jeśli, jak w przytoczonym przykładzie, obejmuje ona 

„plusy” i „minusy”. Z odpowiedzią +5 z karty będzie wówczas korespondowała liczba 

11 w kwestionariuszu, z odpowiedzią +4 liczba 9 itd., a z odpowiedzią -5 liczba 0.

Zadając pytania ze skalą liczbową lub graficzną, należy mieć na uwadze, że są one 

bardziej abstrakcyjne dla respondentów niż skale słowne i tym samym stwarzają więk

sze ryzyko udzielania odpowiedzi w sposób przypadkowy Dlatego też prowadząc 

wywiad z osobami o niższym poziomie wykształcenia, należy ułatwić im zrozumienie 

idei prezentowanej skali. Odczytując zawarte w pytaniu wyjaśnienia na ten temat, 

należy wskazywać odpowiednie punkty: krańce skali, punkt środkowy (o ile skala taki 

punkt zawiera) oraz punkty wyrażające opinie „pośrednie”.

Niedopuszczalne jest jednak podawanie z własnej inicjatywy określeń słownych dla 

poszczególnych punktów, np. dla skrajnego - „zdecydowanie”, dla następnego - „bar

dzo” itd. Dla dłuższych skal bardzo trudno znaleźć właściwe, wyważone określenia 

słowne. Ponadto gdyby autor kwestionariusza chciał posłużyć się określeniami słowny

mi, nie zamieszczałby skali liczbowej lub graficznej.

W przypadku trudności ze zrozumieniem skali przez respondenta, można wyjaśnić 

mu jej ideę. W przytoczonym przykładzie można więc wyjaśnić, że „Jeśli jest Pan cal-
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kowicie, w pełni zadowolony z przynależności do klasy... (np. średniej) - proszę wska

zać punkt +5. Jeśli jest Pan zadowolony, ale trochę mniej, nie całkowicie, proszę wska

zać punkt +4. Punkt +3 również oznacza, że jest Pan zadowolony z przynależności do 

klasy ..., ale trochę mniej niż w punkcie +4 itd. Podobnie jest z drugą połówką skali. Je

śli jest Pan zupełnie niezadowolony z przynależności do klasy..., powinien Pan wskazać 

punkt -5. Punkt -4 należy wskazać, jeśli jest Pan niezadowolony, ale nie jest to zupełny 

brak zadowolenia. Punkt -3 również oznacza, że jest Pan niezadowolony z przynależno

ści do klasy ..., ale mniej niezadowolony, niż w punkcie -4” itd. Choć tego rodzaju wy

jaśnienie jest dość skomplikowane i respondent nie zapamięta słownych określeń po

szczególnych punktów, to jednak pozwoli mu zrozumieć ideę stopniowalności „zado

wolenia” i „niezadowolenia”.

W skalach liczbowych i graficznych zazwyczaj oczekujemy, że respondenci będą 

wskazywali zaznaczone punkty (zamieszczone wartości liczbowe), nie zaś miejsce mię

dzy punktami lub też przedział wartości, np. „między 3 a 4”. Jeśli jednak respondent 

wskaże takie miejsce (przedział), należy, podobnie jak w przypadku skal słownych, sta

rać się skłonić go do udzielenia odpowiedzi w kategoriach zgodnych z oczekiwaniami. 

Można więc zapytać: „A czy będzie to bliżej 3, czy bliżej 4? lub A gdyby musiał Pan wy

brać między 3 a 4?”.

Bardzo często stosuje się w kwestionariuszach połączenie dwóch omówionych ro

dzajów pytań kafeteryjnych, tzn. pytania, w których zadaniem respondenta jest ocena 

przedstawianych stwierdzeń na skali słownej, liczbowej lub, rzadziej, graficznej. Przy

kład takiego pytania zamieszczony jest poniżej.

Przykład 12.11

Wiele dyskutuje się o zmianach w zasadach zarządzania gospodarką i w życiu spo

łeczno-politycznym kraju. Chciał(a)bym zapytać, w jakim stopniu zgadza się Pan(i) 

lub nie zgadza z zasadami i poglądami na ten temat (wręczyć Kartę 6). Czy Pana(i) 

zdaniem należy: (odczytywać kolejno punkty z boczku tabeli ci następnie skalę)

Zdecydo

wanie

tak

Raczej

tak

Raczej

nie

Zdecydo

wanie

nie

Trudno

powie

dzieć

a. Ograniczyć zarobki 

najwyżej zarabiającym 1 2 3 4 8

b. Silnie różnicować zarobki 

zależnie od kwalifikacji 1 2 3 4 8

c. Realizować politykę 

pełnego zatrudnienia 1 2 3 4 8

d. Zwiększać udział sektora 

prywatnego w gospodarce 1 2 3 4 8

e. Pozwalać na bezrobocie 1 2 3 4 8

f. Zwalniać nieefektywnych 

pracowników 1 2 3 4 8

http://rcin.org.pl/ifis



12. Zadawanie pytań i notowanie odpowiedzi. Rodzaje pytań kwestionariuszowych 189

Na karcie respondenta zamieszczona jest zazwyczaj skala, choć niekiedy zamieszcza 

się również oceniane stwierdzenia.

Jeśli w tego rodzaju pytaniu stwierdzeń do oceny jest dużo, a także jeśli poszczegól

ne stwierdzenia są długie lub mają złożoną składnię, istnieje ryzyko znużenia respon

denta. Zazwyczaj przejawia się ono w tym, że o ile pierwsze stwierdzenia oceniane są 

w' sposób przemyślany i respondent udziela zróżnicowanych odpowiedzi, to od pew

nego momentu zaczyna monotonnie wskazywać ten sam punkt skali, najczęściej „raczej 

tak", „raczej się zgadzam” lub podobny. Takie zjawisko może wystąpić nawet przy oce

nie ośmiu stwierdzeń, a tymczasem niektóre pytania zawierają ich kilkadziesiąt.

Innym przejawem znużenia jest „spłaszczanie" skali ocen. W pytaniu z przykładu 

12.11 będzie ono polegało na udzielaniu odpowiedzi „tak” lub „nie” z pominięciem 

„zdecydowanie” i „raczej”.

Obowiązkiem ankietera jest przeciwdziałanie znużeniu respondenta, przede wszy

stkim poprzez właściwe odczytywanie pytań. Monotonne powtarzanie pełnej ich treści 

w związku z każdym stwierdzeniem sprzyja wystąpieniu opisanych niekorzystnych re

akcji respondentów^. Dlatego też w związku z poszczególnymi stwierdzeniami należy 

w minimalnym stopniu różnicować sposób odczytywania. Pytanie z przykładu 12.11 na

leży odczytać w następujący sposób: w związku z pierwszym stwierdzeniem odczytuje

my wszystko tak, jak zostało wydrukowane w kwestionariuszu (włącznie ze skalą z kar

ty), w związku z drugim - „a czy Pana(i) zdaniem należy silnie różnicować zarobki za

leżnie od kwalifikacji? Zdecydowanie tak, raczej tak, raczej nie czy zdecydowanie nie?”. 

I dalej: „A czy należy realizować politykę pełnego zatrudnienia?” (tutaj można nie odczy

tywać skali, gdyż zakładamy, że respondent już „nauczył się” skali ocen), „A czy uważa 

Pan, że należy zwiększać udział sektora prywatnego w gospodarce? Zdecydowanie tak, 

raczej tak, raczej nie czy zdecydowanie nie?” (tutaj znowu przypominamy skalę, aby re

spondent nie zaczął jej „spłaszczać”) itd. Tego rodzaju niewielkie modyfikacje nie stoją 

w sprzeczności z ogolną zasadą dosłownego odczytywania pytań, gdyż to, co dodajemy, 

zmieniamy lub ujmujemy, w; żaden sposób nie zmienia odbioru ich treści.

Jeśli stwierdzeń do oceny jest bardzo dużo, po odczytaniu około połowy warto jest 

niekiedy zrobić krótki „przerywnik”. Można powiedzieć np. „A teraz proszę Pana o oce

nę kilku innych stwierdzeń” lub, w przytoczonym pytaniu, „A teraz chciałbym poznać 

Pana opinię na temat kilku innych zasad i poglądów'. Czy Pana zdaniem należy...”

W celu uniknięcia negatywnego wpływu znużenia respondenta na wyniki badania 

i związanych z tym niepożądanych tendencji w7 udzielaniu odpowiedzi, często w tego 

rodzaju pytaniach stosuje się rotację odczytywanych stwierdzeń. Zasady ich rotacji są 

podobne do omówionych wcześniej. W takim przypadku niekiedy ankieter ma obowią

zek zaznaczyć w' każdym wywiadzie, które stwierdzenie odczytał jako pierwsze. Jest to 

wrażne, gdyż pozwala ocenić wpływ kolejności prezentacji stwierdzeń na uzyskane wy

niki.

12.2.3 Pytania otwarte

Kolejnym rodzajem pytań, które spotykamy w kwestionariuszach, są tzwr. pytania 

otwarte. Są one nazywane w' ten sposób, gdyż, w przeciwieństwie do pytań zamknię

tych, nie przedstawiamy wr nich możliwych odpowiedzi ani też odpowiedź nie wynika
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bezpośrednio z treści pytania. Pytania otwarte zadaje się zazwyczaj wówczas, gdy nie 

chcemy respondentom wr żaden sposób sugerować możliwych odpowiedzi lub też 

autor w specjalny sposób zamierza analizować uzyskane odpowiedzi.

Przykład pytania otwartego zamieszczony jest poniżej.

Przykład 12.12

Co, Pana(i) zdaniem, jest najważniejsze, aby zrobić karierę polityczną?

Pytania takie są często trudne dla respondenta, gdyż pozbawione możliwych odpo

wiedzi, nie ukierunkowują również jego myślenia. Dlatego też reakcją może być milcze

nie, odpowiedź nie na temat lub też odpowiedź skrótowa. W rezultacie pytanie takie 

staje się trudne rówrnież dla ankietera, gdyż jego zadaniem jest skłonienie respondenta 

do udzielenia pożądanej odpowiedzi. Co więcej, należy to zrobić w taki sposób, aby nie 

zasugerować jej treści. Ryzyko sugestii w przypadku pytań otwartych jest szczególnie 

duże, gdyż dla uzyskania pożądanej odpowiedzi często należy zadać kilka pytań po

mocniczych.

Jeśli respondent milczy dłuższą chwilę po odczytaniu pytania, należy zapropono

wać mu powtórne jego odczytanie. Służy ono nie tylko przypomnieniu jego treści. Je

śli trudność z udzieleniem odpowiedzi ma inne przyczyny - respondent po takiej pro

pozycji zazwyczaj wyjaśnia, na czym one polegają. Mógł on np. nie zrozumieć któregoś 

z użytych w pytaniu terminów lub też, co zdarza się dość często, ma trudności ze sfor

mułowaniem w sposób zwięzły swojej opinii. W tym ostatnim przypadku należy zachę

cić respondenta do narracji, np.: „Proszę powiedzieć tak, jak się Panu wydaje, każda od

powiedź zgodna z przekonaniami jest wartościowa”. Niekiedy zresztą na koniec takiej 

narracji, np. po podaniu kilku przykładów, respondenci formułują pewne uogólnienia. 

Należy jednak zdawrać sobie sprawę, że ludzie o niższym poziomie wykształcenia myślą 

konkretami (np. odwołując się do przykładów) i często nie są wr stanie dokonać uogól

nienia.

Zdarza się, że w przypadku trudności z udzieleniem odpowiedzi respondent prosi 

ankietera o „podpowiedź” lub też pyta, co na ten temat mówili inni ludzie. W przypad

ku prośby o „podpowiedź” można wyjaśnić, że: „Nie chodzi tutaj o moje opinie, co ja 

myślę na ten temat, ale o opinie badanych osób". Niedopuszczalne jest również przyta

czanie opinii innych, gdyż odpowiedź respondenta zazwyczaj ograniczy się wówczas 

do ich powtórzenia. Należy więc wyjaśnić, że „Ludzie mają różne opinie na ten temat, 

ale nie mogę Panu powiedzieć, co mówili, gdyż pewnie Pan też by nie chciał, abym in

nym opowiadał o tym, co Pan mi powiedział”. Jeśli respondent stwierdzi, że on nie miał

by nic przeciwko temu, należy powiedzieć, że inni uczestnicy badań mogliby się na to 

nie zgodzić. Tego rodzaju wyjaśnień należy udzielać tonem na wpół żartobliwym, aby 

respondent nie poczuł się dotknięty naszą odmową.

W przypadku trudności z udzieleniem odpowiedzi należy oczywiście zachęcać re

spondenta do zastanowienia się („Proszę się zastanowić...”). Można mu również wska
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zać sposób myślenia, który ułatwi udzielenie odpowiedzi. W przypadku pytania z przy

toczonego przykładu można więc powiedzieć: „Proszę pomyśleć o różnych ludziach, 

którzy zrobili karierę polityczną. Co przede wszystkim umożliwiło im zrobienie tej ka

riery?” Niedopuszczalne jest jednak podawanie konkretnych przykładów osób, które 

zrobiły taką karierę, gdyż w pytaniu chodzi o odpowiedź w kategoriach ogólnych, nie 

zaś kariery poszczególnych polityków.

Oczywiście może się zdarzyć, że respondent nie ma opinii w sprawie, której doty

czy pytanie i natarczywe zachęcanie go do odpowiedzi doprowadzi co najwyżej do po

wtórzenia jakiejś opinii zasłyszanej, która często ma niewiele wspólnego z jego rzeczy

wistymi przekonaniami. Zadaniem ankietera jest więc rozstrzygnięcie, czy trudności 

z udzieleniem odpowiedzi wynikają z braku opinii, czy też kłopotów' z jej sformułowa

niem, i odpowiednie do tego zachowania.

W przypadku odpowiedzi nie na temat (w przytoczonym przykładzie respondent 

może np. wyjaśniać, dlaczego on nie chce zajmować się polityką lub też oceniać różne 

osobistości życia politycznego) nie należy od razu mu przerywać, gdyż może to być 

swoisty „wstęp" do zasadniczej odpowiedzi. Jeśli jednak widzimy, że odpowiedź nie 

zmierza we właściwym kierunku, należy mu delikatnie przerwać, mówiąc np. „No tak, 

ale wróćmy do naszego pytania” i powtórzyć jego treść. Nie należy jednak przy okazji 

„chwalić" respondenta, mówiąc np. „To jest interesujące, ale wróćmy do naszego pyta

nia", gdyż może on to potraktować jako zachętę do tego rodzaju dywagacji w związku 

z następnymi pytaniami. Jest to zgodne z omówioną wcześniej, ogólną zasadą stosowa

nia reakcji zwrotnych.

Bardzo często odpowiedzi na pytania otwarte mają charakter skrótowy. Respon

dent, nie zdając sobie sprawy, że oczekujemy odpowiedzi wyczerpującej i szczegóło

wej, rzuca jedno lub kilka haseł, np. w pytaniu z przykładu, „pieniądze i to, jakim się jest 

człowiekiem”. Oczywiście na tego rodzaju odpowiedzi nie można poprzestać, ponie

waż jest możliwe, że według respondenta istnieją jeszcze inne ważne czynniki warun

kujące zrobienie kariery politycznej, a ponadto wskazane czynniki nie są jasne, jedno

znaczne. Nie wiadomo, kto musi mieć pieniądze - osoba dążąca do kariery politycznej, 

jego partia lub też osoby lub organizacje, które go popierają, czy też jeszcze ktoś inny. 

Podobnie nie wiadomo, co oznacza określenie „jakim się jest człowiekiem”. Może to 

odnosić się równie dobrze do cech pozytywnych, jak i negatywnych, a ponadto w żad

nym z tych przypadków nie wiadomo, o jakie konkretnie cechy chodzi. Dlatego też 

w opracowaniu taka odpowiedź będzie często potraktowana jako „brak danych”, gdyż 

nie da się jednoznacznie zaklasyfikować.

W celu uzyskania pełnej i jednoznacznej odpowiedzi zadaje się respondentom pyta

nia dodatkowe, tzw. pytania sondujące. Obowiązuje zasada, że najpierw^ zadajemy pyta

nia sondujące zmierzające do rozszerzenia odpowiedzi, a następnie do jej doprecyzowa

nia. W tym przypadku należy więc najpierw zapytać „A co jeszcze, Pana zdaniem, jest bar

dzo ważne, aby zrobić karierę polityczną?” Pytanie takie można, w7 zależności od sytuacji, 

powtórzyć. Sondowanie zmierzające do rozszerzenia odpowiedzi nie może być jednak 

nadmierne. Istnieje wówczas ryzyko, że respondent, aby „usatysfakcjonować” ankietera, 

będzie wymieniał sprawy, które w rzeczywistości są dla niego bez większego znaczenia.

Po ustaleniu wszystkich elementów- odpowiedzi, należy przystąpić do ich doprecy

zowania. Sondowanie takie może wyglądać następująco: „Powiedział Pan, że dla zrobię-
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nia kariery politycznej jedną z najważniejszych spraw są pieniądze. Czy mógłby Pan coś 

więcej powiedzieć na ten temat?”. Jeśli na takie pytanie uzyskamy ogólnikową odpo

wiedź typu „bez pieniędzy niczego się nie osiągnie”, należy dopytać bardziej precyzyj

nie, np. „Ale kto musi mieć pieniądze?”. W ten sam sposób doprecyzowujemy każdy 

z wymienionych elementów odpowiedzi, np.: „Powiedział Pan również, że dla kariery 

politycznej bardzo ważne jest również to, jakim jest się człowiekiem. Czy mógłby Pan 

wyjaśnić dokładniej, co Pan miał na myśli?”. I znowu w przypadku odpowiedzi „trzeba 

mieć określone cechy”, należy zapytać: „A jakie cechy?”.

Jak już wspomniałem, w związku z zadawaniem pytań sondujących istnieje bardzo 

duże ryzyko zasugerowania respondentowi odpowiedzi. Dlatego też ankieter powinien 

bardzo się kontrolować i sondować w sposób neutralny. Nie może więc pytać: „To zna

czy, że ktoś, kto chce zrobić karierę polityczną, powinien mieć pieniądze?”, gdyż zazwy

czaj respondent potwierdzi taką interpretację, ani nawet „Czy pieniądze powinna mieć 

osoba, która chce zrobić karierę polityczną, czy też osoby lub organizacje, które ją popie

rają?”. Generalnie należy zadawać pytania w rodzaju przytoczonych wcześniej, a więc: 

„Czy mógłby Pan wyjaśnić dokładniej..., Czy mógłby Pan powiedzieć coś więcej...” itp.

Niekiedy kierunek sondowania wskazany jest w zamieszczonej pod pytaniem in

strukcji dla ankietera. Wymienione tam informacje mają kluczowe znaczenie dla auto

ra badania i powinny znaleźć się wt zanotowanej przez ankietera odpowiedzi. Pokazu

je to poniższy przykład.

Przykład 12.13

Czy mógłby (mogłaby) Pan(i) powiedzieć, gdzie i w jakich okolicznościach po

znana) Pan(i) swoją pierwszą żonę (swojego pierwszego męża)?

(ustalić, czy respondent poznał współmałżonka we własnym środowisku - u zna

jomych, rodziców, w szkole, na podwórku, czy też przypadkowo, poza tym kręgiem - 
na ulicy, na wczasach, na wycieczce itp. )

Obok sugerującego sondowania, jednym z podstawowych błędów' związanych z za

dawaniem pytań otwartych jest poprzestawanie na odpowiedziach skrótowych i nie

jasnych. Zawsze może zdarzyć się, że respondent, pomimo dopytywania, wymieni 

w odpowiedzi tylko jeden element. Należy wówczas jednak zanotować pod pytaniem 

odpowiednią uwagę, np. „Pomimo dopytywania respondent nic więcej nie wymienił”. 

Oczywiście zbyt częste pojawianie się takiej uwagi budzi wątpliwości dotyczące umie

jętności zadawania pytań sondujących przez danego ankietera.

Jeśli natomiast chodzi o sondowanie doprecyzowujące odpowiedzi, to ankieterzy 

dość często z niego rezygnują, uznając, że jeśli dla nich jej sens jest jasny, to będzie on 

również jasny dla osoby opracowującej wyniki badania. Nie biorą pod uwagę, że sens 

odpowiedzi na dane pytanie może dla nich wynikać z odpowiedzi respondenta na 

wcześniejsze pytania, z komentarzy do pytań, które nie zostały zanotowane, a niekiedy 

nawet z zachowań niewerbalnych respondenta, np. uśmiechu czy gestu. Ponadto jest
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oczywiste, że tego rodzaju interpretacje mogą być mylące. Dlatego też podejmując de

cyzję w sprawie potrzeby zastosowania pytań sondujących, należy się zastanowić, czy 

odpowiedź respondenta będzie zrozumiała dla osoby „zewnętrznej”, która opracowuje 

wyniki.

Bardzo ważną sprawą jest również zapis odpowiedzi respondenta. Najbardziej war

tościowy jest dosłowny jej zapis - oczywiście z pominięciem ewentualnych dygresji 

oraz „wstępów” niezwiązanych z treścią pytania. Notujemy zarówno odpowiedź na py

tanie „zasadnicze”, jak i na pytania sondujące (bez przytaczania treści tych pytań). Jeśli 

odpowiedź składa się z kilku elementów, które następnie trzeba doprecyzować, wska

zane jest notowanie każdego elementu w osobnym wierszu, aby pozostawić miejsce na 

ich wyjaśnienie.

Zapis powinien odzwierciedlać również kolejność wymieniania przez respondenta 

poszczególnych elementów odpowiedzi. Niekiedy ma to istotne znaczenie w analizie 

wyników badania, gdyż przyjmuje się, że jako pierwsze wskazywane są elementy naj

ważniejsze.

W niektórych przypadkach należy również oddzielić (np. poziomą kreską) sponta

niczną odpowiedź respondenta od odpowiedzi uzyskanej w wyniku pytań sondują

cych. W jeszcze innych należy poprzestać na odpowiedzi spontanicznej, bez stosowa

nia pytań sondujących. Sprawy te rozstrzyga instrukcja dla ankietera - zamieszczona za

zwyczaj przy pytaniu, np. „nie dopytywać”.

Jeśli ankieter nie nadąża z notowaniem odpowiedzi, można poprosić respondenta, 

aby mówił wolniej, gdyż jego odpowiedź jest interesująca i chcemy wszystko dokładnie 

zanotować. Zazwyczaj dodatkową korzyścią jest wówczas również i to, że odpowiedź 

jest bardziej przemyślana i uporządkowana. Jeśli jednak tempo wypowiedzi będzie 

nadal zbyt szybkie, notujemy ją używając skrótów'. Oczywiście skróty te należy „rozwi

nąć” przed oddaniem kwestionariusza koordynatorowi. Podczas notowania odpowie

dzi na pytania otwarte bardzo przydatne jest stosowanie wspomnianego „efektu echo”. 

Polega on, przypomnijmy, na powtarzaniu podczas notowania odpowiedzi ostatnich 

słów respondenta. Uświadamia to respondentowi, że starannie notujemy jego odpo

wiedź (a więc że to, co mówi, jest ważne), a ponadto pokazuje mu tempo, w jakim jeste

śmy w stanie zanotować jego odpowiedź.

Niekiedy sposób sformułowania pytania skłania respondenta do narracji - jak to ma 

miejsce w przykładzie 12.13. Nie jest wówczas celowe dosłowne notowanie całej, nie

kiedy długiej „opowieści”, zwłaszcza gdy podstawowe zapotrzebowanie informacyjne 

jest dokładnie sprecyzowane w instrukcji pod pytaniem. W takim przypadku wystarcza 

wierne streszczenie odpowiedzi, oczywiście z uwzględnieniem tego, o czym mowa 

w instrukcji (o ile jest ona załączona).

Notując odpowiedź, należy wystrzegać się jej „upiększania” lub dodawania czego

kolwiek „od siebie”, gdyż często wypacza to jej sens. Dotyczy to zarówno zapisu do

słownego, jak i streszczenia. Z drugiej jednak strony należy pamiętać, że odpowiedź 

musi być zrozumiała dla osoby opracowującej wyniki badania. Ewentualne skróty my

ślowe respondenta lub milcząco przyjmowane przez niego założenia należy więc wyja

śnić zadając dodatkowe pytania.

Podczas notowania odpowiedzi nie należy sugerować się ilością miejsca, które zo

stało na ten cel przewidziane w7 kwestionariuszu. Jeśli więc pod pytaniem zamieszczo
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ne są trzy wykropkowane wiersze, nie należy tego rozumieć jako maksymalną długość 

zanotowanej odpowiedzi. W razie potrzeby można na ten cel wykorzystać również mar

ginesy kwestionariusza lub też osobną kartkę. Dołączając ją do kwestionariusza, należy 

jednak wpisać numer pytania, do którego odnosi się odpowiedź, oraz numer wywiadu.

Na koniec należy wspomnieć o dwóch sprawach pozornie oczywistych, o których 

jednak ankieterzy niekiedy zapominają. Po pierwsze, odpowiedzi na pytania otwarte 

należy notować czytelnie, mając na uwadze, że nie notujemy ich dla siebie. Opracowa

nie nieczytelnie zanotowanych odpowiedzi w kilkuset czy kilku tysiącach kwestionariu

szy jest zadaniem bardzo żmudnym i pracochłonnym, a ponadto może prowadzić do 

pomyłek. Dlatego też po zakończeniu wywiadu, najlepiej wr domu, należy poprawić ich 

czytelność.

Po drugie, jeśli pomimo trudności, respondent udzielił w końcu oczekiwanej odpo

wiedzi na pytanie lub też konieczne było uzyskanie odpowiedzi na wiele pytań sondu

jących, ankieter powinien okazać swoje zadowolenie, stosując odpowiednie reakcje 

zwTotne (por. podrozdział 12.1, pkt. 11).

12.2.4 Pytania prekategoryzowane

Swoistym „połączeniem” pytań zamkniętych i otwartych są tzw. pytania prekatego

ryzowane, tzn. zamknięte dla ankietera, a otwarte dla respondenta. Pytania takie często 

znajdują zastosowanie w badaniach marketingowych, gdy pytamy o znajomość „sponta

niczną” marek, nazw firm itp.

Przykład 12.14

Proszę wymienić wszystkie znane Panu(i) marki pasty do zębów. Chodzi nie tyl

ko o marki pasty, których Pan(i) używa lub używał(a), ale także o takie, które wi

dziana) Pan(i) w sklepach, zetknął (zetknęła) się Pan(i)z ich reklamami lub też tylko 

Pan(i) o nich słyszał(a). (nie odczytywać możliwych odpowiedzi)
1. marka A

2. marka B

3. marka C

n. marka N

Tego rodzaju pytania nie sprawiają na ogół większych kłopotów ankieterowi, jeśli 

dotyczą znajomości „spontanicznej” - a więc sprawy stosunkowo prostej. Jedyna wąt

pliwość może dotyczyć tego, czy zaznaczać marki, których nazwy respondent przekrę

cił. Sprawcę tę precyzuje zazwyczaj instrukcja dla ankietera. Przyjmuje się, że ankieter 

sam rozstrzyga, czy przekręcenie nazwy jest „niewielkie” (wynika np. z trudności z wy

mówieniem obcojęzycznej często nazwy) i wskazuje jednak na znajomość marki, czy 

też jest ono na tyle znaczące, że trudno wyraźnie określić, o jaką markę chodzi.

Pytania takie stają się jednak bardzo trudne, gdy dotyczą np. opinii w jakiejś spra

wie. Ankieter musi sam wówczas rozstrzygnąć, do której spośród przedstawionych 

wr pytaniu opinii należy zaliczyć odpowiedź respondenta. Jeśli odpowiedź nie daje się
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jednoznacznie zaklasyfikować, należy zadawać „neutralne” pytania sondujące - podob

nie jak w t przypadku pytań otwartych. Niedopuszczalne jest odczytanie respondentowi 

jednej z możliwych odpowiedzi i zapytanie go, czy trafnie odzwierciedla ona jego opi

nię w danej sprawie.

Należy podkreślić, że pytania prekategoryzowane stwarzają bardzo duże ryzyko błę

du ankietera. Może on polegać z jednej strony na „naciąganiu” odpowiedzi responden

ta, aby „pasowała” do jednej z przewidzianych możliwości, z drugiej zaś na sugerującym 

sondowaniu, tzn. takim zadawaniu pytań sondujących, aby ukierunkować myślenie re

spondenta na którąś z tych możliwości.

Przedstawione zarówno w tym rozdziale, jak i w dwóch rozdziałach wcześniejszych 

(por. rozdział 10 i 11) zasady prowadzenia wywiadu i zadawania pytań mają charakter 

generalny w tym sensie, że stosują się do zdecydowanej większości badań. Oznacza to, 

że jeśli instrukcja do danego badania nie stanowi inaczej, należy przestrzegać tych wła

śnie zasad. Jeśli jednak w instrukcji do danego badania przyjęte są inne rozstrzygnięcia 

niż przedstawione tutaj, to właśnie tam zamieszczone zasady należy traktować jako obo

wiązujące. Jest to zgodne z omówioną wcześniej (w rozdziałach poświęconych narzę

dziu badawczemu oraz szkoleniu do badania) regułą, że instrukcja do danego badania 

może modyfikować lub nawet znosić generalne zasady realizacji wywiadów.
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D y n a m ik a  w y w ia d u . 
N ie t y p o w e  sy u t u a c je

PODCZAS WYWIADU

Wywiad kwestionariuszowy, podobnie jak każda inna rozmowa, ma właściwą sobie 

dynamikę. Dynamikę wywiadu kwestionariuszowego wyznaczają przede wszystkim 

trzy fakty: po pierwsze, że jest to rozmowa między dwiema osobami nieznajomymi, po 

drugie, że układ ról jest stały, tzn. jedna osoba zadaje pytania, natomiast druga udziela 

odpowiedzi, które ponadto są notowane w kwestionariuszu, po trzecie zaś - że zadawa

ne pytania mają specyficzną konstrukcję i różnią się znacznie od tych, którymi posługu

jemy się w rozmowie potocznej.

http://rcin.org.pl/ifis



198 Paweł B. Sztabiński

13.1 Fazy wywiadu

W standardowym wywiadzie można wyróżnić trzy fazy: fazę wstępną, fazę zasadni

czą i fazę końcową. Faza wstępna obejmuje pierwszych kilka - kilkanaście pytań kwe

stionariusza, faza końcowa - ostatnich kilkanaście pytań oraz „metryczkę”, a faza zasa

dnicza - „środkową” część kwestionariusza.

Faza wstępna jest szczególnie ważna z punktu widzenia prawidłowego przebiegu ca

łego wywiadu oraz wartości uzyskiwanych informacji. Chodzi o dwie sprawy. Po pierw

sze, o obawy związane z wpuszczeniem do mieszkania obcej osoby. Jeśli nawet respon

dent prawidłowo identyfikuje ją jako ankietera, to zazwyczaj pozostaje cień wątpliwości 

co do jego prawdziwych intencji lub przynajmniej co do jego możliwych zachowań. Po 

drugie, jak zwykle w kontakcie między dwiema nieznajomymi osobami, na początku za

równo ankieter, jak i respondent są trochę „usztywnieni”, co zazwyczaj przekłada się na 

„sztywny”, formalny przebieg rozmowy. W przypadku respondenta sprzyja temu dodat

kowo brak orientacji, na czym polega i czego dotyczy wywiad (tematykę badania poda

jemy przecież w sposób bardzo ogólny), a często również jego obawy, czy „poradzi so

bie” z udzielaniem odpowiedzi lub też „jak wypadnie” w wywiadzie. Ponieważ tego ro

dzaju „formalna” rozmowa nie sprzyja uzyskiwaniu szczerych odpowiedzi - zwłaszcza 

w przypadku pytań drażliwych może wystąpić skłonność do udzielania odpowiedzi 

zgodnych z normami społecznymi - obowiązkiem ankietera jest „rozluźnienie” respon

denta. Ankieter powinien więc zachowywać się w sposób ciepły i akceptujący, a więc być 

uśmiechnięty i poprzez właściwe reakcje zwrotne, np. uważne słuchanie odpowiedzi czy 

też akceptujące „mhm”, zachęcać respondenta do ich udzielania (por. rozdział 12). Bio

rąc pod uwagę możliwe obawy respondenta związane z wpuszczeniem obcej osoby, na

leży również wystrzegać się wszelkich zachowań, mogących budzić niepożądane skoja

rzenia dotyczące zarówno osoby ankietera, jak i jego intencji, a więc np. chodzenia po 

mieszkaniu, brania do ręki jakichkolwiek przedmiotów należących do respondenta, po

ruszania tematów niezwiązanych z tematyką wywiadu oraz pracą ankietera itp.

W tej fazie wywiadu respondent szczególnie uważnie śledzi reakcje ankietera. Dla

tego też należy bardzo staranie przestrzegać wszystkich omówionych wcześniej reguł 

zadawania pytań, a wr szczególności kontrolować te zachowania, które respondent mo

że zinterpretować jako wskazujące na określone postawy lub preferencje. Chodzi o to, 

aby nie nabrał on przekonania, że ankieter np. preferuje określoną markę badanego 

produktu, podobają mu się określone reklamy, ma określone przekonania polityczne 

itp. Takie wyobrażenia o poglądach ankietera zazwyczaj rzutują na odpowiedzi udziela

ne nie tylko w tej fazie wywiadu, ale także na dalsze pytania.

Również w t tej przede wszystkim fazie wywiadu respondenci mogą upewniać się 

u ankietera, czy ich odpowiedź jest „poprawna”. Niekiedy obawiając się, że odpowiedź, 

zwłaszcza na pytanie otwarte, może być nieskładna, mogą prosić, aby ankieter najpierw' 

w całości jej wysłuchał, a następnie zanotował to, co uważa za „słuszne” lub „właściwe”. 

Przypomnijmy, że wr takich sytuacjach należy wyjaśnić, że każda odpowiedź zgodna 

z przekonaniami jest „dobra” i wrartościowra, a zanotujemy ją od razu, aby wiernie oddać 

opinię respondenta.

Bardzo ważną sprawą podczas wstępnej fazy wywiadu jest nauczenie respondenta 

jego roli. Chodzi o dwie sprawy. Po pierwsze, że wywiad nie jest luźną pogawędką,
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a układ ról jest stały: ankieter zadaje pytania, respondent zaś udziela odpowiedzi. Dlate

go też od pierwszych pytań należy mu dać do zrozumienia, że dygresje nie są zachowa

niami pożądanymi. Nie można także dać wciągnąć się w dyskusję, w szczególności nad 

problemem poruszanym w pytaniu, nawet gdy respondent udzielił już na nie odpowie

dzi. Oczywiście, jak wspomniano, dygresji nie można ucinać w sposób kategoryczny, 

gdyż może to popsuć atmosferę wywiadu; należy raczej okazać, że nie jesteśmy nimi za

interesowani. Natomiast naszymi opiniami chętnie podzielimy się z respondentem po 

wywiadzie.

Drugim wymiarem uczenia respondenta jego roli jest uświadomienie mu, że w py

taniu zamkniętym jego zadaniem jest wskazanie jednej (lub kilku) możliwych odpowie

dzi, nie zaś swobodna wypowiedź na poruszany wr nim temat. Przypomnijmy znowu: 

przed odczytaniem kafeterii można powiedzieć: „możliwe odpowiedzi na to pytanie są 

następujące”, a jeśli odpowiedź jest zgodna z oczekiwaniami, należy okazać (poprzez 

odpowiednie reakcje zwTotne), że takiego właśnie zachowania oczekiwaliśmy.

Faza zasadnicza wywiadu nie nastręcza na ogół specjalnych problemów, gdyż re

spondent nabiera pewności siebie i zna już swoją rolę, a ponadto ani on, ani ankieter 

nie są jeszcze zmęczeni.

Problemy często pojawiają się natomiast w końcowej fazie wywiadu, kiedy respon

dent jest już zmęczony, zbyt rozluźniony i/lub zbyt „zaprzyjaźniony” z ankieterem, a je

go motywacja do udzielania odpowiedzi spada. Zmęczenie i obniżenie motywacji mo

że prowadzić do udzielania odpowiedzi przypadkowych, a „zbyt dobry” kontakt z an

kieterem powoduje, że podstawowym celem respondenta staje się podtrzymanie tego 

kontaktu, nie zaś udzielanie odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Mogą więc zno

wu pojawić się dygresje, skłonność do wciągania ankietera w dyskusje, a także skłon

ność do udzielania odpowiedzi społecznie akceptowanych ze względu na osobę an

kietera, tzn. takich, które w odczuciu respondenta są zgodne z przekonaniami ankiete

ra. Choć wr tej fazie wywiadu ankieter często jest także już zmęczony, zwłaszcza gdy jest 

to kolejny wywiad wr danym dniu, to jednak musi zdecydowanie przeciwdziałać niepo

żądanym reakcjom respondenta. W przypadku pytania z oceną wielu stwierdzeń moż

na, jak wspomniano, zastosować „przerywnik" wr rodzaju „A teraz proszę Pana o ocenę 

kilku innych stwierdzeń”. Można również dodać przed pytaniem wstęp w t rodzaju 

„A teraz proszę zastanowić się nad...” i podać tematykę pytania, a następnie odczytać je 

w' całości.

Jeśli zabiegi takie nie mobilizują respondenta do udzielania przemyślanych odpo

wiedzi, można zrobić krótką, 5-10-minutową przerwrę w wywiadzie. Ankieter może po

wiedzieć, że jest zmęczony, gdyż jest to już jego kolejny wywiad w ciągu tego dnia, a nie 

chciałby, aby wpłynęło to na jakość jego pracy. Można poprosić o kaw^ę lub herbatę, 

a wr tym czasie opowiedzieć respondentowi o pracy ankietera. Pozwoli to odpocząć każ

demu z uczestników^ wywiadu, a jednocześnie okazujemy respondentowi, że naszą pra

cę traktujemy w sposób poważny i odpowiedzialny, co powinno go znow u zmobilizo

wać do większego wysiłku.

Jeśli natomiast respondent jest nastawiony przede wszystkim na podtrzymanie kon

taktu i popada wr dygresje lub próbuje ankietera wciągnąć w dyskusję, należy trochę 

„usztywnić” kontakt. Nie można dopuścić, aby realizacja wywiadu zeszła na dalszy plan

i stała się „dodatkiem” do towarzyskiej rozmowy. Można więc powiedzieć, że „Chętnie
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porozmawiam z Panem o tym później, kiedy skończymy ankietę. Na pewno rozumie 

Pan, że najpierw jednak muszę wywiązać się ze swoich obowiązków. Wróćmy więc do 

naszych pytań”.

Po zakończeniu wywiadu ankieter powinien podziękować respondentowi za wy

wiad i przejrzeć cały kwestionariusz w t celu sprawdzenia, czy nie zapomniał zadać jakie

goś pytania. Pomyłki tego rodzaju mogą się zdarzyć nawet najlepszemu ankieterowi, 

zwłaszcza gdy wywiad jest długi, a reguły przejść - skomplikowane. Bardzo wskazana 

jest również krótka rozmowa z respondentem, czyli tzw. aranżacja końcowa. Respon

dent nie może odnieść wrażenia, że oto ankieter „załatwił już swoją sprawę” i przestał 

okazywać zainteresowanie jego osobą. Jeśli z jakichś względów ankieter się spieszy, np. 

jest umówiony na następny wywiad lub też zbliża się godzina odjazdu jego pociągu, po

winien poinformować o tym respondenta i przeprosić za pośpiech. Szerzej piszemy

o tych sprawach w rozdziale poświęconym zagadnieniom etycznym pracy ankietera.

Podczas aranżacji końcowej ankieter nie powinien jednak sam nawiązywać do 

ewentualnych wcześniejszych pytań respondenta lub podejmować dyskusji na tematy 

poruszane w wywiadzie. Otwarte wygłaszanie poglądów, zwłaszcza politycznych, doko

nywanie oceny sytuacji w kraju itp. stwarza ryzyko, że respondent uogólni je na wszyst

kich ankieterów, co może znacznie utrudnić pracę innemu ankieterowi, który będzie re

alizować pod tym adresem następny wywiad. Z tego punktu widzenia nawet jeśli re

spondent sam nawiąże do poruszanych w wywiadzie problemów, należy unikać formu

łowania jednoznacznych sądów. Bezpiecznym tematem jest praca ankietera, zwłaszcza 

jeśli podczas niej ankieter umiejętnie dowartościuje respondenta, a więc np. że tutaj zo

stał życzliwie przyjęty, rozmowa przebiegała sprawnie itp. Jest jednak oczywiste, że 

podczas takiej rozmowy nie można przytaczać zachowań lub odpowiedzi innych, kon

kretnych osób ani nawet udzielać informacji, które pozwoliłyby je zidentyfikować 

wr przybliżeniu, np. robiłem wywiad przy ulicy X i tam...

13.2 Nietypowy przebieg wywiadu

Pomimo prawidłowej aranżacji i przestrzegania wszystkich zasad prowadzenia wy

wiadu zdarza się niekiedy, że respondent podejmuje próby przerwania wywiadu lub 

nawet kategorycznie odmawia dalszego udzielania odpowiedzi. Może to być spowodo

wane znużeniem wywiadem, jego trudnością, ale może być rów nież tak, że responden

ta irytuje poruszana w wywiadzie problematyka, niezgodność tematyki z jego oczeki

waniami itp. Oczywiście ankieter powinien starać się przeprowadzić każdy wywiad do 

końca. Jeśli przyczyną jest znużenie respondenta lub trudność wywiadu, można powie

dzieć np.: „Zostało nam już niewiele pytań, niedługo skończymy”, a wr przypadku bar

dziej zdecydowanych prób przerwania wywiadu, np.: Jeśli nie zadam Panu wszystkich 

pytań, cała ankieta będzie do wyrzucenia, a przecież tyle się już napracowaliśmy nad jej 

wypełnieniem”.

Jeśli natomiast respondenta irytuje problematyka poruszana w wywiadzie, należy 

okazać mu zrozumienie, a jednocześnie podkreślić jej ważność. Jeśli więc badanie do

tyczy np. korupcji, można powiedzieć: „Doskonale rozumiem, że ten temat irytuje wie

lu ludzi. Ale musi Pan przyznać, że jest to problem wrażny w naszym kraju i dlatego waż

http://rcin.org.pl/ifis



13- Dynamika wywiadu. Nietypowe syutuacje podczas wywiadu 201

ne jest również, aby dowiedzieć się, jaki jest stosunek społeczeństwa do różnych prze

jawów' tego zjawiska”. Podobnie można zachować się, jeśli badanie dotyczy np. reklam: 

„Doskonale rozumiem, że wielu ludzi nie lubi reklam. Ale reklamy są i będą. Dlatego 

chcemy dowiedzieć się, jak są one oceniane w społeczeństwie, co z nich ludzie zapa

miętują i co się w nich podoba, a co nie”.

Jeśli tego rodzaju reakcje ankietera okazują się nieskuteczne i istnieje ryzyko prze

rwania wywiadu, można w ostateczności przejść do następnego bloku tematycznego, 

opuszczając pozostałe pytania bloku nużącego lub irytującego dla respondenta. Jest to, 

jak wspomniałem, ostateczność, co wynika z dwóch względów. Po pierwsze, oznacza to 

utratę informacji na część pytań, a po drugie, respondent nabiera przekonania, że to on 

kieruje przebiegiem wywiadu i decyduje o tym, które pytania zostaną mu zadane. Takie 

przekonanie niemal na pewno będzie rzutować na dalszy przebieg wywiadu. Dlatego 

też decydując się na opuszczenie części pytań, ankieter powinien okazać, że jest to nie

właściwe. Może powiedzieć np.: „W takim razie przejdźmy do pytań dotyczących innych 

spraw, chociaż jest to duża szkoda dla wyników badania, że Pana opinie nie będą repre

zentowane. Sam Pan rozumie, że jeśli opinie przeciwników reklam (osób, które korup

cję uważają za powszechną) nie będą reprezentowane, wówczas obraz poglądów spo

łeczeństwa na ten temat będzie niepełny, może nawet wypaczony”.

Zdarza się, na szczęście bardzo rzadko, że wskutek znużenia lub irytacji respondent 

kategorycznie przerywa wywiad. W takim przypadku należy poprosić go o odpowiedź 

na pytania metryczkowe. Można powiedzieć, że „bez nich w opracowaniu z badania nie 

będzie można wykorzystać nawet tych odpowiedzi, których już udzielił, a byłoby szko

da, gdyż ważne jest, aby znalazły się w nim również opinie zdecydowanych przeciwni

ków reklam osób, dla których łapownictwo [...]” (tutaj przytoczyć można którąś ze skraj

nych opinii respondenta na jedno z pytań kwestionariusza).

W każdym przypadku przerwanie wywiadu przez respondenta należy starannie 

opisać w Aneksie do ankietera, a przy każdym niezadanym pytaniu wpisać „odmowa”.

Niekiedy zdarza się również, że po udzieleniu odpowiedzi na część pytań, respon

dent stara się przełożyć resztę wywiadu na inny termin, motywując to brakiem czasu. Za

sadniczo cały wywiad powinien zostać zrealizowany podczas jednorazowego kontaktu

i to z dwóch racji. Po pierwsze, jak wspomniano wr jednym z wcześniejszych rozdziałów', 

pytania w kwestionariuszu uporządkowane są według pewnej koncepcji i często jego au

tor zakłada, że udzielając odpowiedzi na jedno z nich. respondent pamięta, co powie

dział wcześniej. Zadanie tego pytania w oderwaniu od kontekstu wcześniejszych pytań 

może więc prowadzić do uzyskania różnej odpowiedzi. Po drugie zaś, propozycja prze

łożenia wywiadu bywa niekiedy grzeczną formą jego przerwania i ankieter, idąc do re

spondenta w uzgodnionym terminie, zastaje drzwi zamknięte. Dlatego też należy się sta

rać skłonić respondenta do udzielenia odpowiedzi na wszystkie pytania kwestionariu

sza, np.: „to już naprawdę długo nie potrwa, zostało nam już bardzo niewiele pytań" itp.

Jeśli jednak respondent nie przystaje na dokończenie wywiadu podczas tej wizyty, 

należy poprosić o kilka minut i w tym czasie zakończyć zadawanie pytań rozpoczętego 

bloku tematycznego (lub modułu kwestionariusza) oraz zadać pytania metryczkowe.

Przerwanie wywiadu następuje niekiedy z inicjatywy innej osoby niż respondent, 

np. jego rodzica lub współmałżonka. Najczęściej występuje to w sytuacji, gdy nieobec

ny wcześniej w domu rodzic (współmałżonek), po powrocie kategorycznie żąda prze
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rwania wywiadu i opuszczenia mieszkania przez ankietera. Oczywiście żądaniu takie

mu należy się podporządkować - nawet wówczas, gdy respondent chce kontynuować 

wywiad. Chodzi z jednej strony o bardzo prawdopodobne zakłócenia jego przebiegu 

przez tę osobę, z drugiej zaś uniknięcie wywoływania konfliktu w rodzinie. Często jed

nak w takiej sytuacji osoba interweniująca żąda od ankietera oddania częściowo już 

wypełnionego kwestionariusza. Należy wówczas wyjaśnić, że kwestionariusz jest wła

snością instytutu badawczego i nie możemy go oddać. Jeśli jednak takie żądanie jest 

kategoryczne, należy na miejscu starannie go podrzeć, aby nikt nie mógł odczytać za

notowanych odpowiedzi respondenta. W żadnym przypadku nie wolno oddawać ani 

pokazywać kwestionariusza zawierającego udzielone nam w zaufaniu odpowiedzi. 

Oczywiście w sytuacji zniszczenia kwestionariusza należy sporządzić dokładną notat

kę na ten temat.

Zdarza się niekiedy, że respondent zgadza się na udzielenie wywiadu, ale jest rów

nocześnie zajęty inną czynnością, np. opieką nad małym dzieckiem lub przygotowa

niem obiadu. Nie jest to sytuacja pożądana z punktu widzenia wartości uzyskiwanych 

odpowiedzi, gdyż wywiad wymaga pewnego skupienia. Dlatego też najlepiej jest w ta

kiej sytuacji umówić się na jego realizację w innym terminie. Jeśli jednak z jakichś wzglę

dów' nie jest to możliwe, ankieter bardzo uważnie powinien kontrolować przebieg wy

wiadu. Należy w szczególności zwrócić uwagę, czy do respondenta rzeczywiście docie

ra treść zadawanych pytań, czy czyta wszystkie odpowiedzi wydrukowane na karcie, czy 

udzielona odpowiedź nie jest przypadkowa itp. Jeśli więc zauważy, że respondent pod

czas odczytywania pytania zdekoncentrował się, powinien od razu odczytać pytanie po

nownie. Jeśli natomiast respondent tylko spojrzał na kartę i nie zapoznał się z odpowie

dziami, ankieter powinien powiedzieć np.: „Może lepiej będzie, jeśli ja przeczytam Pani 

możliwe odpowiedzi”.

Podczas takiego wywiadu może się również zdarzyć, że respondent na kilka minut 

będzie zupełnie wyłączony z wywiadu, gdyż np. małe dziecko zacznie płakać. Wówczas, 

przed zadaniem kolejnego pytania należy przypomnieć odpowiedzi udzielone na kilka 

pytań wcześniejszych - oczywiście, o ile tworzą one blok tematyczny.

Opisane powyżej sytuacje zdarzają się stosunkowo rzadko, nie więcej niż kilka 

przypadków w całym badaniu. Jednakże właśnie ze wrzględu na ich nietypowość i czę

sto konieczność szybkiego reagowania, ankieter powinien być przygotowany na ich 

wystąpienie.

Znacznie częstsze są dwie inne, nietypowe dla założonego przebiegu wywiadu sy

tuacje. Pierwsza z nich polega na wycofaniu się respondenta z wcześniej udzielonej od

powiedzi po zadaniu jednego lub nawet kilku następnych pytań. Przypadek taki oma

wiamy bardziej szczegółowo w rozdziale poświęconym etyce pracy ankietera. Tutaj wy

starczy więc wspomnieć, że choć jest to sprzeczne z przedstawionymi wcześniej zasa

dami (pytania powinny być zadawane w wydrukowanej kolejności), to respondent ma 

do tego prawo. Co więcej, ankieter ma obowiązek zamazać wcześniejszą odpowiedź 

w taki sposób, aby była nieczytelna.

Drugi rodzaj nietypowych sytuacji występuje wówczas, gdy z dużym prawdopodo

bieństwem możemy założyć, że odpowiadając na pytanie respondent mówi nieprawdę. 

Oto autentyczne przykłady takich sytuacji. Respondent na pytanie o zarobki twierdzi, że 

zarabia ok. 2000 zł, a obecne podczas wywiadu dziecko wtrąca się „Ale przecież mówi
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łeś, ze zarabiasz 3000 zł”. Inna sytuacja: respondent twierdzi, że nie ma samochodu, 

a w przedpokoju ankieter zauważył dowód rejestracyjny na jego nazwisko i kluczyki. 

Otóż w takich sytuacjach ankieter powinien poprzestać na zanotowaniu odpowiedzi re

spondenta na pytanie - a więc w powyższym przykładzie zignorować zachowanie 

dziecka. Wywiad jest techniką opartą na interrogacji (a więc źródłem informacji są od

powiedzi na pytania) i nie jest zadaniem ankietera prowadzenie śledztwa zmierzające

go do sprawdzenia wiarygodności odpowiedzi. Ze specjalnie przeprowadzonych ba

dań metodologicznych wiadomo, że na niektóre pytania znaczna część respondentów 

udziela nieprawdziwych informacji. Przykładowo wysokość zarobków' i dochodów7 jest 

generalnie zaniżana, poziom wykształcenia bywa zawyżany, a co więcej, wiadomo, 

wśród jakich kategorii respondentów zdarza się to relatywnie częściej niż w innych. 

Wiedza o możliwych zniekształceniach odpowiedzi jest wykorzystywana przez badaczy 

na etapie interpretacji wyników badania.

Przedstawionej zasady nie należy jednak rozumieć w ten sposób, że ankieter jest 

zwolniony z dbałości o wartość czy też „prawdziwość” udzielanych odpowiedzi. Formu

łując ją, chcieliśmy jedynie podkreślić, że w wywiadzie źródłem informacji jest respon

dent, a drogą ich uzyskiwania - zadawanie pytań.

Na zakończenie warto wspomnieć jeszcze o dwóch nietypowych sytuacjach, z jaki

mi ankieter może spotkać się podczas realizacji wywiadów. Pierwsza z nich to sytuacja, 

gdy respondent jest osobą niepełnosprawną, zwłaszcza niewidomą, głuchą lub jest nie

mową. Należy mieć na uwadze, że osoby takie są członkami społeczeństwa jak wszyscy 

inni i dla zachowania reprezentatywności próby należy z nimi zrealizować wywiad jak 

z każdym innym wylosowanym respondentem. Jednakże często, w szczególności w7 ba

daniach rynkowych, od wywiadu z taką osobą trzeba odstąpić. Jeśli procedura badania 

przewiduje pokazywanie zdjęć (chodzi o rozpoznawanie marek), to wywiad z osobą 

niewidomą jest, co oczywiste, pozbawiony sensu. Podobnie, jeśli respondent jest głu

chy, bez sensu jest pytanie go o słuchanie radia. Nie zawsze jednak sprawa udziału w ba

daniu osoby niepełnosprawnej jest tak oczywista. Czy z osobą niepełnosprawną rucho

wo (np. na wózku inwalidzkim) przeprowadzić wywiad (lub zadać pytania modułu 

w omnibusie) dotyczący zakupów i użytkowania sprzętu sportowego? Przecież nie

którzy niepełnosprawni ruchowo uprawiają sport. Dlatego też, o ile rodzaj niepełno

sprawności w t sposób oczywisty nie wyklucza wylosowanej osoby z udziału w wywia

dzie, należy zawsze skontaktować się w tej sprawie z koordynatorem.

Jest oczywiste, że wywiad z niewidomym lub głuchym może być trudniejszy niż wy

wiad „standardowy”, ale jak pokazują doświadczenia, jest możliwy do przeprowadze

nia. Podczas jego realizacji należy dążyć na tyle, na ile jest to możliwe, do zachowania 

standardowych procedur wywiadu. Niemowie odczytujemy więc pytania prosząc

o wskazanie odpowiedzi, a osobie głuchej pokazujemy kolejne pytania, prosząc o od

powiedź. Ponieważ jednak jest to odstępstwo od standardowych reguł, należy je opisać 

w Aneksie do wywiadu.

Wylosowany respondent może być także osobą upośledzoną umysłowo lub chorą 

psychicznie. Ponieważ, jak wiadomo, istnieją różne stopnie upośledzenia, o ewentual

nej zdolności takiej osoby do udzielenia wywiadu należy zdecydować (po wcześniej

szym kontakcie z koordynatorem) w7 porozumieniu z jej rodziną. W przypadku osoby 

chorej psychicznie należy upewnić się, że udzielenie wywiadu nie wpłynie na pogor
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szenie jej stanu i ewentualnie uzgodnić optymalny z tego punktu widzenia dzień jego 

realizacji. Należy pamiętać, że nasilenie objawów choroby psychicznej występuje okre

sowo.

Podczas realizacji wywiadów, zwłaszcza na próbach adresowych (gdzie jednostką 

losowania jest adres) i udziałowych możemy się spotkać z sytuacją, że respondent jest 

obcokrajowcem. Ponieważ może to być żarów no osoba, która przyjechała do Polski na 

krótki okres (np. na miesiąc), jak i taka, która mieszka na stałe, przede wszystkim nale

ży się upewnić, czy należy ona do badanej populacji. Jeśli badana populacja nie została 

jednoznacznie określona w instrukcji lub ankieter ma w tej sprawie jakiekolwiek wątpli

wości, należy wyjaśnić te sprawę z koordynatorem regionalnym.

Jest oczywiste, że nawet osoba należąca do badanej populacji może mieć problemy 

z posługiwaniem się językiem polskim lub też nie mówić nim wr ogóle. W sprawie jej 

udziału w badaniu należy porozumieć się z koordynatorem. W wielu badaniach istotne 

znaczenie mają odcienie znaczeniowe użytych wr pytaniach słów, skojarzenia jakie bu

dzą (np. wr przypadku testowania reklam) itp., które dla obcokrajowców', nawet biegle 

mówiących po polsku, mogą być nieczytelne. W przypadku decyzji o przeprowadzeniu 

wywiadu, należy samodzielnie tłumaczyć pytania na język respondenta (o ile ankieter 

biegle posługuje się tym językiem) lub też poprosić o pomoc kogoś z domowników^ -

o ile jest wśród nich osoba znająca język polski. Sytuację taką należy, co oczywiste, opi

sać wr Aneksie do wywiadu.
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W rozdziale poświęconym narzędziu badawczemu wspomnieliśmy, iż stalą i inte

gralną częścią każdego kwestionariusza są pytania o cechy demograficzne i społeczne 

respondenta (tzw. metryczka). Pytania te służą bowiem nie tylko do scharakteryzowania 

badanej zbiorowości, lecz także pozwalają opisać jej zróżnicowanie, a więc to, czym 

różnią się postawy, opinie i zachowania kobiet i mężczyzn, osób starszych i młodych,

o różnym wykształceniu, różnych dochodach itd. Przyjmuje się bowiem, że pewne

http://rcin.org.pl/ifis



206 Franciszek Sztabiński

cechy demograficzne (np. płeć, wiek) są „pierwotnymi ogniwami” warunkującymi inne 

cechy społeczne, ale także poglądy i przekonania. Znajduje to zresztą odzwierciedlenie 

w stosowanej terminologii: mówi się bowiem często o „zmiennych zależnych” i „zmien

nych niezależnych” (właśnie ze względu na nie analizuje się te pierwsze). Z punktu wi

dzenia analizy wyników badania pytania te odgrywają zatem rolę kluczową: braki w tej 

części kwestionariusza powodują, że nie jest możliwa analiza (np. ze względu płeć, 

wiek, wykształcenie itd.) odpowiedzi respondentów na pytania zamieszczone w zasa

dniczej jego części („merytorycznej”).

Pytania metryczkowe pełnią także bardzo istotną funkcję metodologiczną. Po pierw

sze, ze względu na podstawowe dane demograficzne (płeć, wiek, miejsce zamieszkania, 

czasami wykształcenie) dokonuje się oceny reprezentatywności próby zrealizowanej. 

Jeśli jej struktura nie odbiega od struktury próby założonej, to przyjąć można, iż upraw

nione jest uogólnianie wniosków z badania na całą badaną populację. Po drugie, wszel

kie analizy metodologiczne, przykładowo analiza efektu ankieterskiego, niedostępności 

respondentów, błędów pomiaru, których źródłem jest respondent, także odwołują się 

do tego typu charakterystyk. I znowu, jakiekolwiek braki w tej części kwestionariusza 

powodują, że analizy takie nie są możliwe. Jednocześnie musimy mieć świadomość, iż 

tak ważne informacje obarczone są zazwyczaj błędem i to często większym niż tzw. in

formacje merytoryczne. Nie chodzi tutaj o błędy respondentów, lecz przede wszystkim 

błędy ankieterów. Pytania te wydają się bardzo proste przede wszystkim dlatego, że - jak 

wspomniano - są integralną częścią każdego kwestionariusza i każdy ankieter uważa, iż 

doskonale je zna i potrafi je zadawać. Dodatkowo, pytania metryczkowe są zazwyczaj 

wyłącznie pytaniami o fakty, a więc najprostszym typem pytań. I wreszcie, ponieważ są 

one zamieszczane zazwyczaj w końcowej części kwestionariusza, wydaje się, iż są mniej 

ważne.

Przekonanie o „prostocie” pytań metryczkowych jest absolutnie błędne. Pytania te 

rzeczywiście są integralną częścią każdego kwestionariusza, ale ich zestaw i brzmienie 

są z reguły różne w każdym kwestionariuszu. Są one rzeczywiście zazwyczaj wyłącznie 

pytaniami o fakty, ale są to pytania silnie identyfikujące osobę respondenta, a więc draż

liwe. I wreszcie, poniewraż są one zamieszczane w końcowej części kwestionariusza, za

zwyczaj i respondent, i ankieter są już zmęczeni. Dlatego też pytaniom metryczkowym 

należy poświęcić szczególnie dużo uwragi.

14.1 Zestaw pytań metryczkowych

Jak wspomniano, to iż pytania metryczkowe znajdują się w każdym kwestionariu

szu nie oznacza, że ich zestaw jest za każdym razem identyczny. Zestaw7 tych informa

cji, a więc to, jakie pytania zawrarte są w metryczce, jest bowiem wyznaczony przez 

trzy czynniki. Po pierwsze, zależy on od typu i problematyki badania. Przykładowe, je

śli przedmiotem naszego badania jest użytkowanie i kupowanie określonego produk

tu, to jest oczywiste, iż chcemy dowiedzieć się jacy ludzie, o jakich cechach używają 

tego produktu, a jacy go nie używają, ale także, jacy ludzie, o jakich cechach kupują 

ten produkt, a jacy nie (nie każdy bowiem, kto np. jada jogurty, musi je kupować i od

wrotnie - nie każdy, kto je kupuje, jada je). Jeśli tak określimy nasze zapotrzebowanie
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informacyjne, to jest oczywiste, iż musimy pytać o cechy użytkowników (oraz nieużyt- 

kowników) produktu, ale również o cechy osób, które produkt ten kupują (nie kupu

ją go). Z kolei w badaniach opinii istotną zmienną metryczkowrą są poglądy politycz

ne respondenta oraz udział w ostatnich wyborach parlamentarnych. W badaniach 

społecznych o charakterze akademickim istotnymi cechami mogą być przykładowo: 

środowisko, w którym respondent się wychowywał, a także zawód i wykształcenie oj

ca respondenta.

Drugim czynnikiem wyznaczającym zestaw pytań metryczkowych jest charakter ba

danej zbiorowości. Jeśli badanie prowadzimy na próbie rolników indywidualnych, waż

nymi cechami mogą być: wielkość gospodarstwa, rodzaj produkcji rolnej, wyposażenie 

w' maszyny itp. W badaniu instytucji - np. sklepów - cechami takimi są: powierzchnia 

sprzedaży, liczba pracowników, obrót itp., ale także stanowisko i staż pracy (wr zawodzie

i w danej placówce) naszego rozmówcy.

I wreszcie zawartość metryczki zależy także od przewidywanego sposobu opraco

wania wyników (tzn. planu analiz zależności). Przykładowo, jeśli w fazie przygotowania 

badania przyjmiemy, iż jednym z podstawowych czynników określających stosunek do 

pracy jest własne doświadczenie bycia bezrobotnym, to w „metryczce” musimy zapytać 

respondentów1 nie tylko o aktualną sytuację zawodową, ale także o to, czy kiedykolwiek 

był on bezrobotny.

Mimo iż zestaw pytań metryczkowych może obejmować bardzo różne cechy, w ba

daniach realizowanych na próbach osób można wskazać dwa podstawowe ich rodza

je. Są to cechy indywidualne (które można przypisać konkretnej osobie) i cechy kon- 

tekstualne, charakteryzujące gospodarstwo domowe respondenta. Wśród podstawo

wych cech indywidualnych wymienić należy przede wszystkim: płeć, wiek, wykształ

cenie, stan cywilny, sytuację zawodową oraz zarobki i dochody indywidualne. Przy 

czym, pytania o te cechy dotyczyć mogą także innych osób niż respondent ( np. ojca re

spondenta, współmałżonka). Z kolei podstawowymi cechy kontekstualnymi (dotyczą

cymi gospodarstwa domowego) są: liczba osób w gospodarstwie domowym, skład go

spodarstwa, dochody, zagospodarowanie materialne (wyposażenie) oraz warunki mie

szkaniowe.

Rozróżnienie na cechy indywidualne i kontekstualne jest bardzo ważne, ponieważ 

w przypadku tych drugich (cechy kontekstualne) respondent nie zawsze jest kompe

tentnym informatorem. Przykładowo, taka sytuacja może wystąpić w przypadku wy

wiadu z młodym człowiekiem, gdy pytamy go o dochód gospodarstwa domowego, 

którego członkami, poza nim są jeszcze jego rodzice i starsza, pracująca siostra. Re

spondent taki może po prostu nie znać dochodów^ i nie będzie w stanie udzielić od

powiedzi. Inny przykład, to pytania o typ, rok produkcji, przebieg itd. samochodu, 

którego rozmówca nie jest głównym użytkownikiem. Mając świadomość takich sytu

acji zazwyczaj dopuszcza się pomoc czy nawet udzielenie informacji przez inną oso

bę, która jest kompetentnym informatorem, i tym samym wyklucza się, znosi general

ną zasadę, mówiącą, iż wywiady należy przeprowadzać wr „cztery oczy” - bez udziału 

osób trzecich. Jest to jednak uzasadnione, ponieważ w celem tego typu pytań jest uzy

skanie wiarygodnych informacji, a nie sprawdzenie, czy respondent posiada takie in

formacje.
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14.2 Sformułowanie pytań metryczkowych

W poszczególnych badaniach „metryczka” może się różnić nie tylko zawartością (ze

stawem cech), ale także sformułowaniem konkretnych pytań. Jak wspomniano, każde 

pytanie może bowiem zostać sformułowane na różne sposoby. 1 tak, chcąc poznać po

ziom wykształcenia respondenta, możemy zapytać go o to przynajmniej na kilka róż

nych sposobów. Może być to pytanie zamknięte z kartą respondenta, pytanie prekate- 

goryzowane czy wreszcie dwa pytania otwarte.

Przykład 14.1:
Pytanie zamknięte z kartą respondenta

Pyt. M4. (Wręczyć kartę respondenta „Wykształcenie"). Jakie ma P. wykształcenie?

01. nieukończone podstawowe

02. ukończone podstawowe

03. gimnazjalne

04. zasadnicze zawodowe

05. nieukończone średnie

06. ukończone średnie zawodowe

07. ukończone średnie ogólnokształcące

08. pomaturalne

09. nieukończone wyższe

10. wyższe

.97 nie wiem/trudno powiedzieć

Przykład 14.2:
Pytanie prekategoryzowane

Pyt. M4. Jakie ma P. wykształcenie? (Nie odczytywać odpowiedzi. Dopytać i za
kwalifikować odpowiedź respondenta do jednej z poniższych kategorii)

01. nieukończone podsta wowe

02. ukończone podstawowe 

03- gimnazjalne
04. zasadnicze zawodowe

05. nieukończone średnie
06. ukończone średnie zawodowe
01. ukończone średnie ogólnokształcące
08. pomaturalne

09. nieukończone wyższe
10. wyższe
97. nie wiem/trudno powiedzieć
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Przykład 14.3:
Pytanie otwarte

Pyt. M4. Proszę powiedzieć, jak nazywa się szkoła, w której uczył się P. ostatnio/uczy 

się P. obecnie? (Zapisać dosłownie odpowiedź respondenta. W przypadku niejasnej od
powiedzi, np.: szkoła zawodowa, Zespół Szkół Zawodowych, dopytać o poziom)

Pyt. M4a. Czy otrzymał P. świadectwo ukończenia tej szkoły?

1. tak

2. nie

3. nadal się uczę

Dwóm pierwszym pytaniom powinna oczywiście towarzyszyć szczegółowa instrukcja 

wyjaśniająca, jakiego typu szkoły należy zaliczyć do poszczególnych poziomów wykształce

nia. I tak, w przypadku kategorii „04” (zasadnicze zawodowe) powinno zostać wyjaśnione, 

iż chodzi także o 2-letnią szkołę przysposobienia rolniczego (SPR); w przypadku kategorii 

„06” (ukończone średnie zawodowe), iż chodzi o technika, licea zawodowe, licea technicz

ne lub profilowane; iż kategoria „08” (pomaturalne) obejmuje także wykształcenie policeal

ne, a także jak należy traktować „licencjat” i „studia inżynierskie” (nie zakończone magiste

rium). W przypadku tych pytań dodatkowym problemem jest rozumienie terminu „nieu- 

kończone” wykształcenie danego poziomu. W niektórych badaniach przyjmuje się bowiem, 

iż oznacza to „co najmniej 2 lata nauki w szkole danego poziomu”, w innych zaś „rozpoczę

cie nauki w szkole danego poziomu”. Warto tutaj też zaznaczyć, iż same określenia pozio

mów wykształcenia mogą być różne w różnych badaniach, ale także różne w tym samym 

badaniu: przykładowo, gdy pytamy o poziom wykształcenia respondenta oraz jego rodzi

ców, stosowane są z reguły inne kategoryzacje, co wynika z odmienności systemu kształce

nia przed i powojennego. Wszystko to jest niezwykle istotne, ponieważ respondenci w bar

dzo wielu przypadkach nie udzielają odpowiedzi „wprost”, lecz mówią np.: „chodziłem 

przez dwa lata do technikum”. W takiej sytuacji zadaniem ankietera jest prawidłowe zakwa

lifikowanie jego odpowiedzi do właściwiej kategorii. Z pewnością nie będzie on w stanie te

go uczynić, bez odpowiedniej instrukcji i jej znajomości.

W przypadku zamkniętych pytań o poziom wykształcenia, które powinny być zada

wane z kartą respondenta, musimy mieć dodatkowo świadomość, iż na pytanie takie 

uzyskać możemy zupełnie inną odpowiedź od tego samego respondenta w: przypadku, 

gdy prezentujemy mu tę kartę, i zupełnie inną, jeśli nie pokazujemy mu karty. Wynika 

to z tego, że respondent nie widząc karty, nie wie, jak szczegółowe powinny być udzie

lane przez niego odpowiedzi: jeden, chodząc przez dwa lata do liceum, odpowie „nieu- 

kończone średnie”, inny zaś „średnie”, jeszcze inny „podstawowe”. O ile bowiem 

w7 przypadku pytań tzw. merytorycznych karta respondenta jest w7 pewnym sensie 

źródłem sugestii (co może być traktowane jako wrada tego typu pytań), o tyle w7 przy

padku pytań „metryczkowch” karta respondenta dookreśla „zapotrzebowanie informa

cyjne” sformułowane wr pytaniu.

Warto tutaj także podkreślić, iż nawret pytanie o wiek respondenta także może być 

sformułowane w różny sposób. Może być to bowiem pytanie o wiek („Ile ma P. lat?”),
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o rok urodzenia („W którym roku się P. urodził?”), o datę urodzenia („Chciałbym dowie

dzieć się, ile ma P. lat? Proszę podać dokładną datę swojego urodzenia.") lub też 

przedział wiekowy (np. „poniżej 25 lat; 25-32; 33-40 lat itd.”)

Podobnie jest w przypadku pytania o dochody: może to być prośba o podanie kon

kretnej kwoty, ale także przedziału, w którym mieści się dochód respondenta lub gospo

darstwa domowego (np. „poniżej 600 zł; od 600 zł do 1200 zł; ponad 1200 zł ale mniej niż 

2000 zł; ponad 2000 zl, ale mniej niż 4000 zł itd.”). Należy zwrócić uwagę, iż w pytaniach 

takich przedziały nie są rówme, a co więcej, muszą być co pewien czas „aktualizowane” ze 

względu na zmiany w' strukturze dochodów społeczeństwa. Pytanie o dochody, w' którym 

prosimy respondenta o wskazanie przedziału, pojawia się w kwestionariuszach coraz czę

ściej. Wynika to z faktu, iż pytanie to jest dla niektórych respondentów bardzo drażliwe. 

Zakłada się, że sytuacja, w której respondent wskazuje tylko przedział, nie zaś konkretną 

kwotę, zmniejsza jego drażliwość. W samym celu często stosuje się dodatkowy zabieg po

legający na tym, że w kwestionariuszu drukuje się jedynie symbole literowe odpowiada

jące poszczególnym przedziałom dochodu, natomiast na karcie respondenta symbole li

terowe wTaz z przedziałami dochodu. Symbole literowe przypisuje się poszczególnym 

przedziałom oczywiście w losowej kolejności. Zadaniem respondenta jest wskazanie wła

ściwego symbolu literowego, odpowiadającego właściwemu przedziałowi dochodu.

W niektórych badaniach (np. Europejski Sondaż Społeczny - zob. www.european- 

socialsurvey.org) niezależnie od wskazanego powyżej „oddrażliwienia” pytania o docho

dy, stosuje się też procedury mające na celu ułatwienie respondentowi odpowiedzi na te

go typy pytania. Wiadomo bowiem, iż pytanie o dochody jest nie tylko drażliwe, ale tak

że trudne dla respondenta. Prosimy go bowiem np., nie tylko o zsumowanie wszystkich 

dochodów^ wszystkich członków gospodarstwa domowego z ostatnich 3 miesięcy - po 

odliczeniu podatku, ale także o obliczenie średniej miesięcznej z tych dochodów (a cza

sami jeszcze dochodu na 1 osobę w' gospodarstwie domowym). Dodatkowo wiadomo, 

iż pewne grupy społeczne (np. rolnicy) nie mają stałych miesięcznych dochodów. Stąd 

też we wspomnianym badaniu zastosowana została nie tylko procedura losowego przy

pisywania symboli literowych poszczególnym przedziałom dochodowym, ale także 

„zwersjonowano” pytanie dla dochodów uzyskiwanych w skali tygodnia, miesiąca i jed

nego roku. W rezultacie zastosowane pytanie miało następujące brzmienie:

Przykład 14.4:
Pytanie o dochody gospodarstwa domowego zastosowane w badaniu ESS

Pyt. F32. [KARTA 46]. Jeśli doda P. dochody członków P. gospodarstwa 

domowego, ze wszystkich źródeł, która litera odpowiada całkowitemu dochodowi 

netto P. gospodarstwa? Jeśli nie zna P. dokładnej ich wysokości, proszę je oszacow

ać. Odpowiadając proszę posłużyć się tą kartą.

Jeśli najłatwiej jest P. określić tygodniowe dochody P. gospodarstwa domowego

- proszę posłużyć się tą częścią karty (WSKAZAĆ).
Jeżeli najłatwiej jest P. określić miesięczne dochody - proszę posłużyć się tą częś

cią karty (WSKAZAĆ).
Jeżeli najłatwiej jest P. określić roczne dochody P. gospodarstwa domowego - 

proszę posłużyć się tą częścią karty (WSKAZAĆ).
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Do pytania tego przygotowana została specjalna karta respondenta (zoh. s. 212).

W poszczególnych badaniach „metryczka” różnić się może nie tylko zawartością (ze

stawem cech), sformułowaniem konkretnych pytań, ale także stopniem szczegółowości 

informacji, które chcemy uzyskać. Przykładowo, w zależności od problematyki, zapo

trzebowania badawczego i przewidywanego sposobu opracowania uzyskanych da

nych, pytanie o sytuację zawodową może być czasami zadawane w formie ogólnej, cza

sami zaś może to być kilka szczegółowych pytań o nazwę zawodu, stanowisko i wyko

nywane czynności. W pierwszym przypadku respondent jest proszony o zakwalifiko

wanie się do jednej z grup zawodowych przedstawionych na karcie. Przykładowo mo

gą to być następujące tzw. duże grupy:

• dyrektorzy, wysocy urzędnicy państwowi

• specjaliści z wyższym wykształceniem/ wolne zawody

• technicy i wyspecjalizowani pracownicy administracyjno - biurowi

• pracownicy umysłowi

• właściciele prywatnych firm

• pracownicy handlu i usług

• robotnicy wykwalifikowani

• robotnicy niewykwalifikowani

• rolnicy.

Jeśli z kolei chcemy uzyskać szczegółowe informacje na temat zawodu responden

ta, umożliwiające zakodowanie ich wredług klasyfikacji PSKZ (Polska Społeczna Klasyfi

kacja Zawodów') lub ISCO (International Standard Classification of Occupations) musi

my zadać trzy następujące pytania otwarte:
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Karta 46

Dochody Pana/Pani gospodarstwa domowego

Tygodniowe Miesięczne Roczne

J poniżej 160 zł poniżej 600 zł poniżej 7000 zł

R od 160 zł do 280 zł od 600 zł do 1200 zł od 7000 zł do 14 000 zł

C ponad 280 zł ponad 1200 zł ponad 14 000 zł

ale mniej niż 480 zł ale mniej niż 2000 zł ale mniej niż 24 000 zł

M ponad 480 zł ponad 2000 zł ponad 24 000 zł

ale mniej niż 920 zł ale mniej niż 4000 zł ale mniej niż 48 000 zł

F ponad 920 zł ponad 4000 zł ponad 48 000 zł

ale mniej niż 1400 zł ale mniej niż 6000 zł ale mniej niż 72 000 zł

S ponad 1400 zł ponad 6000 zł ponad 72 000 zł

ale mniej niż 1900 zł ale mniej niż 8000 zł ale mniej niż 96 000 zł

K ponad 1900 zł ponad 8000 zł ponad 96 000 zł

ale mniej niż 2400 zł ale mniej niż 10 000 zł ale mniej niż 120 000 zł

P ponad 2400 zł ponad 10 000 zł ponad 120 000 zł

ale mniej niż 2800 zł ale mniej niż 12 000 zł ale mniej niż 144 000 zł

D ponad 2800 zł ponad 12 000 zł ponad 144 000 zł

ale mniej niż 4600 zł ale mniej niż 20 000 zł ale mniej niż 240 000 zł

H ponad 4600 zł ponad 20 000 zł ponad 240 000 zł

ale mniej niż 7000 zł ale mniej niż 30 000 zł ale mniej niż 360 000 zł

U ponad 7000 zł ponad 30 000 zł ponad 360 000 zł

ale mniej niż 9300 zł ale mniej niż 40 000 zł ale mniej niż 480 000 zł

N ponad 9300 zł ponad 40 000 zł ponad 480 000 zł

lub więcej lub więcej lub więcej

Przykład 14.5: Pytanie szczegółowe o zawód

M14. UWAGA: Pracujących emerytów i rencistów pytać o ostatnią pracę przed 
rentą/emeryturą.

Proszę podać pełną nazwę P. obecnego/ ostatniego głównego zajęcia lub zawodu. 

M15. Co P. wr tej pracy robi/ robił(a)? Jakie są/ były P. główne obowiązki?

M16. A jak nazywa się/nazywało się P. stanowisko pracy (stanowisko robocze)?

Ponieważ w przypadku niektórych pytań istnieje niebezpieczeństwo, iż różni re

spondenci m ogą różnie rozum ieć niektóre kluczowe terminy, wyjaśnia się je wr treści
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pytania. Na przykład, w pytaniu o dochody może wymienić poszczególne elementy, 

które respondent winien wziąć pod uwagę, udzielając odpowiedzi.

Przykład 14.6

M17. Biorąc pod uwagę czwarty kwartał 2005 roku (tzn. październik, listopad i gru

dzień), proszę powiedzieć, ile wynoszą przeciętne miesięczne dochody P. i wszyst

kich osób z P. gospodarstwa domowego, włączając w to wszystkie źródła dochodów.

Proszę uwzględnić wszystkie dochody z pracy stałej i prac dodatkowych oraz 

wszystkie inne dochody, takie jak renty, emerytury, stypendia, dodatki, alimenty, za

siłki, dochody z wynajmu lub dzierżawy itp. Proszę obliczyć średnią miesięczną - po 

odliczeniu podatku.

Z kolei w przypadku pytania o liczbę osób w gospodarstwie domowym, w treści py

tania przytaczamy respondentowi definicję gospodarstwa, mówiąc, iż: „Chodzi o wszy

stkie osoby wspólnie z P. zamieszkujące i w całości lub częściowo utrzymujące się ze 

wspólnych funduszy”. W przypadku takich pytań wymóg dosłownego ich odczytywa

nia jest chyba oczywisty i całkowicie zrozumiały.

Biorąc pod uwagę możliwą różnorodność pytań metryczkowych niekiedy - w po

szczególnych instytutach - „standaryzuje” się metryczkę ze względu na zawartość oraz 

sposób sformułowania pytań. Tego typu „standardowa metryczka”, z jednej strony za

pewnia porównywalność wyników między poszczególnymi badaniami, z drugiej zaś, 

w znacznym stopniu ogranicza liczbę popełnianych przez ankieterów błędów. W takim 

przypadku „standardowa metryczka”, wraz z instrukcjami i kartami respondenta do po

szczególnych pytań, funkcjonuje jako odrębny, wewnętrzny materiał szkoleniowy dane

go instytutu. Należy jednak pamiętać, że nawet ta „standardowa metryczka”, może być 

w konkretnym badaniu zmodyfikowana (dodane lub usunięte mogą zostać jakieś pyta

nia) i dlatego pytań tych nie należy zadawać „z pamięci”.

14.3 Zadawanie pytań metryczkowych

Jak wspomniano, rola i znaczenie pytań metryczkowych „kłóci się" zazwyczaj z ich 

miejscem w kwestionariuszu (pytania te zazwyczaj są bowiem zadawane w końcowej 

części wywiadu). Za takim ich umiejscowieniem przemawia jednak fakt, iż pytania te 

mogą być odbierane przez respondentów jako „silnie identyfikujące” i „osobiste”. Jeśli 

byłyby zadawane na początku rozmowy, niektórzy z nich mogliby uznać to za sprzecz

ne z zapewnieniem o poufności (w rozumieniu wielu respondentów7 - „anonimowości” 

badania). Miałoby to negatywy wpływ na atmosferę wywiadu, nadawałoby rozmowie 

„oficjalny”, „urzędowy” charakter (ze względu na skojarzenia z „ankietą personalną” czy 

„kwestionariuszem osobowym") i tym samym na wartość odpowiedzi. Dodatkowo, po

nieważ są to pytania faktualne, niewymagające zastanawiania się (i z tego względu „ła

twe”), można je zadawać wtedy, gdy respondent i ankieter są już nieco zmęczeni rozmo

wą. Niekiedy jednak pytania te, a przynajmniej niektóre z nich zamieszczane są w czę

ści merytorycznej. Przykładowo, jeśli w7 części merytorycznej pytamy o zadowolenie
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z pracy, to musimy wcześniej zadać pytanie „metryczkowe” o to, czy respondent pracu

je i ewentualnie o wykonywany zawód.

Zamieszczenie pytań metryczkowych w końcowej partii kwestionariusza nie 

zmniejsza jednak ich potencjalnej drażliwości. Stąd też przed przystąpieniem do zada

wania tych pytań należy wyjaśnić respondentowi ich znaczenie i sens. W tym celu nale

ży posłużyć się wprowadzeniem, które zazwyczaj zamieszczone jest w7 kwestionariuszu.

Przykład 14.7

„Chciałbym teraz zadać kilka pytań dotyczących P. i P. gospodarstwa domowego. 

Służą one do zbadania, czy w opiniach i poglądach na badane tematy występują różni

ce między kobietami i mężczyznami, osobami w różnym wieku, o różnym wykształce

niu, itd. Pytania te są bardzo ważne i służą do statystycznego opracowania wyników7”.

Gdy wywiad realizowany jest z respondentami niepełnoletnimi należy pamiętać, 

aby pytania metryczkowe zadawać w obecności ich rodziców lub bezpośrednio rodzi

com. Wynika to z faktu, iż na część pytań dotyczących gospodarstwa domowego (cho

dzi o wspomniane wcześniej cechy kontekstualne) młody respondent zazwyczaj nie 

jest w stanie udzielić odpowiedzi.

Ze względu na zróżnicowanie zawartości „metryczki” oraz sformułowania samych 

pytań, nie jest możliwe przedstawienie szczegółowych dyrektyw ich zadawania (tym 

bardziej że instrukcja do konkretnego pytania może ustalać swoiste reguły). Niemniej 

jednak należy podkreślić, iż w niektórych pytaniach metryczkowych, w przypadku 

odmowy udzielenia na nie odpowiedzi przez respondenta, zadaniem ankietera jest wpi

sanie odpowiedzi na podstawie własnej obserwacji - tzw7. szacowanie (tego typu szaco

wanie nie zwalnia jednak ankietera z obowiązku motywowania respondenta do udzie

lenia odpowiedzi). Wychodzi się tutaj z założenia, iż „lepsza” jest informacja przybliżo

na niż w ogóle brak informacji. Sytuacja taka może wystąpić np. w7 pytaniu o rok uro

dzenia respondenta czy dochody gospodarstwa domowego. W takim przypadku obo

wiązkiem ankietera jest jednak odnotowanie tego faktu, aby było wiadomo, czy są to in

formacje „szacowane” czy udzielone przez respondenta. Podobnie należy postąpić, gdy 

respondent, występując w roli informatora o innych osobach, nie jest w7 stanie udzielić 

ścisłej odpowiedzi.

Przykład 14.8

W pytaniu o rok urodzenia ojca, respondent udziela następującej odpowiedzi: 

„Nie wiem dokładnie kiedy się ojciec urodził. Teraz ma około 55 lat”. W takiej sytua

cji ankieter winien wpisać datę: „1950” z dopiskiem: „w przybliżeniu” lub zapis: 

„1950” opatrzyć symbolem „+/-”•

Biorąc pod uwagę fakt, że „metryczka” zamieszczana jest w każdym kwestionariu

szu, a zestaw7 zadawanych pytań mimo wszystko ograniczony zastanawiająca jest 

znaczna liczba popełnianych przez ankieterów7 błędów. Wyniki prowadzonych analiz 

metodologicznych wskazują, że jest ona porów7nywalna z liczbą błędów7 w7 ankietach

http://rcin.org.pl/ifis



14. Metryczka respondenta 215

samodzielnie wypełnianych przez respondentów, którzy - w odróżnieniu od ankiete

rów - nie są osobami specjalnie przeszkolonymi w tym zakresie. Najczęściej pojawia

jące się błędy to niespójność odpowiedzi na pytania wzajemnie kontrolujące się. Cho

dzi tutaj o pytania dotyczące np. liczby osób w gospodarstwie domowym i składu go

spodarstwa (liczba osób wymienionych w składzie musi być zgodna z liczbą osób 

wr gospodarstwie) czy pytania o zarobki respondenta, jego dochód i dochód gospo

darstwa domowego (zarobki mogą być co najwyżej równe dochodowi, a ten może 

być co najwyżej równy dochodowi gospodarstwa domowego). Respondent oczywi

ście może się pomylić, ale ankieter powinien kontrolować przebieg wywiadu i od ra

zu tego typu niezgodności wyjaśniać i korygować. Inny przykład błędu, który pojawia 

się bardzo często, to „niedopytanie” respondenta w pytaniach szczegółowych o za

wód (chodzi o pytanie o pełną nazwę zawodu, nazwę stanowiska oraz wykonywane 

czynności) lub błędna kwalifikacja respondenta do grupy społeczno-zawodowej (na 

podstawie tych pytań). Musimy mieć świadomość, że wspomniane klasyfikacje zawo

dów (PSKZ i ISCO) obejmują po blisko 400 kategorii zawodowych i aby możliwe by

ło poprawne zakwalifikowanie respondenta do jednej z nich, niezbędne są bardzo 

szczegółowe informacje na temat jego sytuacji pracy. Absolutnie niewystarczające są 

opisy typu: „referent” czy „nauczyciel”. W klasyfikacjach tych wyróżnia się bowiem 

min. referentów księgowości, referentów statystycznych, ekonomicznych i zaopatrze

niowcem, referentów administracyjno-gospodarczych i organizacyjnych, a także refe

rentów skupu. W przypadku „nauczyciela” poprawny zapis powinien brzmieć: „Nau

czyciel języka polskiego w szkole średniej - wychowawca” lub „Nauczyciel nauczania 

początkowego w' szkole podstawowej”. Musimy mieć świadomość, iż tylko pełny za

pis umożliwia poprawne zakodowanie zawodu wg klasyfikacji PSKZ lub ISCO. Można 

więc sformułować zasadę, iż należy tak długo „dopytywać” respondenta o zawód, aż 

sami będziemy dokładnie wiedzieli, na czym polega praca respondenta i co on w pra

cy robi.

Można wskazać przynajmniej dwie przyczyny pojawiania się błędów w metryczce, 

które wzajemnie się nie wykluczają. O obu już wspominaliśmy. Pierwsza z nich to zmę

czenie ankietera. Pytania metryczkowe zazwyczaj zamieszczane są na samym końcu 

kwestionariusza. Nic więc dziwnego, że przykładowo, po godzinnej rozmowie, ankieter

- podobnie zresztą jak respondent - jest zmęczony. Wzrasta tym samym prawdopodo

bieństwo popełnienia pomyłki, tym bardziej że ankieter - nawet podświadomie - zaczy

na się spieszyć, wiedząc, iż jest to już koniec wywiadu. Drugie źródło popełnianych błę

dów w „metryczce” to przekonanie ankieterów, że skoro pytania te są w każdym kwe

stionariuszu, to są one doskonale im znane i wiadomo jak je zadawać. W efekcie, za

miast odczytywać pytania w t dosłownym sformułowaniu, ankieterzy „opowiadają” je, 

nie doczytują do końca, nie korzystają z kart respondenta itd. Wyniki terenowej kontro

li pracy ankieterów wskazują min., że w około jednej trzeciej wywiadów' ankieterzy, za

dając pytania metryczkowe, nie wręczają respondentom - wbrew7 zaleceniom instrukcji

- kart do pytań. Jakie mogą być tego efekty, wskazaliśmy wcześniej na przykładzie py

tania o wykształcenie.

Mając świadomość możliwości występowania opisanych wyżej błędów, musimy im 

zapobiegać. Przede wszystkim należy pamiętać, iż pytania w „metryczkowej” części 

kwestionariusza są tak samo ważne jak pytania w części zasadniczej. Po drugie, realizu
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jąc „metryczkę”, jesteśmy już zmęczeni - podobnie jak respondent - i dlatego musimy 

szczególnie uważać na to, aby pytania odczytywać dosłownie, w pełnym brzmieniu

i w takiej kolejności, w jakiej są one wydrukowane w kwestionariuszu. Bezwzględnie 

należy stosować się do instrukcji i reguł przejść, wypowiedzi respondenta zapisywać 

dosłownie. I wreszcie, nie spieszyć się. Pośpiech przy części metryczkowej może skró

cić czas wizyty u respondenta o 2-3 minuty. Jednocześnie te kilka minut może zniwe

czyć nasz cały wysiłek włożony w realizację wywiadu.
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Franciszek Sztabiński

Zakończenie wywiadu. 
Opracowanie wywiadu

i rozliczenie
z WYKONANEJ PRACY

15.1 Zakończenie wywiadu

Po zadaniu ostatniego pytania należy respondentowi podziękować za udzielone od

powiedzi, a następnie sprawdzić kompletność wypełnienia kwestionariusza. Czynność 

ta jest niezbędna, ponieważ zawsze może się zdarzyć, że ankieter na skutek zmęczenia 

omyłkowo pominie jedno lub więcej pytań, które powinien zadać respondentowi. Trze-
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ba to zrobić dokładnie, pytanie po pytaniu, zwracając uwagę na poprawność zastosowa

nych reguł przejść, a także czy odpowiedzi na pytania otwarte nie są zbyt ogólnikowe. 

W tym momencie ankieter ma jeszcze okazję wrócić do tych pytań i zadać je badanemu. 

Po wyjściu od respondenta będzie dużo trudniej ponownie zaaranżować kontakt w ce

lu zadania pominiętych pytań, nie wspominając już o ewentualnych dodatkowych ko

sztach ponownego dojazdu. Co więcej, jego odpowiedzi z pewnością różniłyby się od 

tych uzyskanych podczas pierwszej wizyty.

Ponieważ respondentowi może się wydawać dziwne, że ankieter przegląda cały 

kwestionariusz od początku (co trwa kilka minut), należy mu wyjaśnić, iż chodzi

o sprawdzenie jego kompletności. Można się posłużyć następującym tekstem:

Przykład 15.1

Ponieważ nasza rozmowa była dość długa i zawierała wiele szczegółowych pytań, 
pozwoli P, że jeszcze raz przejrzę kwestionariusz i sprawdzę, czy nie opuściłem jakie

goś pytania. P. wypowiedzi były bardzo interesujące i nie chciałbym, aby coś z naszej 
rozmowy zostało pominięte.

W ten sposób również „dowartościujemy” respondenta, który nabiera przekonania, 

że dobrze wywiązał się ze swojej roli, a to, co mówił, było ważne i interesujące.

Następnie należy respondenta poinformować o możliwości ponownego z nim kon

taktu: osobistego, telefonicznego lub listownego w celach kontrolnych. Jednocześnie, 

informacja taka stanowi uzasadnienie, dlaczego prosimy go o podanie (lub potwierdze

nie) jego danych personalnych: nazwiska, imienia, adresu i numeru telefonu. W tym 

przypadku można się z kolei posłużyć następującym tekstem:

Przykład 15.2

Proszę P., moja praca - tak jak każda inna - jest sprawdzana i kontrolowana. 
Chodzi o to, aby rezultaty badania były prawdziwe i trafnie odzwierciedlały opi

nie badanych osób. Dlatego też chciałbym P. prosić o podanie swojego imienia, na
zwiska i numeru telefonu, aby można było skontaktować się z P telefonicznie lub 

osobiście i sprawdzić, czy swoje zadanie wykonałem zgodnie z wymogami badań. 
Czy zgadza się P., abym zapisał P. imię, nazwisko, adres i numer telefonu na osob
nym formularzu?

Jeśli respondent wyraża zgodę, jego dane zapisujemy w formularzu doboru (lub 

sprawdzamy ich zgodność z wydrukowanymi w formularzu). W przypadku badań rea

lizowanych na próbach imiennych, do wyjątków należą sytuacje, w których respondent 

nie wyraża zgody na powtórny kontakt lub odmawia podania numeru telefonu (o ile go 

posiada). Sytuacje takie są natomiast znacznie częstsze w przypadku badań realizowa

nych na próbach adresowych i udziałowych. Przy czym wydaje się, iż jest to spowodo

wane nie tylko niechęcią respondenta do ujawniania swoich danych osobowych. 

W wielu przypadkach odmowa podania tych danych wynika z braku umiejętności an- 

kieterskich lub, jak piszemy w jednym z dalszych rozdziałów (zob. rozdział 26) wynika
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z nieuczciwości ankietera (nie wpisując danych osobowych respondenta, chce on unik

nąć ewentualnej kontroli).

Sprawdzenie (zapisanie) danych respondenta ma szczególne znaczenie w? przypad

ku badań kilkufazowych lub panelowych, w których z góry zakłada się przynajmniej 

dwukrotny kontakt z tym samym respondentem. W przypadku badań kilkufazowych, 

należy się umówić z respondentem na następną wizytę, której datę i godzinę notujemy 

w formularzu doboru lub kwestionariuszu (aby pamiętać, kiedy mamy się zgłosić do re

spondenta w związku z realizacją kolejnego etapu badania). Termin tej wizyty oraz swo

je dane (imię, nazwisko i numer telefonu) notujemy również na osobnej kartce, którą 

pozostawiamy respondentowi, wyręczając mu produkt do testowania, dzienniczek czy 

ankietę. Chodzi o to, aby zarówno respondent, jak i ankieter pamiętali o terminie po

wtórnej wizyty, a jednocześnie mieli możliwość wzajemnego kontaktu w przypadku ja

kiejkolwiek zmiany.

Z kolei w przypadku badań panelowych ankieter ma obowiązek aktualizacji danych 

respondenta. Aktualne i rzetelne dane personalne respondenta są bowiem jedyną szan

są na powtórne dotarcie do niego w drugiej czy kolejnej fali panelu. Co więcej, wr tego 

typu badaniach zazwyczaj prosimy respondenta o pisemną zgodę na przechowywanie, 

a więc przetwarzanie, tych informacji. Co prawda ustawa o ochronie danych osobo

wych nakłada taki obowiązek jedynie w przypadku danych tzwr. sensytywnych (pocho

dzenie rasowe i etniczne, poglądy polityczne, przekonania religijne itd.), niemniej jed

nak praktyką instytutów badawczych jest uzyskiwanie takiej zgody.

Ostatnią czynnością bezpośrednio związaną z realizacją wywiadu jest zapisanie go

dziny jego zakończenia lub długości jego trwania.

Przed wyjściem z mieszkania respondenta wskazana jest również krótka rozmowa 

z respondentem, np. wyjaśnienie ewentualnych wątpliwości respondenta, na temat pra

cy ankietera czy też sposobu wykorzystania wyników' badań. Wielokrotnie nawet sami 

respondenci, mając poczucie „ograniczenia” wywiadu, sami inicjują taką rozmowę na 

tematy, które były przedmiotem badania. W trakcie takiej rozmowy możemy uzyskać 

dodatkowe, ważne informacje, które pozwalają na lepsze zrozumienie lub wyjaśnienie 

pozornych sprzeczności w udzielonych przez niego odpowiedziach czy w ogóle jego 

zachowania i reakcji. Sytuację taką opisuje poniższy przykład:

Przykład 15.3- A

W kwestionariuszu znajdował się blok pytań dotyczących idealnej liczby dzieci, 

planowania rodziny i warunków przerywania ciąży.

Ankieter prowadził wywiad z młodą - samotną - kobietą w zaawansowanej cią

ży, która przy pytaniu o idealną liczbę dzieci stwierdziła, iż w ogóle nie chce mieć 

dzieci. Na pytania o planowanie rodziny odmówiła odpowiedzi i poprosiła, aby an

kieter przeszedł do następnego bloku pytań. Po zakończonym wywiadzie, w trakcie 

rozmowy wyjaśniła, że jej ciąża jest wynikiem jednorazowego kontaktu podczas wa

kacji, z bliżej nieznanym jej mężczyzną. Rozmowa na temat idealnej liczby dzieci, pla

nowania rodziny itd. jest dla niej bardzo drażliwa i dlatego w ogóle nie chciała roz

mawiać na te tematy i odmówiła odpowiedzi.

http://rcin.org.pl/ifis



220 Franciszek Sztabiński

Krótka rozmowa z respondentem po zakończeniu wywiadu dowodzi także, iż nie 

traktujemy go w sposób przedmiotowy. Respondenta, który zadał sobie trud współpra

cy z ankieterem i poświęcił mu swój czas, musimy pozostawić w przekonaniu, że do

brze wypełnił swoje zadanie i jesteśmy mu za to wdzięczni. Nawet wtedy, gdy ankieter 

kończy współpracę z danym respondentem (ich kontakt jest jednorazowy), powinien 

pamiętać o tym, że w oparciu o jego zachowania respondent i jego otoczenie wyrabia

ją sobie opinię o instytucie i badaniach społecznych w ogóle, co może ułatwić albo utru

dnić (a czasem uniemożliwić) pracę ankieterom, którzy do tych osób dotrą w przyszło

ści. Uczestnicząc w7 realizacji badań, musimy pamiętać, że ich przedmiotem jest czło

wiek i w kontaktach z nim obowiązują pewrne zasady etyczne, przede wszystkim zasa

da uczciwości. Dobrze zrealizowany wywiad to taki, który badaczowi dostarcza poszu

kiwanych informacji, dla respondenta jest doświadczeniem ciekawym i przyjemnym, 

zaś ankieterowi daje poczucie satysfakcji z rzetelnie wykonanej pracy.

Bezpośrednio po wyjściu od respondenta należy wypełnić część formularza dobo

ru, dotyczącą opisu budynku i usytuowania mieszkania respondenta, o ile zebranie tych 

informacji zostało przewidziane przez procedurę badania.

15.2 Opracowanie wywiadu

Przeprowadzenie wywiadu nie oznacza zakończenia pracy z kwestionariuszem. 

Zrealizowany wywiad należy opracować, tzn. jeszcze raz uważnie przejrzeć kwestiona

riusz - najlepiej tego samego dnia, aby nie zapomnieć pewnych szczegółów przebie

gu wywiadu - i przede wszystkim poprawić nieczytelny zapis odpowiedzi responden

ta (wiadomo, iż w trakcie wywiadu ankieter spieszy się, aby zapisać jak najwięcej z te

go, co mówi respondent, i zapis ten może być mało czytelny). Poprawienie nieczytel

nego zapisu dotyczy zasadniczo wyłącznie pytań otwartych. Nieczytelne fragmenty na

leży wykreślić wpisując obok tę samą treść w sposób czytelny (nie należy stosować ko

rektora).

Kolejną sprawą jest usunięcie wszystkich przypadków7 niejasności czy niejedno

znaczności zapisu wr kwestionariuszu. Chodzi o sytuacje, w których zastosowano upro

szczony zapis ze względu na ograniczoną ilość czasu podczas wywiadu (np. stosowanie 

skrótów). Dotyczy to zarówno pytań otwartych, jak i zamkniętych. W pierwszym przy

padku (pytania otwarte) chodzi przede wszystkim o ewentualne uzupełnienie zapisu 

odpowiedzi dokonanego podczas wywiadu. Uzupełnienia winny wyłącznie wyjaśniać, 

czynić zapis bardziej zrozumiałym. Bezwzględnie niedozwolone jest jego „wzbogaca

nie”, tzn. dopisywanie tego, czego respondent nie powiedział.

Niekiedy, podczas prowadzenia wywiadu ankieterzy stosują skróty dla oznaczenia 

pewnych sytuacji. Na przykład literami ND lub symbolem 9 (99,999) oznaczają pytanie, 

które wT przypadku danego respondenta należało pominąć, skrótem TP lub NW lub 

symbolem 7 (97,997) sytuację, wr której respondent nie mógł zdecydować się na wybór 

jednej z odpowiedzi. Pamiętać jednak należy, że nie ma jednolitych, ogólnie przyjętych 

reguł stosowania symboli dla oznaczenia różnych sytuacji w' wywiadzie. Dlatego też 

wszystkie stosowane skróty lub symbole należy rozwinąć. Wyjątkiem jest sytuacja, gdy 

podczas szkolenia do danego badania lub w instrukcji dla ankietera zostały7 wprowadzo
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ne pewne - jednolite - skróty lub symbole jako obowiązujące w danym badaniu. W tej 

sytuacji nie muszą być one rozwijane.

W przypadku pytań zamkniętych niejednoznaczność zapisu może polegać na tym, 

iż zakreślono „zbyt dużym kółkiem” jednocześnie dwa symbole odpowiedzi i nie wia

domo, który z nich odpowiada tej, którą udzielił respondent.

Kolejnym elementem opracowania jest opis specyficznych sytuacji, które miały 

miejsce w trakcie wywiadu i mogły rzutować na odpowiedzi respondenta (lub ich 

brak). Chodzi tutaj przede wszystkim o sytuacje i reakcje respondenta, które mają cha

rakter nietypowy i powinny zostać odnotowane w kwestionariuszu, gdyż bez ich znajo

mości podczas późniejszej analizy zebranych danych, odpowiedzi respondenta mogą 

być niewłaściwie zinterpretowane lub uznane za błąd ankietera (np. pominięcie jedne

go czy kilku pytań). Podczas wywiadu nie zawsze jest możliwość opisania takich niety

powych reakcji lub sytuacji (zwłaszcza gdy respondent cały czas śledzi, co ankieter za

pisuje w kwestionariuszu). Opracowując wywiad ankieter ma „na świeżo” w głowie je

go przebieg, poszczególne sytuacje i reakcje respondenta i tym samym ma możliwość 

dokładnego ich opisu. Informacje te należy oczywiście zamieszczać przy danym pyta

niu lub bloku (sytuacja przedstawiona w przykładzie 15.3. A. również powinna zostać 

opisana w odpowiednim miejscu kwestionariusza).

Przykład 15.3■ B

W kwestionariuszu znajdował się blok pytań dotyczących idealnej liczby dzieci, 

planowania rodziny i warunków przerywania ciąży. Pytanie dotyczące warunków 

dopuszczalności aborcji brzmiało: „Czy kobieta powinna mieć możliwość przerwa

nia ciąży, j e ś l i p o  czym następowały trzy podpunkty: „ciąża zagraża zdrowiu ko

biety”, „ciąża jest wynikiem gwałtu”, „nie chce mieć już więcej dzieci”.

Respondent, po odczytaniu przez ankietera pierwszej części pytania dotyczącego 

przerywania ciąży (do słów „przerwania ciąży”), spontanicznie, w sposób zdecydowa

ny odpowiedział: Nie, nigdy nie powinno usuwać się ciąży. Ankieter wyjaśnił, że nie 

odczytał jeszcze pytania do końca, lecz respondent upierał się przy swoim. Pomimo te

go ankieter odczytał podpunkt pierwszy w formie: „a jeśli ciąża zagraża zdrowiu kobie

ty?”. Respondent żachnął się i także odpowiedział „nie”, aczkolwiek z tonu jego głosu 

wynikało, że nie jest już taki pewien słuszności tej opinii. Ze względu na znaczne podi

rytowanie respondenta ankieter zdecydował się przejść do kolejnego pytania. Opraco

wując wywiad, wr kwestionariuszu ankieter zapisał: „Respondent udzielił kategorycznej 

odpowiedzi negatywnej po odczytaniu pierwszej części pytania. Nie pozwolił na od

czytanie pytania w całości. Po odczytaniu punktu (1) z zachowania respondenta wnio

skuję, że odpowiedzi na kolejne podpunkty, być może nie byłyby negatywne”.

Kolejnym etapem opracowania wywiadu jest wypełnienie części informacyjnej kwe

stionariusza (tzw. Aneks lub Ankietę do ankietera). Są to pytania skierowane do ankie

tera, które dotyczą przebiegu wywiadu (data, czas trwania wywiadu, numer legitymacji 

ankieterskiej, fakt obecności osób trzecich itp.). Tego rodzaju pytania są z reguły zamie

szczane na końcu kwestionariusza. Tam też znajduje się miejsce na ewentualne uwagi 

ankietera dotyczące przebiegu całego wywiadu, tzw. atmosfery wywiadu.
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Po opracowaniu wywiadu należy przenieść kilkucyfrowy symbol występujący w for

mularzu doboru lub liście adresowej do odpowiedniej rubryki na pierwszej stronie 

kwestionariusza. Jest to tzw. numer respondenta lub numer wywiadu. Należy spraw

dzić, czy symbol ten został zapisany bezbłędnie (praktyka wykazuje, że pod tym wzglę

dem bardzo łatwo się pomylić, a niejednokrotnie ankieterzy wpisują tam numer swojej 

legitymacji ankieterskiej). Numer wywiadu nie jest wyłącznie numerem ewidencyjnym 

respondenta, który umożliwia późniejszą jego poprawną identyfikację. Wielokrotnie 

w numerze tym zamieszczone są bowiem dodatkowe charakterystyki respondenta, jak 

choćby symbol wielkości miejscowości, w której on zamieszkuje; rodzaj próby, do 

której należy (próba zasadnicza lub rezerwowa - w? przypadku prób imiennych), a na

wet informacje dotyczące płci respondenta. Ten sam numer winien być również prze

niesiony na wszystkie dodatkowe narzędzia zastosowane wr badaniu, jak np. dzienni

czek, kwestionariusz rekrutacyjny lub ankietę wypełnianą samodzielnie przez respon

denta (o ile były one stosowane w badaniu). Numer ten jest bowiem jedynym informa

cją umożliwiającą „sparowanie” tych dwóch rodzajów materiałów (kwestionariusza

i dzienniczka lub ankiety). Niestety, owo „parowanie” (tzwr. matchowanie) w wielu przy

padkach nie jest możliwe, ponieważ na ankietach lub dzienniczkach brakuje numerów 

lub są one błędne. W każdym badaniu przypadków takich jest co najmniej kilkanaście

i należy je uznać za bezwartościowe. Sytuacji tej nie rozwiązuje nawet dyrektywa „wkła

dania w7 środek kwestionariusza” ankiety lub dzienniczka: zawsze mogą się one wysu

nąć. Stąd też bardzo często na kwestionariusze i ankiety lub dzienniczki „z góry” nakle

ja się etykiety z wydrukowanym numerem ewidencyjnym bądź też drukuje się je jako 

integralną część kwestionariusza wywiadu.

Ostatnią czynnością po całkowitym sprawdzeniu i opracowaniu kwestionariusza 

jest wpisanie imienia, nazwiska ankietera, daty' oraz podpis pod oświadczeniem stwier

dzającym, iż wywiad został przeprowadzony osobiście przez ankietera ze wskazanym 

(poprawnie dobranym) respondentem.

Następnie należy sprawdzić kompletność i poprawność wypełnienia części infor

macyjnej formularza doboru lub karty realizacji badania (chodzi o część zawierającą da

tę, godzinę i rezultat poszczególnych wizyt ankietera u respondenta). Należy pamiętać, 

iż data wywiadu wpisana w tym miejscu musi ściśle odpowiadać dacie realizacji wywia

du i być zgodna z datą w kwestionariuszu. Jeśli nie udało się nam zrealizować wywiadu 

z respondentem wskazanym w' formularzu, należy sprawdzić kompletność i czytelność 

zapisu danych personalnych respondenta rezerwowego. Następnie należy czytelnie 

wpisać w? odpowiednie rubryki swoje nazwisko, swój numer legitymacji ankieterskiej 

oraz podpisać formularz. Wypełniony formularz doboru, ale także ankiety, dzienniczki 

itp. wkładamy do kwestionariusza wywiadu. Ułatwia to z jednej strony późniejsze rozli

czenie z przeprowadzonych wywiadów, a z drugiej - ułatwia wspomniane „parowanie”

i stanowi pewną gwarancję, iż materiały te nie zginą (w przypadku formularzy doboru 

jest to zatem najprostsza forma zabezpieczenia i ochrony danych osobowych respon

denta - zob. rozdział 28).

Staranne wypełnienie formularza jest istotne przynajmniej z dwóch względów; Po 

pierwsze, zawiera on informacje niezbędne do określonego typu analiz metodologicz

nych mających np. na celu ocenę zebranego materiału (m.in. odsetek realizacji wywia

dów z respondentami z próby zasadniczej). Tego rodzaju informacje instytut ma obo
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wiązek przedstawić klientowi w raporcie z badań. Z kolei analiza dni oraz godzin reali

zacji wywiadów może służyć zbadaniu efektywności pracy ankieterskiej i w konse

kwencji jej optymalizacji. Takie analizy mają zaś istotne znaczenie z punktu widzenia 

pracy ankieterów7: wskazują bowiem np„ w jakie dni tygodnia i w jakich godzinach ist

nieje największe prawdopodobieństwo realizacji wywiadu, w zależności oczywiście od 

cech respondenta. Po drugie, staranne wypełnienie formularza doboru jest istotne ze 

względu na to, że zapis ankietera jest zazwyczaj podstawą formą nieterenowej kontroli 

pracy ankietera (zob. rozdziały 25 i 26). W przypadku natomiast kontroli osobistej, myl

na lub niepełna informacja o adresie respondenta może się stać przyczyną zakwestio

nowania pracy ankietera i wywiadu. Z pewnością tak będzie w przypadku błędnego nu

meru telefonu, jeśli prowadzimy kontrolę telefoniczną. Oznacza to, że staranne wypeł

nienie formularza doboru leży w interesie ankietera i nie jest wcale mniej ważne niż po

prawne zrealizowanie wywiadu. Błędy lub braki w formularzu mogą zniweczyć efekt 

pracy ankietera.

Tymczasem, jak wskazują wyniki badań metodologicznych, ankieterzy zupełnie lek

ceważą informacje zawarte w części ewidencyjnej lub w formularzach doboru. Różnice 

między faktyczną i zapisaną przez ankietera datą realizacji wywiadu mogą się wahać od

1 do 19 dni; a różnice między faktyczną i zapisaną przez ankietera długością wywiadu 

sięgać nawet 130 minut (ponad 2 godziny). „Podsumowaniem” może być stwierdzenie, 

iż tylko w niespełna 5% przypadków wszystkie zapisy ankieterów w Aneksie są zgodne 

z faktycznymi. W pozostałych 95% przypadków wystąpił przynajmniej jeden przypadek 

niezgodności. Jedynym wytłumaczeniem tego faktu jest to, że informacje wr Aneksie lub 

formularzach były wpisywane „z głowy”.

Stąd też bardzo ważne jest, aby te tak istotne dla ankieterów i instytutu informacje 

były wiarygodne. Każdy wywiad należy „opisać” jak najszybciej - najlepiej wieczorem, 

po zakończeniu wszystkich wywiadów realizowanych tego samego dnia. Wtedy ankie

ter ma „na świeżo” w7 głowie przebieg poszczególnych wywiadów7, pamięta reakcje re

spondenta. Chodzi o to, aby ogólne wrażenie, jakie odniósł ankieter podczas rozmowy, 

nie uległo zatarciu, a pewne istotne elementy atmosfery wywiadu nie straciły na ostro

ści i nie uległy zapomnieniu (tym bardziej że nakładają się na nie wrażenia z kolejnych 

wywiadów).

15.3 Zakończenie pracy przy danym badaniu i rozliczenie z jego wykonania

Po przeprowadzeniu przewidzianej liczby wywiadów7 należy zw7rócić instruktorowi 

(koordynatorowi), wraz z wypełnionymi ankietami, wszystkie niewykorzystane kwe

stionariusze oraz inne materiały (instrukcja, karty respondenta, fotografie itp.). Pamię

tać bowiem należy, iż wszystkie materiały' wykorzystywane w badaniu stanowią wła

sność instytutu, który je realizuje, i ankieterzy są zobowiązani do nieudostępniania ich 

innym osobom (nawet nieświadomie, w7kładając je np. do pojemnika z makulaturą). Ich 

rozpowszechnianie w jakikolwiek sposób byłoby bowiem sprzeczne z zapewnieniem 

o tajemnicy i poufności oraz niezgodne z etyką zawodową ankietera.

Dodatkowo, niezwrócone materiały z jednego badania mogą być przyczyną poważ

nych błędów przy realizacji innego. Zdarzyć się tak może, gdy w okresie między reali
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zacją kolejnych fal badania (w ramach tego samego projektu) dokonane zostały pewne 

zmiany w kwestionariuszu lub zmiany w kartach respondenta, dołożone zostały nowe 

zdjęcia czy winiety czasopism w badaniach prasowych. Realizując wywiad na „starym” 

kwestionariuszu lub wykorzystując nieaktualne materiały, musimy mieć świadomość, iż 

zebrane przez nas dane są bezużyteczne.

Przekazując koordynatorowi materiały z badania (wypełnione kwestionariusze i nie

wykorzystane formularze lub listy adresowe), powinniśmy zarezerwować sobie trochę 

czasu. Koordynator musi bowiem w obecności ankietera sprawdzić poprawność reali

zacji poszczególnych wywiadów (i w przypadku jakichkolwiek wątpliwości wyjaśnić 

je), przeliczyć oddane kwestionariusze, sprawdzić kompletność formularzy doboru itd.

Rozliczenie z pracy przy badaniu powinno także stanowić okazję do merytorycznej 

rozmowy z koordynatorem na temat doświadczeń z realizacji badania i wyjaśnienia 

ewentualnych problemów, które pojawiły się podczas pracy. Stanowi to jeden z elemen

tów' szkoleniowej pracy koordynatora, a ankieterowi pozwoli uniknąć wielu błędów 

w realizacji następnego badania.
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Zbigniew Sawiński

W ywiady osobiste
Z KOMPUTEREM 

PRZENOŚNYM (CAPI)

gizerwij wywiad

<5 Poprzednie pyt Następne pyt. O

Proszę p o d a ć  p łe ć  i w iek  wszystkich pozosta łych osób

Kjm ta osoba jest dla Pani?Fłeć tej osoby Wiek w latach

kobieta 126

2-ga osoba m ężczyzna 3
3c»a osoba [kob ie ta 3
4-ta osoba m ężczyzna

5-ła osoba {kobieta 3 F~
6-la osoba m ężczyzna 3 r~
7ma osoba k o b ie ta 3 F "
8-ma osoba | ko b ie ta 3 F "

mąż /  partner

te ść  I teśc iow a

rozm ówczyni

dziad ek /  bab c ia

dziad ek /  ba b c ia  

syn /  córka  

syn /  córka

W rozdziale opisano specyficzne elementy pracy ankieterów związane z realizacją 

wywiadów za pomocą przenośnych komputerów' osobistych typu notebook. W żargo

nie badawczym - również w Polsce - wywiady tego rodzaju nazywane są CAPI (czyt. ka- 
p i), od swrojego angielskiego określenia Computer Assisted Personal Interuiews. Pod 

względem ogólnych zasad pracy ankietera różnią się one niewiele od klasycznych wy

wiadów' prowadzonych przy użyciu kwestionariusza papierowego. Analogiczne są zasa

dy doboru respondenta, podobnie przebiega aranżacja, przedstawienie celów badania 

oraz samo zadawanie pytań. Dlatego wr przypadku tego rodzaju wywiadów obowiązu

je większość zasad opisanych w rozdziałach 4-15. Jedyne różnice wynikają z faktu, że an

kieter posługuje się kwestionariuszem wr wersji elektronicznej, co z jednej strony uła

twia sprawne i bezbłędne przeprowadzenie wywiadu, z drugiej zaś rodzi pewne specy

ficzne problemy związane z wyjaśnieniem badanemu powodów posługiwania się kom

puterem podczas realizacji „ankiety” oraz z samym zainstalowaniem sprzętu i jego
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sprawnym wykorzystaniem do przeprowadzenia wywiadu. Poniższy rozdział skoncen

trowany jest wyłącznie na tych właśnie specyficznych problemach, natomiast pomija 

ogólne zasady prowadzenia wywiadów - omówione w rozdziałach wcześniejszych.

Wywiady realizowane z wykorzystaniem komputerów osobistych stanowiły w 2004 

roku około 13% wszystkich wywiadów ankieterskich realizowanych w terenie. Jednak

że należy przewidywać, że ze względu na niewątpliwe zalety7 technologii komputerowe

go wspomagania prowadzenia wywiadu ich udział będzie systematycznie wzrastać. Dla

tego warto orientować się, jakiego typu specyficzne problemy napotyka ankieter pro

wadząc wywiady CAPI oraz jakich kwalifikacji i umiejętności wymaga tego rodzaju pra

ca. Należy zastrzec, że w poniższym rozdziale jesteśmy zmuszeni ograniczyć się do ak

tualnego stanu wiedzy na ten temat. Szybki postęp w dziedzinie technologii przeno

śnych komputerów osobistych oraz metod transmisji danych może spowodować, że 

w krótkim czasie wiele spośród treści przedstawionych w tym rozdziale ulegnie dezak

tualizacji.

16.1 Status przenośnego komputera jako narzędzia realizacji wywiadów

Przenośne komputery, w które wyposażeni zostają ankieterzy realizujący wywiady 

CAPI, stanowią z zasady własność agencji badawczej. Dzieje się tak z kilku powodów. 

Pierwszy i podstawowy7 to taki, że organizując sieć ankieterów wyposażonych w' kom

putery przenośne, agencja zakupuje urządzenia jednolitego typu, pracujące pod tą sa

mą wersją systemu operacyjnego. Znacznie ułatwia to późniejsze rozwiązywanie trud

ności związanych z obsługą sprzętu i oprogramowania. Jeśli ankieter sygnalizuje niepra

widłowe działanie urządzenia, to problem może być rozwiązany „korespondencyjnie”, 

bez konieczności przyjeżdżania ankietera z komputerem do centrali firmy. Na ogół wy

starcza telefoniczny lub e-mailowy kontakt, aby odpowiednie służby techniczne trafnie 

zdiagnozow7ałv problem i udzieliły precyzyjnych wskazówek, jak należy problem roz

wiązać.

Drugim pow7odem jest możliwość uzyskania rabatów lub upustów w7 cenach. Jeśli 

firma badawcza dokonuje zakupu kilkuset komputerów przenośnych, to zawsze uzyska 

korzystniejszą cenę niż w7 przypadku zakupu pojedynczego egzemplarza. Różnica w ce

nie dotyczy nie tylko sprzętu, lecz również oprogramowania. Oprogramowanie do pro

wadzenia wywiadów osobistych nie jest tanie i jego cena - w przypadku zakupu insta

lacji na pojedynczy komputer - zbliżona jest do ceny komputera. Jednakże zakupując 

licencję na kilkadziesiąt lub kilkaset komputerów, można uzyskać znaczny rabat - dzię

ki czemu cena pojedynczego egzemplarza staje się kilkakrotnie niższa.

O powyższych powodach piszemy z tego w7zględu, że niekiedy do firm badawczych 

zgłaszają się osoby dysponujące własnym sprzętem - chcące pracować przy realizacji 

badań CAPI. Warto wiedzieć, że posiadanie własnego komputera przenośnego nie jest 

w tym przypadku atutem. Wręcz przeciwnie - może być źródłem potencjalnych prcble- 

mów w7 przypadkach, gdy sprzęt lub system operacyjny okażą się niekompatybilne ze 

stosowanymi przez pozostałych ankieterów i podczas pracy w terenie dojdzie do sytu

acji, wT której przydzielone ankieterowi wywiady nie będą mogły7 być poprawnie zreali

zowane.
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Podstawową drogą rekrutacji ankieterów do badań CAPI pozostaną zawsze tradycyj

ne badania terenowe wykorzystujące kwestionariusz w wersji papierowej. Wśród ankie

terów najlepiej wywiązujących się z tej roli agencja badawcza wyszukiwać będzie oso

by, które zdecyduje się przeszkolić do prowadzenia badań w technologii CAPI. Warun

kiem koniecznym jest bowiem umiejętność prowadzenia wywiadu. Komputer osobisty 

jest wyłącznie pomocniczym narzędziem, które, umiejętnie zastosowane, przyczynia się 

do zgromadzenia danych wyższej jakości, aczkolwiek samo w sobie jakości tej nie gwa

rantuje.

16.2 Specyficzne kwalifikacje i przygotowanie ankietera do realizacji wy
wiadów wspomaganych komputerowo

Oprócz doświadczeń w prowadzeniu wywiadów w terenie, ankieterzy pracujący 

przy realizacji badań CAPI muszą mieć bardzo dobrze opanowaną obsługę komputera 

przenośnego. Przede wszystkim niezbędne jest swobodne operowanie klawiaturą - 

znajomość położenia poszczególnych klawiszy alfanumerycznych, funkcyjnych 

(F1..F12) oraz klawiszy kursora. Pisanie metodą bezwzrokową nie jest wymogiem ko

niecznym, aczkolwiek agencje badawcze przyjmują zasadę, że prędkość wprowadzania 

tekstów za pomocą klawiatury alfanumerycznej nie powinna być niższa niż wr przypad

ku pisania ręcznego w kwestionariuszu papierowym. Większość badań zawiera pytania 

otwarte, w których pełna odpowiedź respondenta musi być wprowadzona z klawiatu

ry. Jest nie do pomyślenia, aby komputer stanowił pod tym względem utrudnienie, zaś 

ankieter rozpaczliwie szukający poszczególnych liter na klawiaturze powodował znie

cierpliwienie i irytację respondenta. Zwłaszcza w badaniach realizowanych wr instytu

cjach takie zachowanie byłoby jednoznacznie potraktowane jako dowód braku profe

sjonalizmu nie tylko niewprawnego ankietera, lecz również instytutu badawczego, 

który go przysłał. Dlatego też przed dopuszczeniem ankietera do realizacji badań CAPI 

instytuty weryfikują umiejętność sprawnego posługiwania się klawiaturą - przede 

wszystkim w zakresie szybkiego wpisywania tekstów.

Utrzymanie tej umiejętności wymaga systematycznego treningu. Jest to szczególnie 

wrażne w7 przypadku ankieterów', którzy na co dzień nie korzystają z komputera bądź nie 

używają jego klawiatury alfanumerycznej do wprowadzania tekstów. Doskonalenie 

umiejętności podczas samej realizacji badań nie wystarcza. Większość pytań w elektro

nicznych kwestionariuszach obsługiwana jest za pomocą myszki, klawiszy numerycz

nych bądź funkcyjnych. Pytania otwarte występują względnie rzadko, a część respon

dentów odpowiada na nie lakonicznie. Tymczasem ankieter CAPI zawsze musi być 

przygotowany na sytuację, gdy w kolejnym realizowanym badaniu pytania otwarte zaj

mą znaczną część kwestionariusza, zaś badani będą udzielać obszernych wypowiedzi, 

które trzeba szybko i w dosłownym brzmieniu wprowadzić do odpowiednich rubryk 

elektronicznego formularza. Stąd też umiejętność sprawnego posługiwania się klawia

turą należy doskonalić niezależnie od badań, w t których bierze się udział.

Oprócz sprawnego posługiwania się klawiaturą ankieter CAPI musi mieć opanowa

ną podstawowy wiedzę dotyczącą działania komputera i problemów, na jakie można 

natrafić korzystając z systemu operacyjnego i oprogramowania. W szczególności musi
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wiedzieć, co powinien uczynić w przypadku, gdy po uruchomieniu komputera system 

nie chce się poprawnie załadować, bądź gdy podczas realizacji wywiadu aplikacja czy 

system się zawieszą. W tym ostatnim przypadku ankieter musi wiedzieć, jakie skutki ma 

zrestartowanie systemu dla zachowania informacji z dotychczas zrealizowanej części 

wywiadu. Tego typu wiedzy dostarcza szkolenie ogólne do badań CAPI realizowanych 

za pomocą oprogramowania użytkowanego przez daną agencję badawczą. Gdy ankie

ter znajdzie się w terenie, jest całkowicie zdany na siebie i wszystkie problemy związa

ne ze sprzętem czy oprogramowaniem musi umieć rozwiązać samodzielnie.

16.3 Sposób komunikowania się instytutu badawczego z ankieterami

Badania CAPI - podobnie jak wywiady ankieterskie z kwestionariuszem papiero

wym - mogą być realizowane w sieciach o organizacji dwustopniowej, w której między 

ankieterem a agencją badawczą pośredniczy koordynator terenowy. Szereg czynników 

powoduje jednak, że coraz częściej wr przy realizacji badań CAPI agencje badawcze ko

munikują się bezpośrednio z ankieterami. Takie rozwiązanie ma dwie zalety.

Po pierwsze, skraca łączny czas realizacji badania w terenie. Odpadają bowiem eta

py związane z pośrednictwem koordynatora, takie jak dostarczenie koordynatorowi 

materiałów badawczych, dobór i zawiadomienie ankieterów, przeszkolenie ankieterów 

do badania, rozliczenie ankieterów z wykonanej pracy, weryfikacja jej poprawności 

oraz przesłanie materiałów przez koordynatora do agencji badawczej.

Po drugie, bezpośrednie komunikowanie się instytutu z ankieterami obniża koszty 

realizacji badania poprzez zaoszczędzenie na dojazdach ankieterskich. Ankieterzy nie 

muszą być rozlokowani zgodnie z geografią terenowych ośrodków koordynatorskich. 

Mogą również mieszkać w mniejszych miejscowościach, w których będą realizować 

wywiady na miejscu - bez konieczności dojeżdżania do odległej wiązki wylosowanych 

adresów, bądź też częściej mogą otrzymywać do realizacji wywiady wr miejscowości 

stosunkowo niedalekiej (np. wieś w7 tym samym powiecie, w którym mieszka ankieter). 

Zaletą tego rozwiązania jest nie tylko oszczędność środków wydatkowanych przez in

stytut badawczy na dojazdy ankieterów (niekiedy wielokrotne w przypadku niemoż

ności zrealizowania wywiadu za pierwszym razem), lecz również zmniejszenie tej czę

ści czasu pracy ankieterów, która zostaje bezproduktywnie zużytkowana na same do

jazdy. Nie bez znaczenia dla jakości wyników badania jest również fakt, że ankieter - 

operując w węższym obszarze terytorialnym - jest w stanie bardziej skutecznie dotrzeć 

do wylosowanych osób, ze względu na lepszą znajomość topografii i lokalnych zwy

czajów7 (np. czy zakłady pracy na danym obszarze pracują w ruchu ciągłym czy jedno

zmianowymi).

W badaniach organizowanych bez pośrednictwa koordynatora komunikacja między 

centralą agencji badawczej a ankieterami odbywa się drogą telefoniczną oraz elektro

niczną. Przez telefon dokonuje się rekrutacji ankieterów do realizacji danego badania 

bądź potwierdza ich dyspozycyjność w przewidzianym terminie. Zawsze może się zda

rzyć, że mimo wcześniej wyrażonej gotowości, przeszkolenia i otrzymania przez ankie

tera sprzętu do badań CAPI, zajdą nieprzewidziane okoliczności uniemożliwiające 

udział danego ankietera w7 konkretnym badaniu. Dlatego przed każdym badaniem
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agencja badawcza potwierdza możliwość wykonania przez ankieterów zadań, które zo

staną im przydzielone.

Wszelkie materiały związane z realizacją danego projektu, jak kwestionariusz, in

strukcje czy karty respondenta, zostają w odpowiednim terminie przekazane ankiete

rom drogą elektroniczną. Na ogól korzysta się w tym celu z łącza internetowego - stąd 

wniosek, że każdy z ankieterów pracujących przy badaniach CAPI realizowanych w sy

stemie bezpośredniej komunikacji z agencją badawczą musi zapewnić sobie dostęp do 

internetu. Ankieter wchodzi na odpowiednią stronę agencji badawczej i po rejestracji 

wymagającej podania hasła może ściągnąć na swój komputer wszystkie pliki potrzebne 

do realizacji badania. Niekiedy do transmisji dokumentacji badania wykorzystuje się 

również pocztę elektroniczną (e-mail), dołączając wszystkie niezbędne pliki wr formie 

załączników do listu informującego o badaniu.

Otrzymane przez ankietera drogą elektroniczną pliki dzielą się na dwie kategorie. 

Pierwsza obejmuje pliki stanowiące parametry oprogramowania zarządzającego pro

wadzeniem wywiadów CAPI. Są to z reguły: skrypt kwestionariusza, plik próby oraz do

datkowe pliki graficzne lub multimedialne zawierające materiały pomocnicze przezna

czone do okazania respondentom podczas prowadzenia wywiadów. Liczba plików7 

wchodzących w skład tej kategorii jest różna i zależy od konkretnego oprogramowania 

CAPI użytkowanego przez daną agencję badawczą (np. sam kwestionariusz zapisany 

w formacie bazy danych może się składać z kilkudziesięciu odrębnych plików). Pliki te 

wymagają z reguły umieszczenia w odpowiednich folderach na dysku lokalnym note

booka ankietera, tak aby były widoczne dla zainstalowanej w komputerze aplikacji za

rządzającej prowadzeniem wywiadu CAPI.

Druga kategoria plików obejmuje instrukcje i informacje dla ankietera wyjaśniające 

zasady prowadzenia wywiadów w danym projekcie. Informacje te mogą dotyczyć ter

minu rozpoczęcia i zakończenia badania, liczebności próby, sposobu kontaktowania się 

z osobami z centrali agencji badawczej w przypadku pytań i wątpliwości ankietera czy 

wystąpienia trudności przy instalacji plików' bądź podczas samej realizacji wywiadów'. 

Ważnym elementem tej części dokumentacji elektronicznej jest instrukcja dla ankietera 

opisująca procedurę prowadzenia wywiadu. Tego rodzaju instrukcja jest na ogół bardzo 

szczegółowa, gdyż ankieter ma za zadanie samodzielnie przygotować się do prowadze

nia wywiadów', bez uczestnictwa wr szkoleniu do badania zorganizowanym przez koor

dynatora. Pomocnym elementem jest załączany często tzw. draft kwestionariusza, czyli 

dokument zawierający sekwencję wszystkich pytań kwestionariusza wywiadu wraz 

z możliwymi odpowiedziami. Wszystkie pliki zawierające informacje adresowane do an

kietera zapisane są w prostym formacie tekstowym (rtf bądź html), co pozwala na ich 

przeglądanie (i ewentualne wydrukowanie - o ile ankieter dysponuje drukarką) z wyko

rzystaniem wyłącznie oprogramowania systemowego. Na komputerach przeznaczonych 

do pracy w' terenie nie instaluje się bowiem bardziej zaawansowanych narzędzi obróbki 

dokumentów tekstowych, takich jak np. programy pakietu „Microsoft Office”.

Po zakończeniu badania ankieter komunikuje się ponownie z serwerem agencji ba

dawczej i przesyła bądź kopiuje pliki zawierające odpowiedzi respondentów uzyskane 

w przeprowadzonych wywiadach. Liczba i nazwy wymaganych plików' są z reguły’ po

dane w' dostarczonej wcześniej instrukcji realizacji badania. W tej fazie nie ma koniecz

ności odsyłania do instytutu badawczego wszystkich wcześniej otrzymanych plikówr,
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ponieważ ich oryginały są tam przechowywane. Jest rzeczą absolutnie niezbędną, aby 

transmisja danych została przez ankietera dokonana w ustalonym terminie. Opóźnian e 

tej czynności chociażby przez jednego ankietera może uniemożliwić instytutowi po

prawne skonfigurowanie wyników całego badania. Dlatego w przypadku wystąpienia 

jakichkolwiek trudności (np. czasowa niemożność skomunikowania się z serwerem) na

leży natychmiast poinformować o tym odpowiednią osobę.

16.4 Aranżacja wywiadu oraz przygotowanie sprzętu do jego prowa
dzenia

W badaniach CAPI rekrutacja badanego i pierwsza faza aranżacji ma analogiczny 

przebieg jak w badaniach z kwestionariuszem papierowym (zob. rozdział 9). Jej celen 

jest uzyskanie zgody dobranej osoby na udział w badaniu oraz wpuszczenie ankietera 

do mieszkania. Dopiero po zakończeniu tej fazy można przystąpić do specyficznej czę

ści aranżacji, związanej z faktem realizowania badania z wykorzystaniem kompitera 

przenośnego.

Część tę najlepiej rozpocząć od wyjaśnienia respondentowi, że jego odpowiedz nie 

będą zapisywane w papierowej ankiecie, lecz „od razu wpisywane do komputera”. 

W tym momencie należy pokazać rozmówcy komputer, np. wyjmując go z teczk lub 

torby bądź odchylając wieko teczki na tyle, aby był widoczny w całości. Responden po

winien samorzutnie zrozumieć dwie kwestie. Po pierwsze, komputer - o którym rrowa

- ankieter ma ze sobą (nie będzie korzystał z komputera, który respondent może even- 

tualnie mieć w domu). Zaś po drugie, komputer ten ma kształt i rozmiary uniemożlwia- 

jące realizację wywiadu „z ręki" i wymagające wskazania odpowiedniego miejsca, gizie 

komputer ten można ustawić, zaś ankieter będzie mógł przy nim usiąść. Akt pokazinia 

respondentowi komputera nie jest wcale czynnością prostą i wymaga uprzednego 

przećwiczenia. Zawsze należy komputer pokazać w całości, aby respondent zdał s>bie 

sprawę z jego wielkości i kształtu. Najlepiej posłużyć się torbę lub teczką, w której noż

na całkowicie odchylić wieko lub ściankę, tak aby pokazać w całości komputer nieAyj- 

mując go z opakowania. Wyjmowanie komputera z aktówki lub torby (plecaka) zavsze 

rodzi niebezpieczeństwo, że komputer wyślizgnie się, upadnie na podłogę i ule;nie 

uszkodzeniu.

Po okazaniu przez ankietera komputera - badany proponuje na ogół miesce, 

w którym można go ustawić. W tym momencie ankieter powinien zadbać o dwie pra

wy. Pierwszą jest zapewnienie źródła zasilania. Drugą stanowi stworzenie możliwości 

okazania badanemu zawartości ekranu w przypadku, gdy przewiduje to procedur ba

dania (np. gdy na ekranie wyświetlane są materiały pomocnicze).

Omówmy najpierw kwestię pierwszą - problem źródła zasilania. Każdy kompiter 

typu notebook wyposażony jest wr wewnętrzną baterię. Jednakże praktyka wyka.uje, 

że pojemność tej baterii nie wystarcza na zrealizowanie przez ankietera wszystkirfwy- 

wiadówr przewidzianych podczas pojedynczego wyjazdu w teren. Dlatego warto jrzy- 

jąć zasadę, że z baterii korzystamy tylko w wyjątkowych sytuacjach. Zawsze w t pi rw- 

szej kolejności należy znaleźć możliwość podłączenia zasilacza notebooka do ieci 

elektrycznej. Większość respondentów z reguły' rozumie tę konieczność i zgadza se na
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podłączenie urządzenia do prądu. Ankieter nie może jednak zawsze liczyć na to, że 

miejsce dogodne do ustawienia komputera okaże się zlokalizowane dostatecznie bli

sko gniazdka sieci elektrycznej. Dlatego zawsze należy nosić ze sobą własny przedłu

żacz. Przedłużacz ten powinien mieć długość 8-10 metrów, tak aby swobodnie można 

było ułożyć go na podłodze między miejscem realizacji wywiadu a gniazdkiem elek

trycznym. Przedłużacz musi być dostatecznie gruby - tak aby uniknąć jego przerwania 

przez przechodzącą osobę - co mogłoby spowodować porażenie jej prądem. Zarazem 

jednak nie może być zbyt sztywny. Pod własnym ciężarem powinien swobodnie ukła

dać się na podłodze, nie skręcając się i nie odstając od niej. Nigdy nie należy przedłu

żacza napinać, lecz wręcz przeciwnie - ułożyć go w luźne pętle w kształcie litery S. Na

wet w przypadku niezamierzonego zaczepienia o przedłużacz przez przechodzącą 

osobę z reguły zdąży się ona z niego wyplątać zanim wyrwie ze ściany gniazdko lub 

ściągnie notebook na podłogę.

Niekiedy, zwłaszcza na wsi, może się zdarzyć, że badany wyrazi wątpliwość, czy 

podłączony notebook nie zużyje zbyt dużo energii elektrycznej. W takiej sytuacji moż

na wyjaśnić, że komputer zużywa mniej więcej tyle prądu, co 100-wratowa żarówka. Jeśli 

jednak respondent nadal wykazuje obawę, że koszt pobranej energii okaże się znaczą

cy, wrtedy lepiej skorzystać z zasilania bateryjnego. Respondent może bowiem oczeki

wać od ankietera rekompensaty finansowej za pobraną energię, której wysokość trud

no wyliczyć w sposób jednoznaczny. Nigdy zaś nie wTolno pozostawić badanego 

w' przekonaniu, że ankieter nie rozliczył się z nim w sposób należyty.

Druga kwestia - odpowiedniego zaaranżowania miejsca prowadzenia wywiadu - 

występuje w badaniach, w których na ekranie komputera wyświetlane są materiały re

spondenta, w postaci logotypów, skal odpowiedzi, zdjęć czy nawet krótkich filmów re

klamowych. Ankieter powinien zadbać o to, aby podczas wywiadu łatwo mógł obrócić 

komputer i okazać odpowiedni materiał badanemu. Zdecydowanie należy unikać sytu

acji, w której ankieter i badany siedzą obok siebie po tej samej stronie stołu i wspólnie 

obserwują zawartość ekranu. Narusza to psychologiczną potrzebę dystansu, co może 

być krępujące dla badanego. Poza tym badany nie powinien obserwować zawartości 

wszystkich kolejnych ekranów, ze względu na umieszczenie na nich komentarzy i in

strukcji przeznaczonych wyłącznie dla ankietera.

W takiej sytuacji poprawna organizacja miejsca umieszczenia komputera i prowa

dzenia wywiadu powinna umożliwić zajęcie miejsc przez ankietera i badanego przy 

dwóch krawędziach stołu pozostających do siebie pod kątem 90 stopni bądź przy 

dwóch przeciwległych krawędziach - lecz pozostających od siebie w takiej odległości, 

aby łatwo było przekręcić komputer i okazać badanemu materiał wspomagający. Nale

ży uwzględnić fakt, że notebook z reguły wyposażony jest w gumowe nóżki, które ogra

niczają możliwość swobodnego skierowania urządzenia i jego ekranu wr stronę respon

denta a - co więcej - w' trakcie tej operacji mogą pozostawić na stole ślady i smugi. Dla

tego ankieter powinien być wyposażony wr podkładkę wykonaną z filcu lub z innego 

grubego materiału tekstylnego zapewniającego odpowiedni poślizg, na której to pod

kładce umieści komputer.

Dodatkowo warto przewidzieć możliwość, że stół, na którym umieszczony zostanie 

komputer, okaże się niezbyt czysty. Mogą się na nim znajdować resztki jedzenia, tłuszcz, 

okruchy lub inne substancje, które po dostaniu się do komputera przez otwory w jego
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podstawie zabrudzą go lub nawet uszkodzą. Respondent nie zawsze zreflektuje się, że 

stół należy wyczyścić (np. ze względu na słaby wzrok), zaś prośba ankietera o oczy

szczenie stołu może zostać odczytana jako zachowanie niekulturalne. Dlatego lepiej no

sić ze sobą podkładkę z ceraty lub innego gładkiego i nieprzepuszczalnego tworzywa 

sztucznego, którą można przykryć odpowiedni fragment stołu przed umieszczeniem na 

nim komputera.

16.5 Wyjaśnienie respondentowi zasad prowadzenia wywiadu CAPI

Badani z reguły' dobrze reagują na wywiady z komputerowym wspomaganiem. Fakt 

wykorzystania komputera nobilituje ich w większym stopniu niż przyjście ankietera je

dynie z ankietą papierową. Zwłaszcza wr badaniach realizowanych w instytucjach kompu

ter podnosi rangę całego przedsięwzięcia, nadając mu profesjonalny, biznesowy szlif.

Niezależnie jednak od mniej czy bardziej przychylnej postawy badanego, ankieter 

powinien być zawsze przygotowany na konieczność wyjaśnienia - na czym polega pro

wadzenie wywiadu ze wspomaganiem komputerowym. Respondent może mieć obawy, 

że komputer w sposób ukryty rejestruje jego wypowiedzi bądź zachowania. Badanym 

może też kierować zwykła ciekawość.

Wyjaśnienie można podzielić na dwie fazy: słowne objaśnienie ogólne i demonstra

cję sposobu pracy ankietera. Po włączeniu zasilania komputera zawsze następuje 1-2-mi- 

nutowa zwłoka czasowa niezbędna na załadowanie systemu oraz uruchomienie aplika

cji. W tym czasie respondent nie może odczuć zaniepokojenia, że dzieje się coś, czego 

nie rozumie. Dlatego czas ten dobrze jest wykorzystać na ogólne objaśnienie, na czym 

polega prowadzenie wywiadu wspomaganego komputerowo. Na ogół wystarcza wyja

śnienie, że komputer „wyświetla” na ekranie kolejne pytania, które ankieter odczytuje 

badanemu, zaś udzieloną przez respondenta odpowiedź ankieter „zapisuje” w kompu

terze. Dla wielu osób najważniejsze może się okazać to, że procedura nie wymaga ich 

osobistego zaangażowania w samodzielne wykonywanie operacji na komputerze, lecz 

że wszystko będzie za nich wykonywał ankieter. Respondenci bardziej biegli w posługi

waniu się komputerem mogą dopytywać o rodzaj stosowanego oprogramowania oraz

o to, czy transmisja danych odbywa się bezpośrednio - podczas trwania wywiadu - czy 

dopiero po zakończeniu badania. Można się też spodziewać pytań dotyczących samej 

organizacji ekranu, gdyż część osób wyobraża sobie, że na monitorze ukazuje się wier

na kopia strony ankiety drukowanej na papierze.

Część respondentów zasygnalizuje potrzebę osobistego przekonania się, w t jaki spo

sób ankieter będzie korzystał z komputera, prowadząc wywiad. W takiej sytuacji ankie

ter powinien zademonstrować swoją pracę na przykładzie jednego czy dwóch ekranów 

kwestionariusza. Niektóre kwestionariusze elektroniczne zawierają na początku dodat

kowy „pusty” blok, przeznaczony do okazania respondentowi i wyjaśnienia, na czym 

polega zadawanie pytań i notowanie odpowiedzi. Jeśli tego typu blok nie jest w kwe

stionariuszu przewidziany, to do przeprowadzenia demonstracji można wykorzystać 

ekran aktualnie zadawanego pytania - pamiętając jednakże, że realizowany jest auten

tyczny wywiad i obowiązuje sekwencja: odczytanie przez ankietera pytania - udziele

nie przez badanego odpowiedzi - zapis udzielonej odpowiedzi. Demonstracja polega
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na pokazaniu badanemu, w którym miejscu ekranu znajduje się pytanie, które odczytu

je ankieter. Następnie - po udzieleniu przez badanego odpowiedzi - należy pokazać, 

w jaki sposób ankieter odpowiedź tę wybiera (zaznacza). Na przykład: „... ponieważ wy

brał Pan odpowiedź zdecydowanie tak, to wciskam klawisz z cyfrą 5, która jest na ekra

nie wyświetlona obok odpowiedzi zdecydowanie tak. W ten sposób udzielona przez 

Pana odpowiedź zostaje zapisana w komputerze...”.

Może też zdarzyć się, że badany wykaże chęć samodzielnej obsługi aplikacji i przej

ścia w całości przez kwestionariusz bez pomocy ankietera. Część badanych z kwestio

nariuszami w wersji elektronicznej jest dobrze obeznana, wypełniając chociażby ankie

ty publikowane w internecie. Na taką propozycję ankieter nigdy nie powinien wyrazić 

zgody. Można wyjaśnić, że pytania ankiety są zaprojektowane w taki sposób, aby re

spondent nie widział wyświetlanych na ekranie przykładowych odpowiedzi - gdyż 

mógłby ulec sugestii i odpowiedzieć nie tak, jak w rzeczywistości uważa. Zaś dla auto

rów badania wartościowe jest przede wszystkim to, co ludzie myślą naprawdę. Można 

odwołać się też do względów proceduralnych, mówiąc, że badanie obejmuje także oso

by, które nie potrafią samodzielnie zaznaczyć swoich odpowiedzi na komputerze. Dla

tego - aby zachować jednolitość - zawsze odpowiedzi respondentów zaznaczają ankie

terzy.

Niekiedy badani mogą też formułować pytania dotyczące samej zasadności posługi

wania się komputerem podczas prowadzenia wywiadów - jakie korzyści daje ta techno

logia w porównaniu z tradycyjnym wywiadem wykorzystującym papierowy kwestiona

riusz. Wtedy warto odwołać się do następujących argumentów: (1) wykorzystanie kom

puterów skraca czas realizacji badania i pozwala szybciej zapoznać się z jego wynikami; 

(2) dzięki zastosowaniu komputerów zaoszczędza się wiele papieru, który byłby po

trzebny na wydrukowanie tysięcy ankiet; (3) komputer zapewnia badanemu większą 

anonimowość, ponieważ udzielone odpowiedzi zostają od razu zaszyfrowane w taki 

sposób, że nikt postronny nie jest w stanie ich odczytać.

16.6 Bezpieczeństwo ankietera realizującego badania CAPI

Posługiwanie się w terenie przenośnym komputerem zwiększa ryzyko napadu na 

ankietera w celu kradzieży urządzenia. Dla osób żyjących na pograniczu przestępczości 

notebook stanowi przedmiot o znacznej wartości, który może być spieniężony bądź za

mieniony na inne dobra. Rzecz jasna agencje badaweze ubezpieczają swój sprzęt i stra

ty związane z ewentualną kradzieżą w t znacznej części zrekompensuje towarzystwo 

ubezpieczeniowe. Jednakże czynny napad na ankietera zawsze stwarza zagrożenie dla 

jego zdrowia, a nawet życia. Dlatego ankieterzy realizujący badania CAPI powinni 

podejmować działania minimalizujące ryzyko stania się ofiarą napadu i kradzieży.

Przede wszystkim należy unikać przenoszenia notebooka w specjalnej, przezna

czonej do tego celu torbie, niekiedy oznakowanej logotypem producenta. Torba o tym 

kształcie i wielkości jednoznacznie wskazuje, że w środku znajduje się notebook. Mo

że to zainteresować przestępcę, który widząc zupełnie przypadkowo ankietera z taką 

torbą, dojdzie do wniosku, że przenoszony w torbie komputer może się stać łatwym 

łupem. Dlatego będąc w terenie, lepiej przenosić notebook w zwykłej i nierzucającej
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się w oczy teczce lub torbie, w której równie dobrze mogą być książki czy codzienne 

zakupy.

Realizując wywiady na wsi lub w niewielkim mieście, ankieter musi być świadomy, 

Ze mimo woli staje się punktem zainteresowania lokalnej społeczności, wśród której 

mogą być również osoby niestroniące od kradzieży czy napadów. Informacje o wizycie 

ankietera i realizacji wywiadów ze wspomaganiem komputerowym bardzo szybko roz

chodzą się w zbiorowościach lokalnych. Dlatego ankieter powinien unikać informowa

nia respondentów oraz przypadkowo spotkanych osób o swoich planach dotyczących 

czasu przebywania w miejscowości, liczby wywiadów pozostałych do zrealizowania 

oraz adresów, pod które się uda. Jeśli zachodzi potrzeba uzyskania dodatkowych infor

macji - np. potrzebnych w celu odnalezienia adresu wylosowanej osoby - to lepiej 

zwracać się z tym do osób pełniących oficjalne funkcje w społeczności, np. sołtysa, ko

mendanta posterunku policji czy dyrektora szkofy. Nie będzie nietaktem dodatkowe za

pytanie tych osób wprost, czy w miejscowości są takie miejsca, w których bezpieczeń

stwo ankietera może być zagrożone.

Ankieter CAPI powinien w miarę możliwości unikać pracy w pojedynkę oraz prze

bywania w terenie po zapadnięciu zmroku - zwłaszcza w miejscach odludnych. Na ogół 

z pomocą koordynatora regionalnego bądź osób z centrali nadzorujących pracę ankie

terów można zorganizować realizację badania w terenie w taki sposób, aby ankieterzy 

pracowali parami - realizując równolegle wywiady w niezbyt odległych od siebie loka

lizacjach i pozostając ze sobą w kontakcie. Być może realizacja wiązki wyjazdowej 

wspólnie z inną osobą obniży wynagrodzenie ankietera w stosunku do sytuacji, 

w której samodzielnie zrealizowałby całą wiązkę, lecz z pewnością korzystnie wpłynie 

na bezpieczeństwo poruszania się w terenie z notebookiem.

16.7 Kontrola pracy ankieterów CAPI

Realizacja badań wr technologii CAPI jest kosztowna, gdyż oprócz wydatków związa

nych z pracą ankietera (wynagrodzenia oraz dojazdy) instytut badawczy dodatkowo po

nosi koszt zakupu i amortyzacji sprzętu oraz oprogramowania. Dlatego poprawność 

pracy ankieterów realizujących wywiady wspomagane komputerowo jest szczególnie 

wnikliwie kontrolowana. Stosuje się tu wszystkie standardowe metody kontroli tereno

wej, takie jak powtórny osobisty wywiad z respondentem, kontrolny wywiad telefonicz

ny czy zwrrotna karta pocztowra z prośbą o potwierdzenie faktu wizyty ankietera. Dodat

kowo stosowane są metody specyficzne, właściwe dla wywiadów' komputerowo wspo

maganych. Do metod tych należy analiza międzyczasów.

Elektroniczny skrypt każdego kwestionariusza CAPI można skonstruować wr taki 

sposób, że podczas prowadzenia wywiadu wr ustalonych przez badacza miejscach kom

puter samoczynnie zapisze aktualny czas wskazywany przez systemowy zegar kompu

tera. Rozwiązanie takie pozwala odtworzyć termin rozpoczęcia i zakończenia realizacji 

każdego z wywiadów oraz długość jego trwania. Ponadto, umożliwia precyzyjne prze

śledzenie dynamiki wywiadów - ilości czasu potrzebnej ankieterom na zadanie po

szczególnych pytań oraz respondentom na udzielenie odpowiedzi. Uzyskanie tak 

szczegółowych i spójnych charakterystyk wywiadu inną drogą - niż podczas bezpośre
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dniej rozmowy ankietera z respondentem - jest praktycznie niemożliwe. W szczególno

ści nie uda się tego trafnie przewidzieć wypełniając kwestionariusz samodzielnie. Dla

tego zapisane automatycznie międzyczasy znacznie uwiarygodniają fakt rzetelnej reali

zacji wywiadu przez ankietera.

W miarę postępu w technologii komputerów przenośnych bezproblemowy stanie 

się zapis audio, a w dalszej kolejności zapis wideo pełnego przebiegu rozmowy ankie

tera z badanym (pamiętając, że na nagranie przebiegu wywiadu osoba badana każdora

zowo musi udzielić zgody). Tego rodzaju materiał będzie stanowić nie tylko kolejne 

uwiarygodnienie samego faktu zrealizowania wywiadu, lecz również pozwoli poddać 

analizie poprawność sposobu zadawania pytań i notowania odpowiedzi. A jeśli w tym 

ostatnim przypadku ankieter popełni pomyłki, to na podstawie oryginalnego i pełnego 

zapisu przebiegu wywiadu będą mogły być one stosunkowo łatwo skorygowane.
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Badania 
TRACKINGOWE 

I PANELOWE

Wśród badań surveyowych specjalną kategorię stanowią panele oraz trackingi. Są 

one, podobnie jak inne badania surveyowe, realizowane na dużych próbach, a ich spe

cyfika związana jest z powtarzalnością w czasie. Mówiąc o powtarzalności w czasie ma

my na myśli fakt, że pomiar nie jest w tym przypadku jednorazowym aktem, ściśle 

umiejscowionym w jednym odcinku czasu, ale odbywa się stale lub sekwencyjnie - co 

pewien określony i zwykle taki sam interwał czasowy. Zarówno panele, jak i trackingi 

służą do badania dynamiki zachowań, postaw7, preferencji i wyborów konsumenckich 

lub społecznych i do śledzenia trendów7, a więc przewidywania, jakie zmiany w7 mierzo-
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nych zjawiskach mogą nastąpić w najbliższej i w dalszej perspektywie. Patrząc z czysto 

praktycznego punktu widzenia, jeśli oba te typy badań potraktujemy łącznie, to można 

stwierdzić, iż stanowią one prawie połowrę wszystkich wydatków przeznaczanych na 

badania rynku. Z kolei w badaniach akademickich i społecznych najważniejsze projek

ty międzykrajowe i porównawcze są właśnie badaniami trackingowymi. Do najważniej

szych tego rodzaju projektów' należy ESS (European Social Survey), WVS (World Values 

Survey), EVS (European Values Survey), EB (Eurobarometer), GSS (General Social Su

rvey - w Polsce PGSS: Polski Generalny Sondaż Społeczny).

Już sam ten fakt dowodzi, że badaniom tego typu warto poświęcić szczególną uwa

gę - z prostej kalkulacji wynika bowiem, że średnio co drugi wywiad realizowany przez 

ankietera pracującego w instytucie realizującym badania konsumenckie, a często i insty

tucie badania opinii publicznej, jest wykonywany w ramach trackingu lub panelu.

Ponadto badania ilościowe powtarzalne w czasie mają swoją specyfikę wynikającą 

właśnie z sekwencyjności procesu badawczego i dlatego w tym rozdziale zostaną 

omówione podstawowe zasady, o których ankieter powinien pamiętać, realizując ten 

rodzaj badań.

W rozdziale tym zostaną przedstawione również najważniejsze różnice pomię

dzy badaniem panelowym a trackingiem, jak również co wynika z tych różnic dla 

pracy ankietera. Będzie także mowa o najważniejszych różnicach występujących 

w obrębie samych badań trackingowych oraz konsekwencjach tych różnic dla prak

tyki ankieterskiej.

17.1 Cechy badania trackingowego

Można wskazać cechy, które są wspólne dla każdego badania trackingowego, a jed

nocześnie je opisują - bez nich badanie nie mogłoby być określone mianem badania 

trackingowego.

• Jest to pomiar powtarzalny: punktowy - realizowany co pewien określony odstęp 

czasu lub ciągły - realizowany stale, bez żadnych przerw czasowych

• W każdej kolejnej fali badania stosuje się narzędzie identyczne lub możliwie zbli

żone do wersji obowiązujących wr poprzednich pomiarach. Przez termin „fala badania” 

rozumiemy każdy kolejny, określony datami odcinek czasu, w trakcie którego realizo

wana jest kolejna edycja badania; zależnie od charakteru trackingu może być to tydzień, 

co dw'a tygodnie, miesiąc, kilka miesięcy, co rok lub co kilka lat)

• Badanie w każdej fali prowadzone jest na identycznie zdefiniowanej zbiorowości 

(np. próba ogólnopolska, imienna, reprezentatywna dla populacji kobiet w wieku 

20-50 lat), ale z udziałem różnych osób. Oznacza to, że każdy kolejny pomiar nie wpły

wa na następny; respondenci w każdej kolejnej edycji badania to fizycznie różne jedno

stki, w związku z czym nie występuje problem „uczenia się” roli respondenta w tym ba

daniu, przypominania sobie wcześniej udzielonych odpowiedzi itp., co jest charaktery

styczne dla panelu

• Sposób doboru próby, jej struktura w poszczególnych regionach geograficznych 

i typach miejscowości, tryb realizacji badania (np. sposób łączenia pojedynczych wywia

dów' w wiązki realizacyjne przeznaczone dla jednego ankietera, sposób posługiwania się
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materiałami pomocniczymi itp.) jest w miarę możliwości identyczny w każdej jego ko

lejnej fali

• W trackingach punktowych (nieciągłych, nierealizowanych w sposób stały) po

miary dokonywane są w porównywalnych okresach, niezakłóconych szczególnymi 

czynnikami zewnętrznymi, które mogłyby mieć wpływ na odsetek realizacji wywiadów 

z próby zasadniczej lub na charakter odpowiedzi respondentów. A zatem unika się 

okresów świątecznych, wakacyjnych lub też np. takich, w których mają miejsce inten

sywne promocje niektórych marek z objętej badaniem kategorii produktów.

17.2 Cechy badania panelowego

W literaturze przedmiotu panel określa się najogólniej jako metodę polegającą na 

wybraniu próby jednostek mających reprezentować badaną populację oraz na przepro

wadzeniu z tymi osobami w dwóch lub więcej różnych momentach czasu wywiadów na 

temat rozpatrywanych problemów i zagadnień. Metoda ta używana jest często do okre

ślenia zmian w upodobaniach i decyzjach konsumenckich, w nawykach czytelników 

i odbiorców programów radiowych i telewizyjnych, do zebrania danych na temat ewo

lucji postaw i opinii społecznych lub charakterystyk struktury społecznej.

Cechy wymienione powyżej (w części 17.1) w punktach 1,2 i 5 jako definicyjne dla 

badań trackingowych są również wspólne i charakterystyczne dla badań panelowych. 

Badania panelowe więc, tak samo jak trackingi, mogą być realizowane punktowo lub 

stale, z zastosowaniem w każdej fali możliwie identycznego narzędzia, a w przypadku 

odstępów czasowych w realizacji dba się o to, by pomiarów dokonywać w porównywal

nych okresach, niezakłóconych szczególnymi czynnikami zewnętrznymi. To, co odróż

nia panel od trackingu, to:

• fakt, że w' każdej kolejnej edycji badania jest ono prowadzone z udziałem dokła

dnie tych samych respondentów - badamy nie tylko tę samą zbiorowość, ale również 

te same osoby

• próba ma każdorazowo charakter imienny - w pierwszej fali badania panelowe

go (fali zwanej założycielską) niezbędne jest bowiem ustalenie danych personalnych 

i adresów osób badanych, tak aby po pewnym czasie można było do nich dotrzeć

• dobór próby do badania prowadzony jest w związku z powyższą cechą w odmien

ny sposób: na początku procesu badawczego (w tzw. fali założycielskiej) losowana jest 

zasadnicza próba wyjściowa; która wy każdej kolejnej fali zmniejsza się w związku z „wy- 

mieralnością” panelu, o którym to zjawisku wspominamy w7 dalszej części rozdziału

• dlatego do każdej kolejnej fali badania może (choć nie musi) być dobrana próba 

uzupełniająca, której zadaniem jest zastąpić braki w7 próbie podstawowej w sposób 

optymalny (a więc poprzez dobranie jednostek maksymalnie przypominających swymi 

cechami społeczno-demograficznymi lub konsumpcyjnymi jednostki, które z panelu 

„wypadły7”). Braki w próbie podstawowej dotyczą dwóch różnych przypadków7: naj

młodszej grupy wiekowej (np. 15-19 lat), która w trakcie trwania panelu (lub odstępu 

między jego falami) „zestarzała się” i w związku z tym nie ma w próbie wystarczającej 

liczby reprezentantów7 najmłodszych roczników7. Drugi przypadek to osoby (gospodar

stwa domowe), które w7 trakcie trwania panelu (lub odstępu między jego falami) zmarły,
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wyprowadziły się bez możliwości ustalenia adresu, odmówiły dalszej współpracy itd., 

a więc są niedostępne do celów' kontynuacji badania. W jednym i drugim przypadku uzu

pełnianie próby ma na celu zachowanie jej reprezentatywności dla badanej populacji

• w panelu jednostka wylosowana do badania (pochodząca z próby wyjściowej czy 

z uzupełniającej), z którą z uzasadnionych przyczyn nie można było zrealizować wywia

du w trakcie realizacji badania w terenie, nie może zostać zastąpiona przez żadną inną 

jednostkę dobraną przez ankietera ad hoc na jakichkolwiek, z góry ustalonych zasadach 

(w badaniach trackingowych możliwość taka najczęściej istnieje - przynajmniej gdy 

chodzi o badania rynkowe).

Ze względu na to, iż w' badaniu panelowym wywiady są prowadzone z dokładnie ty

mi samymi respondentami, badania te pozwalają nie tylko na identyfikowanie kierun

ków zmian mierzonych wskaźników, ale również pozwalają wnikać w przyczyny tych 

zmian. Wiemy, jakim bodźcom zewnętrznym przez okres badania podlegają respon

denci, wiemy jak w czasie zmieniają swoje zachowania konsumenckie i opinie społecz

ne, wybory marek, preferencje polityczne, a naw'et styl życia. Dzięki temu w efekcie ba

dania panelowego możemy mierzyć nie tylko zmiany w interesujących nas zjawiskach, 

ale także ich przyczyny i kierunki na poziomie badanych jednostek.

Dobry przykład stanowi panel gospodarstw domowych, którego głównym zada

niem jest mierzenie konsumpcji i jej zmian. Panel taki pozwala dokładnie prześledzić ja

kiego rodzaju produkty, jakich marek i producentów są wybierane i kupowane; jak to 

się zmienia w czasie, w jakich grupach osób i jakie konkretne bodźce, na które respon

denci byli wystawieni, mogły mieć na te zmiany największy wpływ.

Niewątpliwie z wyżej wymienionych względów badania panelowe dają głębszy 

wgląd w istotę obserwowanych zmian, ale łączą się one z wieloma ograniczeniami na

tury technicznej i organizacyjnej. Dlatego badania trackingowe pozostają częściej i chęt

niej wybieranym sposobem pomiaru zmian.

W dalszych częściach tego rozdziału omawiamy zadania ankietera i problemy, które 

może napotkać, związane z opisaną powyżej specyfiką i cechami każdego z tych typów 

badań.

17.3 Rodzaje badań trackingowych i standardy ich realizacji

W przypadku badań ciągłych wywiady realizowane są stale, to znaczy co najmniej 

w ciągu 2-3 dni w tygodniu, w'e wszystkich tygodniach roku. Niekiedy jednak obowią

zuje realizacja „dzienna”, to znaczy każdego dnia musi zostać zrealizowana określona 

liczba wywiadów.

W przypadku pomiaru punktowego kolejne fale badania realizowane są przez okre

śloną liczbę dni w równych odstępach czasu (najczęściej co kilka miesięcy, pół roku, 

choć w' badaniach społecznych międzynarodowych przerwy' niejednokrotnie bywają 

znacznie dłuższe - wynoszą np. 2 lub 3 lata).

Odmianą trackingu jest badanie, wr którym kolejne fale badania są realizowane jako 

integralna część badania omnibusowego, to jest sondażu realizowanego na ogólnopol

skiej próbie reprezentatywnej dla dorosłej populacji Polaków, finansowanego przez co 

najmniej kilku różnych zleceniodawców. Jeżeli badanie omnibusowe jest realizowane
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w trybie ciągłym (co tydzień), w grę wchodzi zarówno pomiar ciągły - moduł trackin- 

gowy dołączany do każdej kolejnej fali omnibusa, jak i punktowy - moduł trackingowy 

dołączany jest do sondażu typu omnibus co jakiś czas, np. raz w miesiącu czy raz na 

kwartał.

Organizacja pracy ankieterów w każdym z wymienionych powyżej przypadków jest 

różna. I tak, pomiar ciągły wymaga zachowania ścisłego reżimu realizacyjnego przez ca

ły rok, doboru próby „na bieżąco” z ciągłą kontrolą wszystkich parametrów próby, nie

zmiennego składu ankieterów obsługujących projekt, szczególnie starannie przeszkolo

nych przez koordynatorów, znających doskonale problematykę i „trudne punkty” pro

jektu. Ponadto ciągły tryb realizacji badania wymaga bardzo dobrze zorganizowanego 

zaplecza i infrastruktury technicznej działu realizacji badań, z góry założonej logistyki 

opracowania, wysyłania w teren i zbierania z terenu wszystkich materiałów.

Dlatego szkolenie wstępne ankieterów do trackingu ciągłego, przed uruchomie

niem badania w terenie, powinno szczegółowo omawiać całość narzędzia badawczego, 

ale również prezentować ankieterom wszystkie opracowane zasady dotyczące płynne

go rozdziału kolejnych wywiadów do realizacji, kompletowania i terminowego zwraca

nia materiałów ze zrealizowanych wywiadów. Ankieterzy muszą pamiętać, że właśnie 

w przypadku pomiaru ciągłego (gdzie niejednokrotnie wyniki badania są raportowane 

nawet w trybie 2-tygodniowym) zachowanie ścisłego reżimu czasowego realizacji wy

wiadów jest jednocześnie podstawowym wymogiem i zaletą metody, na którą liczą zle

cający badanie tego typu.

Pomiar ciągły daje zleceniodawcy badania znacznie większą możliwość wprowadza

nia na bieżąco zmian w narzędziu i reagowania na to, co dzieje się na rynku. Jeżeli np. 

ustalimy, że narzędzie do badania ciągłego weryfikowane i modyfikowane jest co mie

siąc, oznacza to, że zleceniodawca badania ma możliwość co miesiąc wprowadzać do 

badania nowe, pojawiające się reklamy lub nowe marki i ich warianty (bez konieczno

ści czekania np. 3 miesiące na nową kolejną falę badania - jak w pomiarze punktowym).

W związku z tym badania trackingowe w trybie ciągłym, zależnie od ilości i często

tliwości zmian wprowadzanych na bieżąco do narzędzia badawczego, wymagają od sta

łego zespołu ankieterów7 obsługującego projekt ciągłej „nauki” i przyswajania sobie, 

również na bieżąco, wszystkich modyfikacji. Zazwyczaj są one przekazywane ankiete

rom przez instytut badawczy w7 postaci pisemnych uwag i informacji do kolejnej fali ba

dania, zaś zadaniem ankieterów jest wdrożenie tych zmian w trakcie realizacji wywia

dów. Jest to kwrestia kluczowa w pomiarze ciągłym - nie może bowiem dochodzić do 

sytuacji (które w praktyce są największą niedoskonałością pomiaru tego typu), że np. 

w fali nr 12 trackingu ciągłego ankieterzy z kilku ośrodków7 posługują się zdjęciami pro

duktów aktualnymi dla fali 11, które na potrzeby fali 12 zostały zmienione przez bada

czy i zleceniodawcę badania. Tego rodzaju sytuacja prowadzi do destandaryzacji narzę

dzia badawczego i w7 takiej sytuacji dane z „opóźnionych” ośrodków stają się bezuży

teczne. W schemacie czasowym realizacji pojawia się więc w tych ośrodkach luka, której 

niestety nie można uzupełnić w żaden rzetelny sposób.

Należy jeszcze wspomnieć, iż trackingi ciągłe bardzo często realizowane są z uży

ciem metody CAPI, a więc z zastosowaniem komputerów przenośnych. Wynika to z kil

ku przesłanek. Chodzi o ominięcie procesu ręcznego wprowadzania danych i przez to 

znaczną oszczędność czasow7ą, o możliwość zautomatyzowania procesu rozdziału
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próby pomiędzy ankieterów, przesyłu informacji na temat wszystkich bieżących zmian 

w narzędziu, wysyłki danych ze zrealizowanych wywiadów do centrali itp. Ankieter po

sługujący się notebookiem powinien przestrzegać wszystkich związanych z tym faktem 

zasad, które zostały szczegółowo omówione w rozdziale dotyczącym wywiadów w cen

tralnej lokalizacji (wywiady CLT). Dodatkowo w trackingach ciągłych CAPI szczególne

go znaczenia nabiera przygotowanie ankietera w zakresie właściwego i sprawnego po

sługiwania się materiałami pomocniczymi - często mamy tu do czynienia z sytuacją, gdy 

część materiałów (np. karty respondenta) pokazywane są na ekranie notebooka, a część 

w postaci papierowej, w postaci zdjęć lub innych materiałów stymulujących. W takim 

przypadku ankieter, idąc na wywiad, musi dodatkowo pamiętać o zabraniu kompletu 

pozostałych materiałów, a w trakcie wywiadu musi panować nad tym, w7 jakim momen

cie którego materiału użyć. Wynika stąd konieczność dokładnego przyswojenia wszyst

kich informacji zawartych w pisemnej instrukcji do badania.

W przypadku trackingu punktowego przygotowanie ankietera do pracy i jej zasady 

niewiele różnią się od zasad obowiązujących w sondażu ad hoc (jednorazowym). W ba

daniach rynku nie dedykuje się zazwyczaj do obsługi każdej fali takiego projektu stałe

go zespołu ankieterów i każda fala w związku z tym jest poprzedzona odrębnym szko

leniem informującym o całości narzędzia badawczego i o ewentualnych zmianach, 

które w nim nastąpiły w stosunku do poprzedniej fali. Gdy chodzi zaś o tracking „omni

busowy”, to, jak wspomniano, stanowi on integralną część narzędzia sondażu omnibu

sowego i w związku z tym ankieterzy (zazwyczaj ten sam zespół około dwustu osób re

alizujących projekt w terenie) przygotowują się do realizacji modułu trackingowego, tak 

jak do realizacji całego sondażu omnibusowego. Ich zadaniem jest więc przyswojenie 

sobie specyfiki każdego modułu kwestionariusza na podstawie pisemnej instrukcji 

z ośrodka, właściwej dla każdej fali badania omnibusowego. Oczywiście, ze względu na 

to, że w przypadku trackingu omnibusowego również podstawowym wymogiem jest 

porównywalność danych z kolejnych fal. to ankieter powinien zwracać szczególną uwa

gę w' trakcie przygotowania do wywiadu na wszystkie zmiany i modyfikacje w module 

trackingowym, w stosunku do poprzedniej edycji badania.

17.4 Dobór osób w badaniu trackingowym

Badania trackingowe są zazwyczaj realizowane na próbach imiennych lub adreso

wych (zob. rozdział 7). Mogą być one prowadzone na obszarze całego kraju, tylko w mia

stach różnej wielkości lub tylko w dużych aglomeracjach. W' badaniach rynkowych bada

na zbiorowość jest z reguły ograniczona jeśli chodzi o rozpiętość wieku respondentów 

oraz płeć. Instytut badawczy wraz ze zleceniodawcą badania ustala, jaka kategoria osób 

(tzw. grupa docelowa) jest najbardziej interesująca ze względu na problem badawczy 

i rozpatrywaną kategorię produktów. Badania te realizuje się bądź z udziałem wyłącznie 

użytkowników7 danego rodzaju produktów (np. proszków7 do prania, piwa, kawy mielo

nej etc.) lub też ze wszystkimi respondentami należącymi do grupy docelowej - bez 

w7zględu na to, czy aktualnie użytkują dany rodzaj produktu, czy też nie. W przypadku ba

dań naukowych i społecznych w7 zdecydowanej większości przypadków7 mamy do czy

nienia z badaną populacją zdefiniowaną jedynie poprzez kryteria społeczno-demogra
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ficzne, zazwyczaj reprezentatywną dla całej ludności badanego kraju lub wybranego re

gionu stanowiącego przedmiot badania (a nawet pojedynczego miasta).

Realizując badania trackingowe (podobnie zresztą jak w7 panelu), ankieter powinien 

pamiętać, że jego podstawowym zadaniem jest zachowanie identyczności warunków 

pomiaru. Jak wspomniano, wyniki kolejnych fal badań trackingowych są zestawiane 

i porównywane - taki jest zasadniczy cel trackingu: śledzić kierunki zmian opinii, ocen 

i postaw (trendy) zachodzące w danej zbiorowości, pomimo że w każdej kolejnej fali 

badania badane są de facto różne osoby.

Dlatego w trackingach przestrzeganie zasad doboru próby jest tak ważne; a każde 

odstępstwo od nich może powodować zafałszowanie wyników7. Przykładowo niezapla

nowana nadwyżka osób z wyższym wykształceniem może spowodować niekontrolo

wany wzrost znajomości reklamy marki X lub jej użytkowania w całej populacji, szcze

gólnie jeśli reklama lub marka jest właśnie adresowana do bardziej wyedukowanych 

konsumentów.

W badaniach trackingowych szczególnie ważne jest, aby ankieter zawsze realizował 

wywiad tak samo, przestrzegając wszystkich zasad procedury. Ścisła standaryzacja wa

runków7 wywiadu ma tu jeszcze większe znaczenie dla ostatecznego efektu merytorycz

nego niż w badaniach jednorazowych. Ze względu na powtarzalność wywiadów jest 

bardzo istotne, aby pytania zawsze były odczytywane w ten sam sposób, aby wszystkie 

materiały wizualne były pokazywane. Podczas kontroli pracy ankieterów7 niepokazywa- 

nie któregoś z nich jest traktowane nie jako „odstępstwo” od procedury, ale po prostu 

jako rodzaj oszustwa ankieterskiego. Reguły rotacji (modułów, atrybutów, zdjęć produk

tów itd.) określone w instrukcji do badania lub narzucone przez oprogramowanie w no

tebooku powinny być ściśle przestrzegane. Naruszenie tych ogólnych zasad może do

prowadzić do zmian w poziomie poszczególnych wskaźników spowodowanych nie 

zmianami w świadomości badanych respondentów7, ale wyłącznie błędami lub nierze

telną pracą ankieterów.

17.5 Standardy realizacji wywiadów w badaniach panelowych

W tej i w7 kolejnej części rozdziału zostanie pokazane, na jakie problemy w realizacji 

badania panelowego ankieter może natrafić i jak powinien sobie z nimi radzić.

Badania panelowe obciążone są problemem rekrutacji respondentów w większym 

stopniu niż sondaże jednorazowe czy trackingi. Jest oczywiste, że nie każda osoba tak 

samo chętnie zgodzi się na udział w panelu. Od samego początku istnieje tutaj niebez

pieczeństwo „skrzywienia” próby i zakwalifikowania do niej osób chętniej godzących 

się na wielokrotny kontakt. Jak łatwo można się domyślić, w badaniu panelowym mniej 

chętnie będą uczestniczyć osoby młode, zamożne, lepiej wykształcone, a więc mające 

mniej czasu. Chętniej zaś wezmą w nim udział np. osoby zajmujące się domem lub eme

ryci. Tymczasem to wiaśnie młodzi, pracujący i wykształceni stanowią dla większości 

zleceniodawców7 badań konsumenckich najbardziej interesującą grupę i próba, w której 

są oni niewystarczająco reprezentowani, po prostu nie ma sensu.

Jak już wspomniano, wymieniając cechy charakterystyczne metody panelowej, teo

retycznie można zastępować osoby o danych cechach społeczno-demograficznych in
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nymi osobami o identycznych cechach (takich jak dochód, płeć, wykształcenie, miejsce 

zamieszkania etc.). Jednakże należy mieć świadomość, że podobieństwo charakterystyk 

społecznych nie przesądza o podobieństwie postaw, przekonań i opinii. Ze specjalnych 

badań metodologicznych wiadomo, że niezależnie od tych charakterystyk, w sonda

żach rzadziej uczestniczą osoby bardziej nieufne wobec ludzi, bardziej krytycznie oce

niające rzeczywistość i bardziej zgorzkniałe. Takie nastawienie do otaczającej rzeczywi

stości przekłada się również na inne poglądy i opinie. A zatem jest duże prawdopodo

bieństwo, że osoba, która nie zgodziła się na udział w panelu, różni się ze względu na 

opinie od osoby o identycznych charakterystykach społecznych, która taką zgodę wy

raziła. Jeśli takich „podmian” osób jest dużo, wyniki badania mogą być wypaczone. 

Oczywiście dotyczy to także wszystkich innych badań, nie tylko paneli.

Powyższe uwagi prowadzą do wniosku, że ankieter powinien do perfekcji opano

wać zasady aranżacji wywiadu, przygotowując się do realizacji wywiadu panelowego, 

szczególnie w fali założycielskiej, w trakcie której decyduje się, jaki odsetek wywia

dów z próby zasadniczej zostanie zrealizowany. Szkolenie do badania powinno kłaść 

szczególny nacisk na motywowanie respondentów do zgody na udział w badaniu 

i wielokrotny kontakt: ankieter częściej niż w jakimkolwiek innym badaniu ilościo

wym powinien móc posłużyć się listem firmowanym przez instytut badawczy i zespół 

realizujący projekt, a także ewentualnie odwołać się do możliwości gratyfikacji pie

niężnej lub rzeczowej (o ile procedura badania ją przewiduje). Ten ostatni element 

jest szczególnie skuteczny w trakcie podtrzymywania kontaktu przy kolejnych wizy

tach i chęci respondenta do udziału w7 kolejnych falach badania. Ankieter powinien 

również kłaść szczególny nacisk w kontakcie z respondentem na uświadomienie mu 

jak ważna (i dlaczego) jest jego zgoda na realizację wywiadu i że jego obecność w pa

nelu jest praktycznie nie do zastąpienia. Ankieter powinien również pamiętać, że jeśli 

poprzednia fala badania panelowego była realizowana w roku 1998 lub później, to in

stytut badawczy jest w posiadaniu pisemnej zgody respondenta na udział w badaniu. 

Jest to bowiem wymogiem ustawy o ochronie danych osobowych. Na fakt ten ankie

ter może się powołać, jeśli ułatwi to uzyskanie zgody respondenta na udział w kolej

nej fali badania.

Z problemem zgody respondenta na udział w kolejnych falach badania wiąże się 

druga istotna kwestia, czyli zjawisko tzw. wymieralności panelu. Nie należy traktować te

go terminu dosłownie: oprócz zgonu respondenta w trakcie trwania badania (odstępy 

pomiędzy wizytami mogą wynosić nawet kilka lat) chodzi tutaj o wszystkie inne ubytki 

w7 panelu, takie jak odmowa dalszej współpracy, trwrała choroba uniemożliwiająca 

udział w7 badaniu, wyjazd na stałe lub na dłuższy okres za granicę, zmiana miejsca zamie

szkania, zmiana nazwiska uniemożliwiająca identyfikację respondenta Wszystkie te zja

wiska powodują powstanie problemu, czy grupa, która kontynuuje współpracę w7 ra

mach panelu, jest tożsama z panelem pierwotnym i w związku z tym na ile uprawnione 

jest mówienie o zmianach opinii w7 obrębie badanej grupy.

Dla ankietera oznacza to, iż ciąży na nim bardzo istotny obowiązek, który w bada

niach innego typu nie występuje: w trakcie swojej wizyty w t domu respondenta (pierw

szej lub kolejnej) powinien on skrupulatnie i szczegółowo zapisać wszystkie dodatko

we informacje, które nie były obecne na formularzu doboru i które mogą pomóc 

w identyfikacji respondenta lub dotarciu do niego w7 przyszłości. Chodzi tutaj o kwestie
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takie jak: numer telefonu czy opis dotarcia do miejsca zamieszkania (o ile jest ono skom

plikowane), ale także o odnotowanie potencjalnego błędu w pisowni imienia lub nazwi

ska lub faktu, że obecnie respondent nosi inne nazwisko. Wszystkie tego rodzaju infor

macje będą bezcenne dla kolejnego ankietera realizującego wywiad w kolejnej edycji 

badania. Ankieter w kontakcie z respondentem powinien również poprosić go (tłuma

cząc motywy i znaczenie tej prośby), by ten zechciał poinformować instytut badawczy

0 wszelkich potencjalnych zmianach utrudniających ponowny kontakt z nim lub jego 

identyfikację w okresie między kolejnymi falami panelu (takich jak np. zmiana adresu 

lub nazwiska). Automatycznie wiąże się to z koniecznością podania respondentowi nu

meru kontaktowego do centrali instytutu, właściwego adresu e-mail lub adresu poczto

wego.

Trzecim problemem jest „uczenie się” odpowiedzi przez respondentów, którzy 

dłuższy czas uczestniczą w panelu (wiedzą oni dokładnie, o co będą pytani), co z kolei 

ma wpływ na ich zachowania. Dotyczy to zwłaszcza paneli, których poszczególne fale 

realizowane są w krótkich odstępach czasu. Na przykład wcześniej nigdy nie zastana

wialiby się jaką margarynę kupić, natomiast po kilku wizytach ankietera wybór marki 

margaryny zaczyna być dla nich istotnym problemem. Nie jest do końca jasne, na ile 

można zaufać wynikom, gdzie zmiany opinii lub zachowań konsumenckich mogą być 

w pewnej mierze efektem uczestnictwa w poprzednich falach badania. W innym przy

padku respondent „sprowokowany” pytaniem o osiągnięty poziom wykształcenia 

(z dokładnymi kategoriami odpowiedzi), może po zastanowieniu zmienić zdanie

1 w kolejnej fali badania wskazać inną odpowiedź z karty. Ankieter nie może udaremnić 

w żaden sposób tego rodzaju zjawisk, może jednak im przeciwdziałać lub je minimali

zować. Składa się na to dokładne i skrupulatne, zawsze takie same odczytywanie pytań, 

pokazywanie materiałów pomocniczych zawsze w takiej samej postaci i w podobny 

sposób, jak również bardzo uważne słuchanie odpowiedzi respondenta. Jeżeli respon

dent wyraźnie waha się pomiędzy dwiema odpowiedziami, należy dać mu czas na spo

kojne zastanowienie się i racjonalny wybór, a nie poprzestawać dla oszczędności czasu 

na zapisaniu jednej (dowolnej) z dwóch rozważanych odpowiedzi. Jeżeli respondent 

ma jakikolwiek problem z odpowiedzią, gdyż jego sytuacja nie jest typowa (np. nie jest 

pewmy aktualnej liczby osób w gospodarstwie domowym, uzupełnił poziom wykształ

cenia, kupuje kilka produktów danego rodzaju dokładnie tak samo często lub kupuje 

tylko jedną i tę samą markę od lat itp.), ankieter powinien pomóc mu w wyborze odpo

wiedzi, stosując się do zaleceń instrukcji do badania.

Osobny problem stanowi fakt, że respondenci panelu niekiedy starają się zachować 

spójność pomiędzy odpowiedziami udzielanymi wr kolejnych falach badania i w t związ

ku z tym dążą do przypominania sobie, jakiej odpowiedzi udzielili na dane pytanie 

wcześniej. Gdy sytuacja taka dotyczy danych faktualnych, co do których istnieje pew

ność, że nie uległy zmianie od poprzedniego wywiadu (np. poziom wykształcenia, po

ziom dochodu gospodarstwa, wykonywany zawód, liczba członków gospodarstwa do

mowego itp.), ankieter powinien wesprzeć dążenie respondenta do udzielenia tej samej 

odpowiedzi co poprzednio: dzięki temu uzyskane dane będą się charakteryzować więk

szym stopniem spójności i nie trzeba będzie ich korygować. To „wsparcie” usiłowań re

spondenta w przypomnieniu sobie poprzedniej odpowiedzi może polegać na daniu 

mu odpowiedniej ilości czasu na zastanowienie, wytłumaczeniu (zgodnie z instrukcją)
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sensu poszczególnych odpowiedzi na dane pytanie, pokazaniu wprost jakie możliwo

ści odpowiedzi istniały w poprzedniej edycji badania. W przypadku gdy ankieter zna 

faktyczną treść odpowiedzi respondenta z poprzedniej fali badania (tzwr. ankietowanie 

zależne), ankieter powinien przypomnieć respondentowi jak odpowiadał na dane py

tanie poprzednim razem (gdy ten się wraha) i upewnić się, że od poprzedniej edycji ba

dania na pewno nic się nie zmieniło. Natomiast gdy usiłowanie respondenta do udzie

lenia tej samej odpowiedzi dotyczy pytań o postawy, zachowania lub opinie, ankieter 

powinien mu uświadomić, że nie chodzi o to, by za wszelką cenę w odpowiedziach nie 

zachodziły żadne zmiany, ale o to, by odzwierciedlały one faktyczny stan (opinię, prefe

rencję itd.) w momencie badania. W związku z tym, jeżeli np. poprzednio respondent 

darzył polski Sejm i Senat pełnym zaufaniem, a obecnie nie ma w' ogóle zaufania do tych 

instytucji, to jest to cenna informacja i oczywiście taka zmiana opinii jest w pełni dopu

szczalna i należy ją odnotować (wiaśnie taka zmiana będzie stanowić merytoryczny re

zultat badania).

Na efekt „uczenia się” respondenta nakłada się efekt osobowości i zachowań ankie

tera. Może to być szczególnym problemem w przypadku długotrwałego panelu, gdy te

go samego respondenta odwiedza praktycznie zawsze ten sam ankieter. Z takimi sytu

acjami mamy do czynienia szczególnie często w panelach marketingowych, śledzących 

konsumpcję w obrębie gospodarstwa domowego, prowadzonych w trybie ciągłym. 

Wówczas z biegiem czasu ankieter staje się kimś w rodzaju „przyjaciela” rodziny czy re

spondenta. Zależnie od tego, jaką ankieter ma osobowość i styl prowadzenia wywiadu, 

efekty tych czynników będą się pogłębiały z wizyty na wizytę. Jeśli ankieter ma tenden

cję do dominowania, respondent będzie się starał go usatysfakcjonować odpowiadając 

„tak jak zawsze” lub tak jak ankieter oczekuje. Jeśli ankieter będzie niedokładny lub nie 

będzie pogłębiał pytań i zadowalał zdawkowymi odpowiedziami, to odpowiedzi te 

w czasie będą stawały się coraz mniej wartościowe.

17.6 Zasady doboru respondentów w badaniach panelowych

Należy pamiętać, że o ile w badaniu trackingowym podstawowym zadaniem ankie

tera jest zachowanie identyczności warunków pomiaru, to w badaniu panelowym cho

dzi przede wszystkim o dotarcie do dokładnie tej samej jednostki, która była badana 

w ostatniej fali panelu.

W przypadku panelu realizowanego techniką wywiadu kwestionariuszowego z re

spondentem przeprowadzane są dwa lub więcej wywiady w pewnych odstępach czasu. 

Odstępy te mogą mieć różną długość i, jak wspomniano, mogą wynosić od kilku tygo

dni nawet do kilku lat. Tak długie przerwy są zdecydowanie bardziej charakterystyczne 

dla badań naukowych i społecznych. A zatem jest rzeczą typową (choć nieobowiązko

wą), że kolejne wywiady z tą samą osobą (gospodarstwem) realizują różni ankieterzy. 

Oznacza to, że przy każdej kolejnej wizycie właściwy respondent (lub gospodarstwo 

domowe) i jego miejsce zamieszkania (adres) musi być „na nowro” odszukane i popraw

nie zidentyfikowane.

Jak już powiedziano, nadrzędnym celem badania panelowego jest porównanie 

podobieństw7 i zmian w poglądach tych samych osób. Sukces badania zależy od tego, na
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ile ankieterom uda się kolejny raz dotrzeć do osób, które już wcześniej były badane. Je

śli ankieter nie podejmie należytego wysiłku w dotarciu do respondenta i poprzestanie 

na konkluzji, iż „podany adres nie istnieje” lub „pod podanym adresem nie można niko

go zastać”, to instytut badawczy nie tylko nie uzyskuje informacji z wywiadu przeprowa

dzonego podczas danej wizyty, lecz również bezużyteczne stają się rezultaty meryto

ryczne zgromadzone podczas poprzednich wizyt.

Dlatego dane dla ankietera na temat respondenta do każdej kolejnej fali panelu 

przygotowuje się w „specjalny” sposób, nietypowy dla innych badań ilościowych. 

Oprócz informacji podstawowych zawartych na formularzu doboru, ankieter otrzymu

je na temat każdej badanej jednostki wszystkie informacje dodatkowe pomagające w jej 

identyfikacji, zgromadzone przez ankietera w trakcie poprzedniej wizyty lub nadesłane 

przez respondenta w przerwie pomiędzy kolejnymi falami panelu. Jak wspominaliśmy 

wcześniej, mogą to być zarówno informacje podstawowe, takie jak numer kontaktowy 

do respondenta czy poprawne brzmienie nazwiska, ale również szczegółowe informa

cje pomocnicze, np. jak odnaleźć bramę i klatkę schodową, w której mieszka respon

dent - chodzi tu o wszystkie cechy charakterystyczne otoczenia fizycznego, a nawet

0 imię i nazwisko dozorcy, który może pomóc w zdobyciu informacji, kiedy najłatwiej 

zastać respondenta lub czy respondent zmienił miejsce zamieszkania i jaki jest jego ak

tualny adres.

Termin realizacji badania panelowego (w przypadku panelu punktowego) jest wy

dłużony na tyle, aby możliwe było wielokrotne podjęcie próby dotarcia do responden

ta w przypadku stwierdzenia jego czasowej nieobecności. Zarazem liczba wymaganych 

prób dotarcia jest z reguły większa niż w innych badaniach zakładających jednokrotny 

lub dwukrotny kontakt ankietera z respondentem. Wymogu wielokrotnego podjęcia 

próby kontaktu z respondentem ankieterzy powinni bezwzględnie przestrzegać. Co 

więcej (jak zazwyczaj precyzuje instrukcja doboru), próby te powinny być w swej isto

cie zróżnicowane, a więc odbywać się w różnych dniach tygodnia, w dni powszednie

1 świąteczne, o różnych porach dnia, a także przy wykorzystaniu różnych metod (rów

nież telefonu, jeśli numer respondenta jest znany).

Ankieter musi mieć świadomość, że w badaniach panelowych instytut badawczy jest 

w posiadaniu dość obszernych danych na temat respondenta. W związku z tym więk

szość wątpliwości związanych ze znalezieniem i identyfikacją właściwej osoby może 

być na podstawie tych danych rozstrzygnięta. Jeśli ankieter nie może odnaleźć właści

wego adresu lub ustalić, o którą osobę chodzi (ze względu na zbieżność danych perso

nalnych), to powinien zwrócić się do koordynatora o pomoc. Ten zaś zwróci się do in

stytutu o dodatkowe informacje, niezbędne do wyjaśnienia sytuacji.

Jednocześnie ankieter musi mieć pewność, że odnalazł właściwą osobę. Jeśli przez 

przypadek jest to osoba niewłaściwa, to dokonane w instytucie badawczym zestawienie 

udzielonych przez nią odpowiedzi na pytania zadane w danej fali badania z odpowie

dziami udzielonymi na pytania we wcześniejszych falach natychmiast spowoduje wy

krycie tej niezgodności. Taki przypadek jest bezużyteczny do dalszych analiz podobnie 

jak w sytuacji, w której wywiad nie zostałby przeprowadzony. Jest to bardzo ważne, 

gdyż wywiady, które nie dadzą się sparować (parowanie to porównywanie odpowiedzi 

tego samego respondenta na te same pytania z kolejnych fal panelu), są bezwartościo

we i wykluczane z opracowania.
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Szczególnie często zdarzają się niezgodności w takich charakterystykach respon

denta, jak wykształcenie lub rok urodzenia. Wina tutaj może leżeć po stronie ankietera, 

który wskutek pośpiechu lub innego błędu w zadawaniu pytań (np. niewręczenia kar

ty respondenta w pytaniu o wykształcenie) uzyskał niedokładną informację lub same

go respondenta, który może na przestrzeni np. 2 lat odpowiadać w zupełnie różny spo

sób, ale także uzupełnić wykształcenie. Dlatego dla ostatecznej wiarygodności uzyski

wanych wyników tak istotna jest rzetelność ankietera, który upewni się, że dotarł do tej 

samej osoby, która brała udział w poprzedniej fali badania (nie zadając tego pytania 

wprost - bazując tylko na informacjach o respondencie otrzymanych z instytutu badaw

czego). Ankieter w praktyce badawczej stosowanej w Polsce najczęściej nie wie, jakich 

odpowiedzi respondent udzielał w poprzedniej edycji badania i nie może w związku 

z tym czynić stosownych porównań. Jedyne więc, co w tej sytuacji może i powinien zro

bić, to staranne odczytywanie pytań, zgodne z instrukcją prezentowanie materiałów po

mocniczych, jasne i jednoznaczne zapisywanie wszelkich odpowiedzi, szczególnie tych 

dotyczących danych osobowych respondenta. W sytuacjach wątpliwych ankieter za

wsze powinien odwołać się do instrukcji lub pomocy koordynatora, nawet gdyby wią

zało się to ze zmianą błędnie wpisanej odpowiedzi. Jeżeli respondent sam informuje, że 

jego sytuacja pod danym względem zmieniła się w stosunku do poprzedniej fali (np. 

zmieniły się jego warunki mieszkaniowe - liczba pomieszczeń mieszkalnych, liczba 

osób w' gospodarstwie domowym, poziom wykształcenia itd.), ankieter koniecznie po

winien ten fakt wyraźnie zapisać w kwestionariuszu. To samo dotyczy sytuacji, gdy re

spondent twierdzi, że poprzednim razem pomylił się podając jakąś daną (np. wykony

wany zawód), i obecnie chce ten błąd poprawić, wskazując inną niż w poprzedniej fali 

odpowiedź. Dokonanie tego zapisu jest kluczowe, gdyż badacz analizujący i porównu

jący potem udzielane odpowiedzi wie, jaka jest przyczyna zaobserwowanej różnicy 

i nie musi podejmować arbitralnych decyzji co do tego, która odpowiedź jest właściwa. 

Dokonanie odpowiedniej adnotacji leży również w bezpośrednim interesie ankietera

- niezgodność danych faktualnych pomiędzy kolejnymi falami budzi podejrzenia co do 

rzetelności jego pracy.

Oczywiście znacznie większe możliwości wyjaśniania potencjalnych niezgodności 

miałby ankieter wówczas, gdyby udając się wr celu realizacji wywiadu, dysponował zapi

sem odpowiedzi respondenta na pytania faktualne z poprzednich fal panelu. Tego ro

dzaju podejście, funkcjonujące w? zachodniej praktyce badawczej, określane jest w lite

raturze mianem dependent interviewing, czyli tzw7. ankietowania zależnego. W tym 

przypadku dodatkowym zadaniem ankietera staje się bieżące porównywanie odpowie

dzi respondenta na wskazane pytania i ewentualne wyjaśnianie z respondentem wszy

stkich obserwowanych niezgodności oraz uzgadnianie ich powrodów' i finalnych po

prawnych odpowiedzi. Podejście to nakłada na ankietera dużą odpowiedzialność, kom

plikuje oraz wydłuża jego pracę, natomiast niewątpliwie wpływa pozytywnie na jakość 

i spójność uzyskiwanych rezultatów. Zwralnia również badacza z uciążliwego obowiąz

ku podejmowania arbitralnych decyzji w? trakcie „parowania” danych - które odpowie

dzi respondenta należy uznać za poprawne, a które nie. Jednakże, jak wspomniano, an

kietowanie zależne nie jest na razie standardem metodologicznym obowiązującym 

w Polsce (nie jest to również podejście dominujące za granicą).
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17.7 Kwestionariusz wywiadu i dzienniczki w panelu i trackingu

W rynkowych badaniach trackingowych i panelowych narzędzie badawcze zazwy

czaj nie jest skomplikowane. Wynika to z zasadniczej cechy tego rodzaju badań: jak już 

wspomniano, są one powtarzane w7 czasie, a ich wyniki są ze sobą zestawiane i porów

nywane. Dlatego kwestionariusz nie może zawierać zbyt skomplikowanych pytań, 

a czas jego realizacji nie przekracza z reguły 45 minut. W zdecydowanej większości ba

dan rynkowych o charakterze panelu kwestionariusz zawiera jedynie pytania zamknię

te. Inaczej jest w7 przypadku badań naukowych, w których niejednokrotnie badane pro

blemy (np. zmiany w strukturze społecznej) wymagają zastosowania skomplikowanych 

i trudnych narzędzi badawczych, w tym pytań otwartych.

Zarówno w badaniach trackingowych, jak i panelowych indywidualny wywiad kwe

stionariuszowy (w tym także wspomagany komputerowo) jest realizowany w domu re

spondenta.

W badaniach trackingowych i panelowych wywiad kwestionariuszowy uzupełniony 

jest często przez metodę wypełniania dzienniczków przez samych respondentów'. 

W trackingach konsumenckich jest to np. wymagane w celu sprawdzenia zasobów zgro

madzonych w danym gospodarstwie domowym (spis produktów nabiałowych lub na

pojów7: rodzaj, marka, typ opakowania, ilość itd. lub innych produktów7 dowolnego ro

dzaju). W Polsce najbardziej znane rynkowe badania panelowe realizowane są właśnie 

z zastosowaniem metody dzienniczkowej (panel gospodarstw domowych) - respon

denci sami wypełniają gotowe ankiety, w7 których zaznaczają przede wszystkim ile, ja

kiego rodzaju i jakiej marki dobra spożyli bądź zakupili każdego dnia objętego dzien

niczkiem.

Badanie dzienniczkowe jest szczególnie wymagające i trudne dla respondenta: na

kłada na niego obowiązek skrupulatnego i często bardzo szczegółowego odnotowywa

nia czynności, na które najczęściej w ogóle nie zwraca się uwagi i nie przypisuje się im 

żadnego znaczenia (dobrym przykładem jest tutaj np. obowiązek detalicznego opisu 

każdego aktu użycia jakiegokolwiek tłuszczu spożywczego - włącznie z zapisem rodza

ju produktu, marki, typu opakowania, celu użycia, zużytej gramatury przypadającej na 

każdorazowy akt użycia itd.). Dlatego rolą ankietera jest szczególnie częste motywowa

nie respondenta do dokonywania rzetelnego zapisu. Ankieter może to osiągnąć po

przez pozostawienie do siebie kontaktu telefonicznego (gdyby respondentowi były po

trzebne jakiekolwiek dalsze wyjaśnienia), a także szczególnie poprzez odwiedzanie re

spondenta w7 trakcie trwania badania. Przykładowo, w7 trakcie badania przewidzianego 

na 2-tygodniowy czas realizacji w' terenie, ankieter optymalnie powinien odwiedzić re

spondenta w sumie 4 razy: po raz pierwszy przynosząc kwestionariusz dzienniczkowy 

(i pozostałe materiały wykorzystywane w7 danym badaniu) i tłumacząc, na czym polega 

zadanie respondenta; kolejne dwa razy - co kilka dni - w trakcie trw7ania okresu realiza

cji i ostatni raz - po dwóch tygodniach wr celu odbioru dzienniczka i ewentualnych po

zostałych materiałów. W trakcie drugiej i trzeciej wizyty rolą ankietera jest sprawdzenie, 

czy respondent poprawnie wykonuje pozostawione zadania, czy wszystko rozumie 

i nie ma żadnych wątpliwości, oraz zachęcenie uczestników badania do dalszej współ

pracy. W trakcie ostatniej wizyty ankieter powinien przede wszystkim sprawdzić, czy 

odbierany materiał jest kompletny: czy w7 zapisie nie ma żadnych braków lub błędów7.
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Jeśli są, zadaniem ankietera jest ich bieżące wyjaśnienie z respondentem: wtedy właśnie 

istnieje jeszcze szansa na uzupełnienie luk (np. marki danego produktu lub miejsca je

go zakupu). Prawdopodobieństwo, Ze respondent po kilku dniach będzie jeszcze w sta

nie przypomnieć sobie niektóre fakty, jest wysokie. Natomiast z każdym dniem to praw

dopodobieństwo się zmniejsza i dlatego zazwyczaj trudno jest wydobyć od responden

ta jakiekolwiek informacje po zakończeniu badania. Do tego dochodzi jeszcze fakt, że 

wielu respondentów, mając świadomość, iż badanie się skończyło, traci chęć do koope

racji i udzielania odpowiedzi na jakiekolwiek dalsze pytania - nawet przez telefon. 

Oczywiście dużą rolę w' motywowaniu do dalszego udziału w badaniu odgrywa gratyfi

kacja; jak wspominaliśmy już, często po prostu konieczna w badaniu dzienniczkowym, 

wymagającym od respondenta dużo czasu i zaangażowania. Gratyfikację taką (pienięż

ną lub rzeczową) należy zaproponować respondentowi na początku badania, przy aran

żacji wywiadu, niemniej samo jej wręczenie powinno nastąpić na końcu, w trakcie ostat

niej wizyty, gdy ankieter upewni się, że respondent wywiązał się należycie ze swoich zo

bowiązań. Nie chodzi tutaj o to, że gratyfikacja nie jest wręczana nierzetelnemu respon

dentowi - obowiązuje zasada, że musi być ona wyręczona każdemu respondentowi, 

który formalnie zgodził się na udział w badaniu. Rzecz w' tym, że po prostu wręczenie 

gratyfikacji na samym początku demotywuje wielu respondentów, którzy otrzymując 

wynagrodzenie, od razu sądzą, że są w pewnym sensie zwolnieni z rzetelnego wykonv- 

wania zapisów' i w związku z tym jedynie je markują (nie zapisują wszystkich oczekiwa

nych zachowań lub zapisują je w niepełny sposób).

17.8 Materiały stymulujące

Badania trackingow'e i panelowe - zwłaszcza konsumenckie - charakteryzują się du

żą liczbą materiałów bodźcujących i stymulujących. Przed przystąpieniem do realizacji 

wywiadów ankieter powinien dokładnie się z nimi zapoznać. Należy mieć na uwadze, 

że w' przypadku wywiadów CAPI część z nich pokazywana jest respondentowi na ekra

nie i wymaga to specjalnej obsługi oprogramowania, a część jest w postaci wydrukowa

nej. Należy zwTÓcić uwagę na drukowane materiały dotyczące reklam („klatki" z re

klam) - mogą być one pozbawione nazwy reklamowanej marki; tak więc sam ankieter 

powinien doskonale się orientować, który materiał dotyczy której marki i jak przedsta

wiana reklama wygląda w' całości. Jest to w'ażne, gdyż instrukcja przeznaczona dla an

kietera dotycząca schematu prezentacji materiałów zazwyczaj odwołuje się do nazwr 

marek (tak samo jak dalsze pytania danego modułu w kwestionariuszu) i ankieter po 

prostu musi wiedzieć, którą reklamę w danym momencie zaprezentować. Przykładowo 

chodzi o to, by nie pokazywać reklamy np. proszku do prania Vizir w miejscu, w którym 

pytania dotyczą proszku Ariel. Problem ten oczywiście zostaje zminimalizowany 

w przypadku wywiadów' CAPI, w: których materiały pomocnicze są zeskanowane i po

kazywane na ekranie, a oprogramowanie samo „wybiera" losowo, który materiał jest po

kazywany w danej chwili.

Wiedzy dotyczącej badanych dóbr i usług i ich promocji ankieter nie osiągnie tylko 

poprzez szkolenie. Ze strony ankietera potrzebne jest również minimalne zaangażowa

nie polegające na śledzeniu reklam wr prasie, telewizji, radio oraz na tablicach ogłoszę-
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niowych, tak aby wiedzieć o jakiej reklamie mówi respondent odpowiadając np. na py

tania otwarte dotyczące dotyczące rekonstrukcji treści przekazu reklamowego marki X. 

Jeżeli ankieter będzie znał reklamę, o której opowiada respondent, zapis udzielanej od

powiedzi będzie dokonany przez ankietera w sposób jaśniejszy i łatwiejszy do odtwo

rzenia przez kodującego niż w przypadku, gdy ankieter zapisuje po prostu słowa, które 

nic mu nie mówią i nie komunikują żadnych znanych treści.

Najbardziej typowe materiały stymulujące w rynkowych badaniach trackingowych 

i panelach to:

• karty z listami marek, odpowiedzi, atrybutów, stwierdzeń. Zazwyczaj są one bardziej 

rozbudowane niż w typowym badaniu ilościowym (szczegółowe warianty marek, 

submarki, marki niewyspecyfikowane, tzw. dachowe)

• przykładowe zdjęcia rodzaju produktów (używane w pytaniach o użytkowanie dane

go rodzaju produktów)

• zdjęcia produktów konkretnych marek (zamiast list marek)

• klatki z reklam telewizyjnych

• opisy reklam - streszczenia

• zeskanowane reklamy prasowe, billboardowe, etykiety, opakowania produktów.

\XT panelach i trackingach o charakterze naukowym i czysto społecznym materiały 

pomocnicze są zazwyczaj bardziej tradycyjne i najczęściej sprowadzają się do klasycz

nych kart odpowiedzi przeznaczonych dla respondenta (prezentowanych w zbiorczej 

książeczce na wydruku lub na ekranie komputera).
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W ywiady 
w MIEJSCACH 
PUBLICZNYCH

18.1 Rodzaje badań realizowanych w miejscach publicznych

Obok badań realizowanych w miejscu zamieszkania lub w miejscu pracy respon

denta - istnieje grupa technik badawczych zakładających dobór i realizację wywiadu 

w dużych skupiskach osób, gdzie łatwiej jest znaleźć badanych spełniających określone 

kryteria. Skupiskami takimi są pasaże handlowe, ulice o dużym natężeniu ruchu piesze

go, przystanki komunikacji miejskiej czy dalekobieżnej, festyny, imprezy masowe, parki 

i skwery. Mogą to też być konkretne instytucje, jak supermarkety danej sieci, placówki
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konkretnego banku, stacje benzynowe określonego dystrybutora paliw' czy miasteczko 

uniwersyteckie. Wszystkie tego rodzaju miejsca nazywać będziemy miejscami publicz

nymi.

Istnieją dw'a typy badań, w' których wywiady prowadzi się w miejscach publicznych. 

Pierwszy typ stanowią krótkie sondaże, w których czas trwania wywiadu wynosi od 3 

do 20 minut. Jeśli procedura takiego badania przewiduje dobór udziałowy, to ankiete

rzy będą rekrutować badanych w dużych skupiskach osób. W badaniach zaliczanych do 

omawianego typu ankieter ma zasadniczo swobodę doboru miejsca realizacji wywia

dów. Na ogół uczyni to w sposób zwiększający szanse zrekrutowania osób spełniają

cych wymagane kryteria. Będzie wybierał zatem przede wszystkim miejsca zapewniają

ce dużą „podaż” potencjalnych kandydatów na respondentów.

Drugi typ badań realizowanych w miejscach publicznych obejmuje projekty, 

w których procedura badania z góry narzuca określone miejsce realizacji wywiadów. 

Badanie wyborcze typu exit poll realizowane jest zawsze wśród osób wychodzących 

z wylosowanych lokali wyborczych po oddaniu głosów'. Tego rodzaju badanie nie mo

że być zrealizowane w innym miejscu niż w bezpośrednim otoczeniu lokalu wyborcze

go. Liczną kategorię badań stanowią badania zachowań klientów sklepów, a zwłaszcza 

supermarketów. Badanie tego rodzaju ma sens tylko wtedy, gdy pozwala odtworzyć „na 

świeżo” powody zakupu poszczególnych produktów. Często wiąże się również z bez

pośrednią obserwacją zachowań klientów przy półkach sklepowych bądź ich sposo

bów' reagowania na konkretne formy promocji. Badanie zachowań zakupowych może 

być zrealizowane wyłącznie w punktach sprzedaży. W przypadku badań należących do 

omawianej kategorii ankieter nie ma swobody samodzielnego wyboru miejsca realiza

cji wywiadów, lecz miejsce to zostaje wyznaczone przez procedurę badania.

18.2 Legalność działania ankietera w miejscu publicznym

Prowadząc wywiady w miejscu publicznym, ankieter zawsze powinien mieć pew

ność, że działa w sposób zgodny z obowiązującymi przepisami prawa bądź normami 

zwyczajowymi. Każde miejsce publiczne jest de facto przez kogoś administrowane - czy 

to przez osobę prywatną, czy przez instytucję. Administrator danego miejsca może z ja

kiś powodów nie życzyć sobie realizacji badań i w przypadku zauważenia na „swoim” 

terenie pracujących ankieterów podjąć działania zmierzające do zaprzestania przez 

nich realizacji badania w danym miejscu. Działania te mogą przybrać formę pouczenia 

przez osoby odpowiedzialne za porządek, że działania ankieterów' są niepożądane i po

winni oni opuścić dane miejsce. Niekiedy jednak może nastąpić eskalacja tego rodzaju 

działań łącznie z wezwaniem policji, zastosowaniem przymusu bezpośredniego przez 

pracowników' ochrony czy odebraniem materiałów badawczych. Niezależnie od tego, 

czy działania te mają legalne podstawy, należy unikać wchodzenia w konflikt z admini

stratorem miejsca realizacji badania, gdyż konflikt taki wr najlepszym przypadku prowa

dzi do składania żmudnych wyjaśnień i straty czasu przez ankietera. A to - z kolei - mo

że doprowadzić do sytuacji, że badanie nie zostanie zrealizowane w terminie.

W badaniach, w których miejsce realizacji wywiadów jest wyznaczone przez proce

durę, obowiązek uzyskania zgody na pracę ankieterów w' danym miejscu należy do

http://rcin.org.pl/ifis



18. Wywiady w miejscach publicznych 255

organizatorów badania. Na ogół uzyskanie takiej zgody jest logicznym elementem całej 

procedury. Na przykład, jeśli bank chce zbadać satysfakcję swoich własnych klientów, 

to jest rzeczą oczywistą, Ze udzieli zgody na pracę ankieterów w swoich przedstawiciel

stwach i placówkach. Podobnie, jeśli sieć supermarketów chce zebrać informacje na te

mat cech demograficznych swoich klientów, to zezwoli ankieterom na realizację wywia

dów w podległych sklepach. W badaniach z wyznaczonym konkretnym miejscem pro

wadzenia wywiadów ankieter może mieć pewność, że jego działania są całkowicie le

galne i zostały uprzednio ustalone ze służbami odpowiedzialnymi za porządek w da

nym miejscu. Niemniej jednak, podczas szkolenia do badania zawsze warto uzyskać in

formację do kogo należy zwrócić się czy na jakie ustalenia powołać, gdyby w praktyce 

okazało się, że prawo ankietera do realizacji wywiadów w danym miejscu jest kwestio

nowane przez niepoinformowanych zawczasu pracowników ochrony lub innych służb.

W przypadku badań realizowanych w miejscach publicznych - w których ankieter 

samodzielnie wybiera miejsce prowadzenia wywiadów - obowiązek upewnienia się co 

do legalności pracy ankieterskiej w danym miejscu należy natomiast do ankietera. Jeśli 

działania te okażą się z jakiegoś powodu nielegalne lub niepożądane, to konsekwencje 

tego faktu poniesie w całości ankieter. Dlatego też planując miejsca realizacji wywia

dów, należy zawczasu rozstrzygnąć, czy praca w zaplanowanym miejscu nie narazi an

kietera na przykrości. Pierwszym źródłem tego rodzaju informacji jest zawsze koordy

nator terenowy, do którego już podczas szkolenia do badania warto się zwrócić z pyta

niem na temat legalności pracy w zaplanowanym miejscu. Koordynator posiada od an

kietera większy zakres doświadczeń i być może z problemem tym zetknął się już wcze

śniej, przy okazji innego badania.

Doświadczenia i znajomość lokalnych uwarunkowań są szczególnie przydatne ze 

względu na fakt, że praca ankietera może być zakwestionowana nie tylko przez służby 

działające oficjalnie. Niektóre ulice czy skwery mogą stanowić tradycyjne miejsca spo

tkań lokalnego półświatka czy też stanowić obszar prowadzenia nielegalnej działalno

ści, np. sprzedaży narkotyków. Pracujący w takim miejscu ankieter - zaczepiający prze

chodniów i prowadzący z nimi dłuższe rozmowy - zawsze wrzbudzi podejrzliwość sta

łych bywalców, która może się przerodzić w' działania agresywne. Tego rodzaju miejsc 

należy unikać rówmież z tego względu, że lokalni mieszkańcy, którzy znają ich rzeczywi

sty charakter, będą unikać interakcji z ankieterem, sądząc, że stają się przedmiotem za

czepki ze strony kogoś - kto prowradzi działalność niezgodną z prawem - a której celem 

jest wyłudzenie pieniędzy bądź zaoferowanie nielegalnego towaru lub usług.

W przypadku miejsc powszechnie dostępnych, jak ulice, place, przystanki komuni

kacji, dworce kolejowe zawsze warto zadać sobie pytanie, czy obszar ten nie jest w jakiś 

sposób wyodrębniony i nie podlega monitorowaniu ze strony administratora danego 

terenu. Jeśli taka sytuacja ma miejsce, to przed rozpoczęciem prowadzenia wywiadów 

zawsze należy w pierwszej kolejności zwTÓcić się do osoby lub do służb odpowiedzial

nych za porządek w danym miejscu - przedstawiając się, okazując identyfikator i wyja

śniając, na czym będzie polegać realizacja badania. W przypadku dworca autobusowe

go może to być np. dyżurny ruchu, w przypadku większej stacji kolejowej placówką ta

ką może być komisariat służby ochrony kolei bądź policji. Zawiadomienie z góry właści

wych osób lub służb o zamierzonej realizacji badania pozwoli uniknąć posądzenia, że 

na podległym im terenie prowadzimy działalność o niewyjaśnionym statusie. Dodatko
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wą korzyścią jest to, że w przypadku nieprzewidzianego konfliktu - np. zaczepek bądź 

agresji ze strony osób żebrzących lub bezdomnych - zawsze mamy dodatkowy punkt 

oparcia w legalnym dysponencie danego obszaru.

18.3 Przygotowanie ankietera do wywiadów w miejscu publicznym

W odróżnieniu od wywiadów7 realizowanych w domach respondentów' - w przy

padku wywiadów' prowadzonych w miejscach publicznych ankieter powinien zwrócić 

dodatkową uwagę na dwie kwestie: ubiór oraz sposób posługiwania się materiałami ba

dawczymi.

Dobór odpowiedniego ubioru zależy przede wszystkim od tego, czy badanie jest re

alizowane w pomieszczeniu zamkniętym czy w otwartej przestrzeni. Pracując w pomie

szczeniu zamkniętym, należy uwzględnić temperaturę w' nim panującą oraz różnicę po

między temperaturą wewnątrz i na zewnątrz budynku. Jeśli pomieszczenie jest ciepłe, 

zaś temperatura na zewnątrz niska (np. zimą), to warto przewidzieć możliwość pozosta

wienia gdzieś okrycia wierzchniego na czas realizacji wywiadów. Miejscem takim jest 

z reguły7 szatnia przeznaczona dla klientów7 bądź personelu danej placwki. Jeśli bada

nie jest realizowane w7 wyznaczonym z góry miejscu, np. wr supermarkecie, to o możli

wość w tym zakresie warto zapytać koordynatora już podczas szkolenia do badania. 

Często bowiem ten dość oczywisty fakt umyka w7 natłoku spraw organizacyjnych. Pozo

stawanie zaś w7 okryciu wierzchnim podczas kilkugodzinnej pracy krępuje ruchy ankie

tera i powoduje przegrzanie ciała - co z pewnością prowadzi do niepotrzebnej irytacji, 

a może również doprowadzić do przeziębienia. Niekiedy sytuacja jest odwrotna - 

w upalne lato temperatura wewnątrz klimatyzowanego pomieszczenia (np. sala opera

cyjna banku) może się okazać niższa od temperatury na zewnątrz. I w tym przypadku 

konieczny jest odpowiedni ubiór, który uchroni od kilkugodzinnego poczucia chłodu.

Pracując na wolnym powietrzu, należy przede wszystkim przewidzieć możliwość 

wystąpienia opadów atmosferycznych. Wiadomo, że podczas deszczu prowadzenie 

wywiadu w7 otwartej przestrzeni nie jest możliwe. Odpowiedni ubiór powinien zapew

nić możliwość przemieszczenia się do miejsca, które pozwoli przeczekać deszcz. 

W upalne dni należy również zadbać o odpowiednie nakrycie głowy, pozwalające 

uchronić się przed skutkami nadmiernego operowania promieni słonecznych podczas 

wielogodzinnej pracy.

Drugim - obok ubioru - ważnym elementem przygotowania ankietera do realizacji 

wywiadów w miejscu publicznym jest zapewnienie sobie możliwości sprawnego posłu

giwania się materiałami badawczymi. Podczas prowadzenia tego rodzaju wywiadów7 an

kieter na ogół pozostaje w pozycji stojącej. Aby móc sprawnie operować kwestionariu

szem wywiadu i zapisywać odpowiedzi badanego musi mieć obie ręce w7olne. Dlatego 

też wszystkie materiały badawcze - obejmujące czyste kwestionariusze oraz kwestiona

riusze wywiadów7 już zrealizowanych - należy przechowywać w osobnej torbie, którą 

ankieter powinien móc zarzucić sobie na ramię. Funkcję tę może również pełnić plecak

- aczkolwiek jest on postrzegany w7 naturalny sposób tylko w przypadku młodych osób. 

Ankieter nigdy nie powinien liczyć na to, że torbę czy teczkę z materiałami będzie mógł 

położyć lub postawić obok swojego stanowiska pracy. Po pierwsze, w7 miejscu tym nie
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zawsze jest czysto (w otwartej przestrzeni trotuar czy ulica mogą być zabłocone); zaś po 

drugie, niekiedy podczas trwania wywiadu zachodzi konieczność przemieszczenia się 

wraz z badanym w kierunku, w którym podążał przed rozpoczęciem wywiadu.

Notowanie odpowiedzi badanego w papierowym kwestionariuszu wymaga na ogół 

zapewnienia sobie sztywnej podkładki - z grubej tektury, z tworzywa sztucznego bądź 

z innego materiału, który zapewni należytą sztywność. Wielkość podkładki powinna 

odpowiadać formatowi kwestionariuszy stosowanemu przez agencję badawczą (np. A4). 

Podkładkę najwygodniej ująć dłonią za górną krawędź, przytrzymując jednocześnie 

palcami kwestionariusz umieszczony na podkładce. Dolna krawędź podkładki może się 

opierać na zgięciu między ramieniem a przedramieniem. Po przewróceniu każdej kolej

nej strony kwestionariusza należy każdorazowo złożyć go tak, aby na wierzchu znajdo

wała się strona zawierająca aktualnie zadawane pytania. Warto zwrócić uwagę, że czyn

ność ta wymaga pewnej wprawy, gdyż przewrócenie strony i złożenie kwestionariusza 

wzdłuż grzbietu wymaga użycia obu rąk, zaś ankieter trzyma jeszcze podkładkę i długo

pis. Dlatego też na początek warto przećwiczyć ją „na sucho” na autentycznym kwestio

nariuszu wywiadu jeszcze przed wyruszeniem z domu.

Jeśli podczas badania stosowane są materiały wspomagające w postaci kart respon

denta, zdjęć reklam itp., to przed realizacją wywiadu najlepiej umieścić je wewnątrz pu

stego kwestionariusza w tych miejscach, w których będą okazane badanemu. Podczas 

wywiadu ankieter będzie miał przez cały czas obie ręce zajęte, toteż znalezienie tych 

materiałów w torbie lub w plecaku nie będzie możliwe bez odłożenia na bok kwestio

nariusza. Zaś każda przerwa w prowadzeniu rozmowy powoduje zniecierpliwienie ba

danego i wiąże się z ryzykiem rezygnacji z udziału w dalszej części wywiadu.

18.4 Nadzór nad realizacją wywiadów w miejscu publicznym ze strony 
superwizora

W badaniach realizowanych w miejscu określonym przez procedurę badania (np. 

w supermarketach) łączna liczba wywiadów do zrealizowania może być tak duża, że wy

maga równoległej pracy kilku lub kilkunastu ankieterów. W takich sytuacjach wyznacza 

się niekiedy dodatkową osobę, której zadaniem jest organizacja pracy ankieterów oraz 

nadzorowanie poprawności jej przebiegu. Funkcję tej osoby - zwanej na ogół superwi- 

zorem - pełnić może również koordynator regionalny ośrodka sieci ankieterskiej.

Podstawową funkcją superwizora jest sprawne zorganizowanie badania. Jeśli bada

nie odbywa się wr określonym miejscu - wynikającym z procedury (np. w supermarke

cie, na stacji benzynowej, wr placówce banku) - to superwizor powinien zawczasu za

dbać o zapewnienie ankieterom należytych warunków pracy. W tym celu kontaktuje się 

z kierownictwem placówki i dokonuje ustaleń dotyczących miejsca i godzin pracy an

kieterów, a także ewentualnych możliwości skorzystania z infrastruktury socjalnej prze

znaczonej dla pracowników' - jak szatnia, toaleta, bufet bądź stołówka. W wielu przy

padkach możliwe staje się nawet wydzielenie osobnego miejsca i zorganizowanie stoli

ków i krzeseł, tak aby wywiady były prowadzone w warunkach podobnych do badań 

realizowanych w siedzibie instytutu (zob. rozdział 19). W innych sytuacjach ustalenia 

dotyczą jedynie wydzielenia bądź wskazania samego miejsca prowadzenia wywiadów
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w taki sposób, aby praca ankieterów nie kolidowała z działalnością placówki, w które- 

prowadzone będą wywiady Kierownictwo placówki najlepiej zna tę działalność i po

może superwizorowi dobrać takie miejsce, które z różnych względów będzie najlepsze

Niekiedy na czas realizacji badania superwizor organizuje sobie w badanej placówce 

coś wr rodzaju biura - wyodrębniając część przestrzeni na zapleczu bądź w kantorku. 

W miejscu tym przechowywane są na ogół materiały badawcze - np. niewypełnione 

kwestionariusze, gadżety7 dla badanych, o ile były przewidziane, czy testowane produkty.

Drugą sferą zadań superwizora jest bieżąca pomoc merytoryczna ankieterom pod

czas realizacji wywiadów7. Może się zdarzyć, że wf fazie prowadzenia wywiadów pojaw ią 

się wątpliwości co do zasad doboru respondenta bądź zadawania poszczególnych py

tań. które nie były rozstrzygnięte podczas szkolenia do badania. Dzięki stałej obecności 

superwizora ankieter zyskuje ten komfort, że ma się do kogo zwrócić ze swoimi wątpli

wościami. Pozwala to uniknąć błędów7, które mogłyby stanowić podstawę do zakwestio

nowania poprawności niektórych z przeprowadzonych wywiadów.

Do obowiązków superwizora należy też nadzór nad poprawnością wykonywania 

zadań przez ankieterów i kontrola ich pracy. O funkcji tej ankieterzy zostają poinformo

wani podczas szkolenia do badania. Na szkoleniu omawia się szczegółowo charakter 

kontroli ze strony superwizora oraz jej zakres. W większości badań kontrola ta polega 

na obserwacji zachowań ankieterów7 oraz mniej lub bardziej dyskretnym przysłuchiwa

niu się ich rozmowom z respondentami. Zawsze osobną uwagę superwizor zwraca na 

poprawność doboru badanych. W przypadku stwierdzenia drobnych uchybień super

wizor informuje o tym fakcie ankietera po zakończeniu danego wywiadu, dzięki czemu 

ankieter ma możliwość wyeliminowania popełnianych błędów w kolejnych wywiadach. 

Większość błędów7 ankieterskich ma charakter nieświadomy i bez pomocy ze strony in

nej osoby trudno je zauważyć. Gdyby jednak okazało się, że ankieter w sposób zamie

rzony stara się „uprościć” swoje zadania (np. sugerując odpowiedzi badanym w celu 

skrócenia czasu trwania wywiadu) bądź nie podejmuje należytych starań w celu wyeli

minowania błędów, na które superwizor zwrócił mu uwagę, to w7 takich skrajnych sytu

acjach superwizor ma prawo podziękować ankieterowi za pracę i przekazać jego zada

nia innemu. W takim przypadku wywiady zrealizowane dotychczas przez danego an

kietera uznawane są za niepoprawne i muszą być powtórzone. Zaś ankieter nie może li

czyć na wynagrodzenie za pracę wykonaną w sposób niezgodny z procedurą badania.

18.5 Nadzór nad realizacją badania ze strony klienta

Ankieterzy powinni też być świadomi faktu, że koncentracja badania w jednym miej

scu stanowi okoliczność sprzyjającą wizycie w7 danej lokalizacji przedstawiciela instytu

cji zamawiającej badanie (klienta). Tego rodzaju wizyta może mieć charakter jawny 

bądź niejawny. W pierwszym przypadku klient pragnie się naocznie przekonać jak 

w praktyce sprawdzają się założenia procedury badania, czy pytania kwestionariusza są 

zrozumiałe dla badanych, czy nie wywołują niepożądanych reakcji, czy udaje się utrzy

mać założony reżim czasowy realizacji wywiadów7 itp. Przedstawiciel klienta będzie 

więc obserwował przebieg wywiadów, podchodził do pracujących ankieterów, prosił 

ich o swoje uwagi i spostrzeżenia. Należy pamiętać, że na pytania przedstawiciela klien
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ta ankieter może odpowiadać wyłącznie w obecności przedstawiciela instytutu badaw

czego (lub superwizora) i za jego aprobatą. W innym przypadku osoba taka powinna 

być traktowana jako obca co oznacza, że procedura badawcza objęta jest wobec niej 

klauzulą poufności.

Ustalenie to wynika z faktu, że nie zawsze wszystkie założenia procedury badawczej 

są dla ankieterów transparentne. Opowiadając klientowi o poczynionych obserwacjach 

mogą oni mimowolnie wyciągnąć wnioski lub przedstawić sugestie świadczące o nie

właściwej organizacji badania przez instytut lub o własnej nieprawidłowej pracy Aby 

uchronić się przed taką sytuacją, zawsze podczas rozmowy ankietera z klientem musi 

być obecny przedstawiciel instytutu badawczego, który zna procedurę i jest w stanie 

poprawnie zinterpretować zaistniałe fakty.

Niekiedy przedstawiciel klienta przybywa w miejsce realizacji anonimowo, w celu 

skontrolowania poprawności realizacji badania - nie powiadamiając o tym fakcie insty

tutu badawczego. Osoby takie wykazują dyskretne zainteresowanie badaniem, starając 

się znaleźć wfe właściwym czasie w miejscu dokonywania rekrutacji kolejnego badane

go. Może się zatem zdarzyć, że nieświadomy ankieter zrekrutuje taką osobę i zrealizuje 

z nią wywiad. Pomimo że wywiad taki jest bezwartościowy z punktu widzenia celów 

badania (respondent należy do osób wykluczonych z udziału w badaniu, zob. roz

dział 7.14), ankieter ma pełne prawyo do wynagrodzenia za ten wywiad. Działał bowiem 

w dobrej wierze i zgodnie z procedurą.

Należy jednak mieć na uwadze, że tego typu „fałszywy respondent-’ może się starać 

skłonić ankietera do dokonania uchybień w procedurze badania. Na przykład w fazie 

doboru na pytanie o wiek okaże chwilę wahania oczekując na podpowiedź ze strony 

ankietera - w jakim to wieku powinien być, aby spełniać parametry doboru. Podobnie 

w przypadku poszczególnych pytań kwestionariusza - udzielać będzie odpowiedzi nie

zdecydowanych, zawiłych bądź obszernych - w celu późniejszego sprawdzenia, czy an

kieter odpowiedzi te zanotował prawidłowo, czy też uprościł w niedozwolony sposób

- np. w celu uniknięcia konieczności zadawania dodatkowych pytań. Jeśli jednak ankie

ter w każdym realizowanym wywiadzie postępuje zgodnie z procedurą, to nie powi

nien obawiać się skutków tego rodzaju podstępnej strategii.

Ankieterzy powinni więc zachować czujność i w przypadku zaobserwowania osoby 

lub osób nadmiernie i w' nienaturalny sposób interesujących się badaniem, każdorazo

wo informować o tym superwizora. Osoba taka nie musi być bowiem przedstawicielem 

klienta. Jej zainteresowanie badaniem może wynikać z pobudek emocjonalnych, z po

trzeby ekspresji własnego punktu widzenia czy po prostu potrzeby porozmawiania 

z kimś. Istnieje też kategoria osób, które starają się wielokrotnie uczestniczyć w bada

niach, w których udział wiąże się z gratyfikacją - nawet w postaci drobnego upominku. 

Gdy badanie jest równolegle realizowane przez wielu ankieterów, to zgłoszenie tego ro

dzaju obserwacji superwizorowi pozwrala poinformować wszystkich pozostałych ankie

terów', że w przypadku konkretnej osoby są powody, aby nie była rekrutowana jako re

spondent.
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Anna Dyjas-Pokorska

T estowanie 
PRODUKTU W SIEDZIBIE 

INSTYTUTU (CLT)*

19-1 Określenie specyfiki badania

W rozdziale poświęconym warunkom wywiadu podkreślaliśmy, że mieszkanie re

spondenta - miejsce bliskie mu i znane - jest najlepszym wyborem, biorąc pod uwagę 

naturalność sytuacji i rzetelność uzyskiwanych wyników7. Zwracaliśmy również uwagę,

* Autorka składa serdeczne podziękowania Instytutowi Millward Brown SMG/KRC za konsultacje w kwe

stii specyfiki prowadzenia wywiadów CLT przy wykorzystaniu metodologii CAPI oraz Instytutowi TNS OBOP 

za udostępnienie schematu centrum testów TNS OBOP, który wykorzystano, jako przykład organizacji prze

strzennej laboratorium przeznaczonego do realizacji wywiadów CLT.
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że modelowe warunki wywiadu zakładają, że kontaktu między ankieterem a responden

tem podczas wywiadu nie zakłócają żadne czynniki zewnętrzne. Podczas badań rynku 

bardzo często spotykamy się jednak z sytuacją, gdy klient zlecający badanie zaintereso

wany jest rozwiązaniem bardzo konkretnego problemu dotyczącego tylko i wyłącznie 

interesującej go kategorii produktowej lub marki. Wyobraźmy sobie, iż główny problem 

badawczy sprowadza się do pytania: czy opłaca się (czy przyniesie to wymierne zyski) 

zastąpienie dotychczasowego opakowania szamponu cenionej na rynku marki, opako

waniem o większej niż dotychczas pojemności, przy jednoczesnym podniesieniu jego 

ceny (to, do jakiego poziomu można tą cenę podnieść, jest kolejnym pytaniem, na które 

takie badanie ma odpowiedzieć).

W tak konkretnie sformułowanych problemach marketingowych liczą się odpowie

dzi użytkowników danej kategorii produktowej; ponadto bardzo istotne będzie, jak na 

proponowane przez producenta zmiany zareagują, z jednej strony, zwolennicy jego 

marki lub marek, z drugiej zaś - użytkownicy marek konkurencyjnych.

Prowadzi to do prostej konkluzji - w badaniach, które mają odpowiedzieć na bardzo 

precyzyjnie sformułowane pytania, dotyczące wąsko zdefiniowanych problemów, ba

dacza interesują konsumenci równie precyzyjnie określeni ze względu na kryteria spo

łeczno-demograficzne, ale również o zwyczaje użytkowe. Innymi słowy: nie wszystkie 

badania da się wykonać na próbach losowych i ogólnopolskich; szukanie specyficzne

go respondenta w ramach próby reprezentatywnej dla całej populacji wymaga zbyt 

wiele wysiłku i jest zbyt kosztochłonne. Dlatego uzasadniona jest potrzeba prowadze

nia badań, którym poświęcony jest ten rozdział książki.

Badania tego typu określamy zwykle jako testowanie produktu w siedzibie instytutu 

(w skrócie CLT - od ang. central location test). Podstawowa idea badania tego rodzaju 

polega na tym, by zrekrutować taką liczbę osób należących do bezpośredniej grupy do

celowej danego produktu (usługi), aby na podstawie ich odpowiedzi dokonać staty

stycznie uprawnionej oceny konkretnych cech produktu lub usługi podlegających te

stowi w badaniu. Definicja ta zostanie dalej wyjaśniona i rozszerzona.

Możemy wyodrębnić kilka czynników, które odróżniają wywiad kwestionariuszo

wy realizowany w ramach tego rodzaju badań od wywiadów prowadzonych w innych 

badaniach ilościowych.

Po pierwsze, jest to miejsce prowadzenia wywiadu: nie jest to mieszkanie respon

denta; wywiad przeprowadzany jest w sali lub w pomieszczeniu instytutu badawczego 

(lub specjalnie wynajętym do tego celu, przez instytut). Warunek ten wynika z faktu 

wspomnianego powyżej: precyzyjnie opisanych konsumentów7 bardzo trudno jest od

naleźć po prostu chodząc „od drzwi do drzwi” czy też pod konkretne, wylosowane ad

resy. Respondentów takich szuka się w specyficznych miejscach (np. sklepy, apteki, 

przedszkola, stacje benzynowe itp.) i zaprasza do miejsca reprezentującego firmę ba

dawczą.

Po drugie, specyfika testów' produktów powoduje konieczność posiadania w' trak

cie trwania wywiadu dostępu do magazynu z próbkami, do ekspozycji produktów (pół

ki testowe) lub urządzeń takich jak telewizory, zamrażarki, kuchenki gazowe itp. - które

go to dostępu oczywiście nie można zakładać w' mieszkaniu respondenta. Nierzadko 

ważna jest też możliwość nagrania przebiegu wywiadu na kasetę wideo - w celu 

późniejszej analizy reakcji niewerbalnych respondenta skonfrontowanego z produk
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tem lub w celu wybiórczej kontroli poprawności schematu prezentacji próbek dokony

wanej przez ankietera. Jak widać, „test produktu realizowany w sali” nie może być pro

wadzony w warunkach naturalnych dla respondenta i z konieczności zawsze towarzy

szą mu (w7 mniejszym lub większym stopniu) osoby postronne. Wynikające z tego pro

blemy dla ankietera zostaną omówione szerzej w następnych punktach rozdziału.

Po trzecie, jest to specyficzny sposób doboru respondenta. Jak wspomniano, ankie

ter w tego typu badaniach zmuszony jest szukać respondentów określonych nie tylko 

przez cechy demograficzne, ale również związane z nimi konkretne nawyki użytkowe,

o które zresztą nie zawsze łatwo jest zapytać (szczególnie gdy dotyczą spraw intymnych 

lub drażliwych, takich jak np. palenie papierosów, picie alkoholu, stosowanie nie

których leków czy posiadanie jakichkolwiek ułomności fizycznych, chorób itp.). Dlate

go właśnie cechą charakterystyczną „testów7 produktów w salach” jest dobór respon

denta prowadzony w miejscach publicznych - po prostu na ulicy lub lokalizacjach, 

w których ankieter ma prawo spodziewać się, iż poszukiwani przez niego potencjalni 

respondenci pojawiać się będą szczególnie często.

Po czwarte, jest to tematyka (przedmiot) badania, lak sama nazwa wskazuje „testy 

produktów7 realizowane w salach" koncentrują się na problemach szczegółowych. Bada

nia ilościowe prowadzone przy użyciu wywiadu w domu respondenta dotyczą najczę

ściej problemów ogólnych, natomiast w przypadku testu produktów ocenie zostają 

poddane bardzo konkretne kwestie, poczynając od projektu opakowania, kończąc na 

planowanej koncepcji spotu reklamowego.

Celem testu produktu jest zazwyczaj odpowiedź na proste pytanie: jaki rodzaj/pro

jekt opakowania, etykiety, znaku firmowego, smaku czy teź reklamy dla danego produk

tu wprowadzić na rynek. Ponieważ badane produkty mogą być bardzo różne, nie moż

na mówić po prostu o jednym rodzaju badania typu „test produktu realizowany w sali”. 

Z jednej strony, niektóre obowiązki i zadania ankietera we wszystkich rodzajach badań 

typu „test produktu” są takie same - wynika to z samej sytuacji wywiadu: miejsca i spo

sobu rekrutacji. Z drugiej specyfika testowanych obiektów7 wiąże się z odmiennymi wy

maganiami wobec prowadzącego wywiad. Zróżnicowane aspekty sposobu prowadze

nia wywiadu typu CLT zostaną omówione w dalszej części tego rozdziału.

Należy podkreślić, iż w ramach tak określonych badań ilościowych można wyróżnić 

dwie zupełnie różne metody ich prowadzenia:

• Indywidualne wywiady kwestionariuszowe, zakładające bezpośredni kontakt ankiete

ra z respondentem (w tym: tradycyjny wywiad FAPI wykorzystujący kwestionariusz 

papierowy oraz wywiad CAPI, w którym kwestionariusz znajduje się na nośniku elek

tronicznym w komputerze stacjonarnym lub przenośnym)

• Ankiety audytoryjne (samowypełnialne) czyli testy, w trakcie których respondenci sa

mi wypełniają ankiety zgodnie z instrukcjami zawartymi w7 formularzu, lub z uwagami 

osoby czuwającej nad przebiegiem sesji.

Obie te metody są zupełnie różne z punktu widzenia wymagań stawianych ankiete

rowi/osobie prowadzącej sesję audytoryjną. Łączy je natomiast to iż najczęściej są po

święcone testowaniu konkretnych produktów i prcwadzone w siedzibie instytutu lub 

wynajętych do tego celu pomieszczeniach.

W tym rozdziale skoncentrujemy się wyłącznie na pierwszym rodzaju badania, a mia

nowicie indywidualnych wywiadach kwestionariuszowych. Badanie takie, zgodnie z sze
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roko stosowaną praktyką badawczą, określać będziemy mianem central location test 
(CLT). Ze względu na częściową odmienność wymagań stawianych ankieterowi w przy

padku wywiadu prowadzonego z użyciem komputera, badaniom CLT prowadzonym 

w metodologii CAPI poświęcone zostaną osobne uwagi i zastrzeżenia.

Problem prowadzenia sesji audytoryjnych omówiono w rozdziale poświęconym an

kietom audytoryjnym.

19.2 Lokalizacja badania

Podczas realizacji testów CLT umiejscowienie wynajmowanej sali jest kwestią klu

czową. O kwestii tej należy wspomnieć, gdyż badania CLT nie zawsze przeprowadzane 

są w dużych aglomeracjach, gdzie decyzja o wynajmie pomieszczeń badawczych nale

ży bezpośrednio do odpowiedniej sekcji instytutu przeprowadzającego badanie. 

W praktyce bardzo często się zdarza, iż w przypadku średnich i małych miast decyzja

o wynajmie odpowiedniej przestrzeni badawczej należy do lokalnego reprezentanta in

stytutu, który jednocześnie pełni funkcję ankietera w badaniach CLT lub innych bada

niach ilościowych.

Powinna być to sala znajdująca się centralnym punkcie danej miejscowości. Poprzez 

„centralny punkt” rozumiemy tutaj lokalizację przy jednej z głównych tras przemie

szczania się ludności w mieście, gwarantującej, iż przechodnie reprezentują cały prze

krój społeczno-zawodowy badanej społeczności. Chodzi o to, aby nie dopuścić do nie

pożądanej preselekcji, wynikającej z nadreprezentowania w danym miejscu jednej 

bądź kilku specyficznych grup społeczno-zawodowych. Przyjmuje się iż przed miej

scem realizacji testu CLT powinno się przemieszczać minimum 10 przechodniów na mi

nutę, co do których można zakładać, że nie reprezentują tego samego (podobnego) śro

dowiska społeczno-zawodowego.

Bardzo ważnym warunkiem wyboru lokalizacji jest to, aby nie kojarzyła się ona wr ża

den sposób z jakimkolwiek producentem lub sprzedażą produktu należącego do bada

nej kategorii. Na przykład nie należy w celu przeprowadzenia testu CLT dotyczącego 

smaku produktów spożywczych wynająć sali znajdującej się na terenie placówki gastro

nomicznej, hotelowej - np. stołówki - gdzie obecne są różnego rodzaju bodźce wzro

kowe i zapachowe. Mogło by to doprowadzić do istotnego skrzywienia uzyskiwanych 

wyników, ze względu na to, że respondent reaguje na bodźce, na działanie których nie 

powinien być wystawiony w trakcie trwania wywiadu, i w konsekwencji ocena bada

nych obiektów staje się nieobiektywna. Dlatego właśnie takie miejsca, jak bary, restau

racje, kawiarnie absolutnie nie nadają się do prowadzenia badań typu CLT dotyczących 

testu smaku, nawet jeżeli gwarantują najlepsze techniczne warunki do ich prowadzenia.

Nie należy również przeprowadzać testów7 CLT wr miejscach znajdujących się wr bez

pośredniej bliskości jakiegokolwiek przekazu reklamowego związanego z badanym ro

dzajem produktu. Sytuacją idealną jest taka, w której wybrana do testu lokalizacja nie są

siaduje z żadną reklamą zewnętrzną (czyli plakatem reklamowy m/tablicą reklamową).

Osoba odpowiedzialna za wynajem sali powinna zadbać o to, by była ona wyposa

żona zgodnie ze specyfiką testu. Najczęściej spotykane, wymagane wyposażenie dodat

kowe to:
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• parawany do przedzielania stanowisk pracy (warunek ten dotyczy lokalizacji wynaj

mowanych ad koc, niebędących stalą placówką instytutu badawczego - a więc 

w mniejszych miastach; w regularnych laboratoriach badawczych służących do testów 

CLT normą są osobne boksy odgrodzone od siebie trwałymi, nie prześwitującymi, wy

budowanymi specjalnie w tym celu ściankami)

• telewizory, kamery wideo, magnetowidy, magnetofony, dyktafony

• lodówki (stacjonarne bądź przenośne)

• zamrażarki

• kuchnie gazowe lub elektryczne, kuchnie mikrofalowe itd.

19-3 Dobór respondenta w testach CLT

Ankieter w badaniach typu CLT może być zarówno osobą rekrutującą odpowiednie

go respondenta (ankieter określany jest wówczas mianem rekrutera), jak i bezpośre

dnio przeprowadzać wywiad. W praktyce stosowane są różne wyjścia: w dużych aglo

meracjach, we własnych laboratoriach instytutu badawczego role te są zazwyczaj roz

dzielane: inne osoby pracują jako rekruterzy, inne zaś jako ankieterzy wyłącznie prze

prowadzający wywiad (choć ta zasada „rozdziału funkcji” nie jest ściśle obowiązującą re

gułą). W mniejszych miejscowościach ankieterzy zazwyczaj łączą kilka funkcji: rekrutu

ją respondentów, realizują wywiad, a czasami (jak wspomniano powyżej) wynajmują 

również pomieszczenie badawcze. Ze względu na tę potencjalną „waelofunkcyjność” 

ankietera omówimy w tej części rozdziału zasady i obowiązki ankietera w trakcie rekru

tacji do testówr CLT, w następnej zaś - w trakcie przygotowania do wywiadu i jego rea

lizacji.

Ze względu na sposób rekrutacji osób można wyróżnić dw?a rodzaje badań typu CLT: 

jeden z nich zakłada tzw. prerekrutację badanych, drugi natomiast, rekrutację „z ulicy”.

19.3.1 Prerekrutacja

Prerekrutacja występuje wf tych wszystkich badaniach CLT, w których kryteria dobo

ru respondenta są szczególnie trudne i nie można liczyć, iż uda się znaleźć ściśle okre

ślonych konsumentów „na bieżąco”, w tempie niezakłócającym sprawnego przebiegu 

testu, w7 pobliżu miejsca prowadzenia badania.

Dobrym przykładem będzie tutaj konieczność zrekrutowania następujących katego

rii respondentów.

Przykład 19.1

Respondenci, którzy cierpią na zdiagnozowane choroby reumatyczne i w związku 

z nimi stosują regularnie specyficzne leki z kategorii przeciwTeumatycznej (różne 

marki w różnych regionach kraju) oraz odwiedzają przynajmniej raz na kwartał le

karzy określonych specjalności (reumatolog, ortopeda, internista).
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Przykład 19.2

Respondentki, które ze wszystkich dostępnych kremów do twarzy używają obecnie 

najczęściej marek o ogólnym niskim wskaźniku użytkowania, takich jak np. Bielen- 

da, Pollena, Dax Cosmetics, i które zrezygnowały na ich rzecz z marek o ogólnej wy

sokiej penetracji, takich jak np. Nivea i Avon.

Przykład 193

Respondenci, którzy posiadają i użytkują na co dzień określone modele samocho

dów z najwyższego segmentu cenowego (najdroższe), takie jak np. Volvo, Merce

des, BMW, Audi.

W każdym z trzech opisanych przykładów znalezienie wystarczającej liczby re

spondentów „z ulicy” byłoby niemożliwe. Dlatego występuje konieczność wcześniej

szego umówienia się z respondentami uprzednio zidentyfikowanymi (np. na podsta

wie obserwacji oraz koniecznie przy użyciu formalnego kwestionariusza rekrutacyj

nego). Respondentów „trudnych” w trakcie prerekrutacji ankieter powinien poszuki

wać w miejscach, które ze względu na swą specyfikę szczególnie się do tego nadają. 

Użytkowników leków na choroby stawów można wyszukiwać w aptekach, obserwu

jąc, jakie marki leków kupowane są w aptekach o dużej liczbie klientów (umiejsco

wionych np. w supermarketach). Oczywiście koniecznym warunkiem takiego działa

nia jest wejście w porozumienie z kierownikiem/sprzedawcą z danej apteki i udziele

nie przez niego zgody na prowadzenie zewnętrznej obserwacji. Do uzyskania takiej 

zgody niezbędne będzie przedstawienie kierownikowi/obecnemu sprzedawcy nie 

tylko legitymacji ankieterskiej; ale najlepiej również listu uwierzytelniającego z odpo

wiedniego działu instytutu badawczego, który zawiera potwierdzenie, że: „Pan/i X jest 

przedstawicielem instytutu” oraz który przedstawia ogólnie cel prowadzonego bada

nia. W przypadku omawianego przykładu z przedstawienia celu badania powinna 

wynikać jednoznacznie konieczność rekrutacji osób użytkujących specyficzne marki 

leków antyreumatycznych.

Z kolei dla przykładu związanego z markami kremów do twarzy odpowiednim miej

scem prowadzenia prerekrutacji będą duże drogerie (prowadzenie obserwacji przy ka

sach), a w sytuacji poszukiwania użytkowników samochodów z najwyższego segmentu 

cenowego - salony lub autoryzowane punkty obsługi danych marek. W każdym z tych 

przykładów koniecznością jest uzyskanie wcześniejszej zgody (przy użyciu dokumen

tów opisanych powyżej) kierownika danego punktu na prowadzenie obserwacji i wy

szukiwanie potencjalnych respondentów. Jeżeli zgoda ta jest trudna do uzyskania indy

widualnie przez ankietera (nie jest on wystarczająco wiarygodny), należy odwołać się 

do pomocy centrali instytutu badawczego: bardzo często rozmowna telefoniczna kierow

nika działu/sekcji realizacji badań ilościowych i udzielenie bezpośrednich wyjaśnień 

osobie kompetentnej w danym punkcie rozwiewa wszelkie wątpliwości i otwiera dro

gę do prowadzenia prerekrutacji.
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Należy pamiętać, iż rekrutujących ankieterów nie może być w danej placówce zbyt 

wielu, aby nie zakłócali funkcjonowania danego ośrodka i obsługi klientów. Przyjmuje 

się, że w większości sytuacji (takich jak przykłady podane powyżej, gdzie mamy do czy

nienia z małymi lub średnimi powierzchniami) rekruterów7 nie powinno być więcej niż 

dwóch lub trzech.

Ankieter pełniący funkcję rekrutem powinien podejść do potencjalnego responden

ta w7 momencie, gdy zakończy on wszelkie działania związane z miejscem jego pobytu. 

Odwołując się do powyższych przykładów7, gdy zakończy zakupy, schow7a je w7raz z pie

niędzmi i dokumentami, gdy zakończy wszelkie sprawy i rozmowy w7 punkcie usługo

wym, w którym się znajduje, w momencie gdy widać, że za chwilę będzie już wycho

dzić. Chodzi o to, by podejście ankietera nie przeszkodziło potencjalnemu responden

towi w7 niczym dla niego istotnym, a co gorsza nie spowodowało zamieszania i proble

mów (np. możliwości zagubienia zakupów, dokumentów7 itd.).

W pierwszym zdaniu ankieter-rekruter powinien zapytać czy może zająć kilka mi

nut, i przedstawić się, okazując jednocześnie legitymację i - co bardzo ważne - powo

łując się na formalną zgodę kierownika danej placówki na swoją obecność i działalność. 

Następnie ankieter powinien przedstawić cel swojego działania, mówiąc np.: „Poszuku

jemy ludzi spełniających określone kryteria, aby móc przeprowadzić badania ankietowe 

na temat (ogólny zarys celu badania). Badania odbywają się w centrum miasta X  i wy

magają pojawienia się tam w7 dniu i o godzinie (na pół godziny wcześniej). Za udział 

w tym badaniu przewidziane jest wynagrodzenie w wysokości (lub inna przewidziana 
forma wynagrodzenia). Czy zgodziłby/aby się Pan/i wziąć udział w takim badaniu?” 

Formuła taka oczywiście może nie zawierać konkretnej daty i godziny, o ile nie są one 

odgórnie narzucone schematem badania i mogą zostać ustalone dopiero po zakończe

niu wywiadu rekrutacyjnego screeningu, w terminie możliwie najbardziej dogodnym 

dla potencjalnego respondenta.

Po uzyskaniu zgody ankieter powinien uprzedzić potencjalnego respondenta, iż 

„Zada teraz kilka pytań, które pozwolą się upewnić, czy jest on osobą spełniającą wszy

stkie kryteria niezbędne do wzięcia udziału w przeprowadzanym badaniu". Wypełnie

nie kwestionariusza rekrutacyjnego powinno być przeprowadzono w spokojnym miej

scu, co najczęściej wiąże się z koniecznością odejścia na bok od punktu, gdzie podeszli

śmy do respondenta - najczęściej bowiem jest to miejsce zatłoczone i głośne, blisko kas, 

półek sklepowych lub wyjścia. Kwestionariusz rekrutacyjny bardzo często realizowany 

jest przez drugiego ankietera-rekrutera. W takim przypadku powyższa formuła oczywi

ście powinna zostać zmieniona i powinna brzmieć „A teraz mój kolega/koleżanka zada 

Panu/i kilka pytań, które pozwolą się upewnić, czy jest Pan/i osobą spełniającą wszyst

kie kryteria niezbędne do wzięcia udziału w przeprowadzanym badaniu”.

Po wywiadzie screeningowym (kwalifikującym do wywiadu zasadniczego) zakoń

czonym pozytywnym rezultatem ankieter powinien umówić się na konkretną datę, go

dzinę i miejsce wywiadu. Jak wspomniano, termin ten może być odgórnie narzucony 

schematem badania (respondent spełniający kryteria a, b przychodzi w dniu z  o godzi

nie v) lub może być dowolnie dopasowany do preferencji respondenta w granicach 

ogólnego okresu realizacji badania i godzin otwarcia pomieszczeń badawczych oraz in

nych wywiadów7 umówionych już wcześniej przez rekruterów7. Umówienie takie po

winno zostać dokonane przez rekrutera najlepiej z użyciem wcześniej wydrukowanej
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przez instytut specjalnej Karty Spotkania, która przykładowo może wyglądać w nastę

pujący sposób:

Symbol badania

LOGO INSTYTUTU BADAWCZEGO

Miasto X, aktualna data 

Szanowny Panie (lub w drugiej wersji: Szanowna Pani)

Bardzo dziękujemy za wyrażenie zgody na udział w prowadzonym przez nasz In

stytut badaniu. Pana (Pani) obecność i Pana (Pani) opinie są dla nas bardzo ważne. 

Prosimy aby przybył/a Pan/i do miejsca, w którym realizowane jest badanie, pod ad

resem X, w d n iu ....................... , o godzinie.............

Gdyby nie mógł/a Pan/i przybyć prosimy o powiadomienie nas przy wykorzysta

niu podanych poniżej numerów kontaktowych. Spróbujemy wówczas ustalić kolej

ny, możliwy termin spotkania.

Z góry dziękujemy za poświęcony nam czas.

Nr kontaktowy do centrali instytutu: XXX

Nr kontaktowy do rekrutującego ankietera:.........

Rekruter na Karcie Spotkania wpisuje umówiony dzień i godzinę wywiadu, a także 

własny numer kontaktowy (o ile taki posiada).

Jeżeli rekruter nie dysponuje przygotowaną uprzednio przez instytut Kartą Spotka

nia, powinien sam we własnym zakresie zadbać o to, by zapisać w estetyczny i czytelny 

sposób respondentowi: pełen adres pomieszczeń badawczych, umówiony termin wy

wiadu i numer kontaktowy do siebie lub do centrali firmy (informacje te to niezbędne 

minimum, z którymi respondent powinien pozostać po poprawnie przeprowadzonej 

rekrutacji).

Ze względu na zaistniały już wr trakcie prerekrutacji kontakt z respondentem i zazna

jomienie się z nim, wskazane jest (choć nie zawsze możliwe), by ten sam ankieter realizo

wał później osobiście wywiad zasadniczy (wr siedzibie instytutu). Respondent przycho

dząc bowiem na „umówione spotkanie” może być po prostu nieprzyjemnie zaskoczony, 

a nawet czuć się w' pewnym stopniu oszukany, gdy w' dniu realizacji wywiadu zobaczy 

„obcą dla niego twarz”, czyli ankietera, którego nie zna i któremu „został przekazany”.

W przypadku niektórych badań zakładających prerekrutację, dodatkowe „utrudnie

nie” stanowią skomplikowane techniczne warunki ich prowadzenia. Przede wszystkim 

chodzi tu o sytuację, gdy przygotowanie materiału/próbek do testowania wymaga 

szczególnych zabiegów ze strony instytutu organizującego dane badanie (sytuacja tzw. 

trudnych próbek).

Wyobraźmy sobie, że testowi podlega kilka rodzajów' próbek produktu (np. pizz, lo

dów, masła, zup w proszku itp.). Każda z testowanych próbek różni się tylko nieznacz

nie, np. użytą przyprawy, konsystencją lub wyglądem zewnętrznym. Niemniej, ze wzglę
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dów praktycznych i technicznych, występuje ograniczenie polegające na tym, Ze 

w trakcie badania nie jest możliwe przygotowanie jednocześnie kilku różnych próbek 

do testu. Ograniczenie to jest spowodowane tym, iż czasami różne próbki tego samego 

produktu wymagają różnego czasu lub formuły przygotowania - gotowania, smażenia, 

pozostawania na wolnym powietrzu, różnej temperatury otoczenia itp.

W  efekcie zachodzi konieczność prerekrutowania całych grup respondentów 

(o określonych cechach społeczno-demograficznych i/lub zwyczajach użytkowych) na 

konkretną godzinę danego dnia, przy czym warunki techniczne powodują, że wszyst

kim respondentom należy podawać dokładnie te same próbki wr danej chwili, w z góry 

ustalonej kolejności.

Najlepszym i jedynym skutecznym rozwiązaniem (choć również najbardziej ko

sztownym) jest rekrutowanie respondentów o danych cechach na dane godziny z dużą 

„rezerwą” - i tak np. jeżeli w danym dniu o 16.00 należy zrealizować wywiad z 10 re

spondentami „danego rodzaju”, należy zrekrutować ich z 50% rezerwą (nie 10 a 15 

osób). Jest to proces kosztochlonny, gdyż pomijając same koszty rekrutacji, należy pa

miętać, że każdy respondent „nadprogramowy”, który przyszedł, ale z którym nie prze

prowadzono wywiadu, musi otrzymać pełne, obiecane wynagrodzenie. Dlatego też an

kieter nie może podejmować decyzji o rekrutacji z „rezerwą” na własną rękę, ale każdo

razowo powinno to być uzgodnione z osobą odpowiedzialną za organizację badania 

z ramienia instytutu badawczego.

19.3.2 Rekrutacja z ulicy

W przypadku wielu badań typu CLT prerekrutacja nie jest konieczna. Dotyczy to 

tych wszystkich badań, w których respondent zdefiniowany jest na wysokim poziomie 

ogólności, to znaczy zazwyczaj jedynie przez płeć, przedział wiekowy i wymagany po

ziom wykształcenia (czasami również przez wymóg użytkowania konkretnych marek 

produktów - chodzi tu jednak o marki, których użytkowanie wr badanej populacji jest 

rozpowszechnione). W przypadku takich badań respondenci rekrutowani są „na bieżą

co”, w trakcie trwania badania. Dlatego tak wrażne jest, by miejsce rekrutacji było odda

lone nie więcej niż o 25 metrów od miejsca przeprowadzania wywiadu - respondent 

nie powinien mieć okazji ani czasu „zniechęcić” się do udzielenia wywiadu pomiędzy 

momentem zrekrutowania, a chwilą rozpoczęcia wywiadu.

Przy rekrutacji prowadzonej „na ulicy” ankieterzy zazwyczaj pracują „w parach”. Je

den ankieter zaprasza na wywiady, realizuje kwestionariusz rekrutacyjny i doprowadza 

na miejsce wywiadu, drugi zaś - przeprowadza wywiad zasadniczy. Role te zmieniają się

- i tak w przypadku sesji pierwszej ankieter X jest osobą rekrutującą, a ankieter Y - oso

bą przeprowadzającą wywiad zasadniczy, a wr przypadku sesji drugiej - odwTotnie itd.

Rekrutacja „z ulicy” jest o tyle trudna, iż musi być prowadzona z uwzględnieniem go

dzin rozpoczęcia kolejnych wywiadów (respondent nie może być zrekrutowrany ani 

zbyt wcześnie, ani zbyt późno, ale dokładnie kilka minut przed rozpoczęciem wywia

du). Oprócz tego, realizacja wywiadu rekrutacyjnego prowadzona jest najczęściej 

wr skomplikowanych warunkach (na zatłoczonej ulicy, wr dużym sklepie itd.), gdzie lu

dzie się spieszą, niechętnie zatrzymują się „w biegu”, często mają też problemy z dosły

szeniem pytań ankietera. Zasady aranżacji wywiady rekrutacyjnego w przypadku rekru
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tacji „z ulicy” są bardzo zbliżone do tych, które obowiązują w przypadku prerekrutacji 

(zob. wyżej). Podstawowe reguły są te same:

• ankieter wybiera taki moment podejścia do potencjalnego respondenta, który jest dla 

niego możliwie najmniej irytujący i przeszkadzający (istotne jest, by wybrana osoba 

nie była w tym momencie zajęta, np. rozmową czy pakowaniem zakupów); wskazane 

jest również wybieranie osób, które zachowują się tak „jakby miały czas”, to znaczy 

np. oglądają wystawy sklepowe, idą wolnym krokiem, spokojnie czekają na przystan

ku, siedzą na ławce itd.

• ankieter przedstawia siebie (okazując legitymację), cel swojego działania, uzyskuje 

wstępną zgodę na udział w badaniu, zapowiada przeprowadzenie kwestionariusza re

krutacyjnego (przez siebie lub kolegę/koleżankę)

• przeprowadzany jest wywiad według kwestionariusza rekrutacyjnego i w przypadku 

rekrutacji pozytywnej, ankieter prowadzi respondenta na miejsce badania (lub do po

czekalni, o ile niezbędny jest krótki okres oczekiwania)

Oczywiście w przypadku rekrutacji „z ulicy” Karty Spotkania opisane powyżej nie są 

konieczne, gdyż samo przeprowadzenie wywiadu CLT jest naturalną kontynuacją pro

cesu rekrutacji.

W niektórych badaniach metoda prerekrutacji oraz rekrutacji „z ulicy” może być łą

czona. Z takimi przypadkami mamy najczęściej do czynienia, gdy w jednym (lub kilku) 

ośrodku występuje konieczność zrealizowania dużej liczby wywiadów (np. 200 lub wię

cej) z respondentami, których kryteria doboru są średnio lub bardzo trudne. Wówczas 

z góry zakłada się, iż niemożliwe będzie planowe prerekrutowanie wszystkich respon

dentów' na dokładne daty i godziny i prowadzi się tylko częściową prerekrutację (obej

mującą zazwyczaj około 30% wszystkich respondentów na pierwsze 1-2 dni badania). 

Jednocześnie od momentu rozpoczęcia badania w terenie prowadzi się rekrutację z uli

cy, umawiając potencjalnych respondentów z wyprzedzeniem lub też skłaniając ich do 

natychmiastowego udzielenia wywiadu.

19-3-3 Dodatkowe uwagi dotyczące prowadzenia rekrutacji

W celu sprawnego prowadzenia badania, ankieterzy, jak wspomniano, powinni pra

cować „w parach": jeden z nich rekrutuje, drugi - przeprowadza wywiad zasadniczy. Na

stępnie role się zmieniają. Uwraga ta dotyczy w szczególności rekrutacji prowadzonej 

„z ulicy”, gdy prawdopodobieństwo i częstotliwość napotkania właściwego responden

ta są wysokie.

Osoby rekrutujące nie powinny pracować jednocześnie w dużej liczbie w bliskiej 

odległości od siebie - mogłoby to tworzyć wrażenia tłoku i przewagi liczebnej, której 

potencjalny respondent może się po prostu obawiać. Nastawienie do pojedynczej oso

by jest zazwyczaj bardziej pozytywne niż do całej grupy, która usiłuje na respondencie 

„wymusić” zgodę na dokonanie konkretnej czynności. Innym negatywnym aspektem 

rekrutowania w grupie jest to, że kilkoro pracujących razem rekrutujących przeszkadza 

sobie, podchodząc jednocześnie do tych samych ludzi. Tak zorganizowana praca jest 

mniej skuteczna i zabiera więcej czasu. Przeciwko rekrutowaniu „zbiorowemu” przema

wia również fakt, iż kilku rekrutujących jednocześnie (wr bezpośredniej bliskości) ma 

tendencję do dobierania osób pochodzących z homogenicznych środowisk, a więc np.
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z grupy uczniów lub studentów wychodzących jednocześnie ze szkoły lub z uczelni 

i idących razem; grupy robotników opuszczających ten sam zakład po zakończeniu 

zmiany; grupy pracowników tego samego biurowca, wychodzących po zakończeniu go

dzin pracy.

Dlatego też zalecane jest, by grupa ankieterów rekrutujących (zarówno w trakcie 

prerekrutacji, jak i rekrutacji z ulicy) pracowała osobno, to znaczy, by pojedynczy rekru

tujący rozstawieni byli co najmniej co około 5 metrów i by pracowali niezależnie, pod

chodząc do zupełnie różnych, przypadkowo wybranych osób. Muszą oni oczywiście 

uwzględniać obowiązujące w badaniu kryteria „jawne” (obserwowalne), takie jak płeć 

czy przedział wiekowy.

Rekrutujący nie powinni skupiać na sobie zbytniego zainteresowania potencjalnych 

respondentów - nie powinni zachowywać się głośno, w sposób widoczny porozumie

wać się między sobą, eksponować materiałów badawczych (np. kwestionariuszy scree- 

ningowych) czy testowanych próbek jako potencjalnej zachęty do udziału w badaniu 

(ostatnie zachowanie jest niedopuszczalne również ze względów merytorycznych). Nie 

powinni też w żaden sposób utrudniać ruchu pieszych. Wszelkie tego rodzaju zachowa

nia mogą doprowadzić w najlepszym razie do skrzywienia odpowiedzi udzielanych na 

pytania kwestionariusza zasadniczego, a w najgorszym - do agresji potencjalnych re

spondentów, którzy mogą się czuć i napastowani.

Niektóre osoby (zakładając, że w ogóle zgodzą się odpowiadać) będą odpowiada

ły w taki sposób, aby uniknąć kontaktu z nazbyt widocznym rekrutującymi lub przeciw

nie - będą dążyć do zakwalifikowania się do udziału w niecodziennym wydarzeniu. 

Chodzi o osoby ekstrawertyczne, lubiące się angażować, nastawione prospołecznie lub 

szukające zwykłego uznania. Zazwyczaj będą to osoby o niskiej samoocenie i te, które 

na co dzień mają poczucie, że nie są doceniane. Niezależnie od kierunku skrzywienia 

odpowiedzi, mamy wówczas do czynienia z oczywistą sztuczną selekcją osób. Dlatego 

w przypadku rekruterów zaleca się przede wszystkim spokojne zachowanie, a nawet 

„wycofane”, co zupełnie nie wyklucza pożądanej dynamiki, refleksu i szybkości działa

nia (co ważne jest szczególnie w* przypadku rekrutacji bieżącej i konieczności zrekruto- 

wania określonej liczby osób na daną godzinę).

Osobnym problemem jest to, że nie wszystkie osoby chcące wziąć udział w badaniu 

spełniają kryteria rekrutacyjne: wówczas zawsze należy pamiętać, by zachowując wszy

stkie ogólnie przyjęte normy kultury, powiedzieć rekrutowanemu np.: „Niestety tym ra

zem nie możemy przeprowadzić z Panem/Panią naszej ankiety, ale z pewnością nada

rzy się jeszcze okazja, by porozmawiać przy okazji innego, realizowanego przez nasz in

stytut badania”. Formuła ta jest oczywiście jedynie przykładem i można ją dowolnie mo

dyfikować. Jeżeli respondent dopytuje się, dlaczego został „odrzucony”, trzeba mu 

szczerze odpowiedzieć, że nie spełnia np. kryterium przedziału wiekowego lub często

tliwości użytkowania danego produktu. Rekrutowany powinien odejść ze świadomo

ścią, że został „sprawiedliwie i obiektywnie wykluczony”, a nie że była to uznaniowa 

i krzywdząca dla niego decyzja rekrutera.

Ankieter prowadzący rekrutację - niezależnie od jej rodzaju - powinien mieć 

schludny wygląd i posiadać legitymację ankieterską lub identyfikator. Potencjalni re

spondenci będą bowiem unikać kontaktu z ludźmi, którzy nie budzą zaufania i nie speł

niają ogólnie przyjętych norm (tzn. przyzwoicie wyglądające, czysto ubrane, odpowie
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dnio uczesane itd.). Podobnie będzie w przypadku osób, które nie są w stanie potwier

dzić swojego formalnego powiązania z konkretnym instytutem badawczym. Zazwyczaj 

zupełnie wystarczającym „dowodem” pełnionej roli jest wspomniana legitymacja ze 

zdjęciem ankietera, pieczątką, adresem i logo reprezentowanej instytucji.

Kluczowe informacje o osobach zrekrutowanych (kryteria doboru) powinny być na 

bieżąco zapisywane przez rekrutera w formularzu otrzymanym z instytutu badawczego 

(w tzw. kwocie lub zamówieniu) oraz przekazywane do centrali nadzorującej przebieg 

rekrutacji w danym miejscu. Jest to bardzo ważne zarówno z punktu widzenia samego 

rekrutera (tak by w każdej chwili wiedział, jakich respondentów jeszcze mu „brakuje”), 

jak również superwisora, tzn. osoby monitorującej realizację próby. Tylko w przypadku 

płynnego uzyskiwania informacji od wszystkich rekruterów i ankieterów, którzy fak

tycznie zrealizowali wywiady, możliwy jest monitoring badania, zapewniający, że prze

badana zostanie właściwa liczba respondentów z każdej badanej kategorii. Sposób po

rozumiewania się w tych kwestiach między rekruterami, ankieterami i superwisorem 

w danej lokalizacji i w centrali jest specyficzny dla każdego instytutu badawczego i po

winien być jednym z istotnych elementów szkolenia rekruterów i ankieterów do bada

nia typu CLT.

19.3.4 Kwestionariusz rekrutacyjny

Ostatnim, ale na pewno nie najmniej ważnym, elementem procesu rekrutacji jest spo

sób realizacji wywiadu kwalifikującego do zasadniczego badania typu CLT. Celem kwestio

nariusza rekrutacyjnego (screeningowego) jest dopuszczenie do badania tylko i wyłącznie 

osób z wybranej i ściśle określonej „zamówieniem na próbę” lub „kwotą” grupy docelowej.

Na początku kwestionariusza zawsze umieszcza się pytania mające na celu wyklu

czenie z badania osób z niepożądanych branż (ściśle związanych z badaną kategorią 

produktową/usługową: konkurencja lub eksperci w7 badanej dziedzinie, związanych 

z badaniami rynkowymi i reklamą lub z mediami). Kolejno zamieszczone są pytania do

tyczące podstawowych kryteriów społeczno-demograficznych i ekonomicznych.

Podstawowym elementem każdego kwestionariusza rekrutacyjnego jest blok pytań 

dotyczących znajomości i użytkowania konkretnych dóbr i marek produktów (lub 

usług), a także - zazwyczaj - częstotliwości ich użytkowania. Jeżeli ankietowany nie 

spełnia któregoś z kryteriów7 narzucanych przez zamówienie na próbę do badania, przy 

dyskwalifikującej odpowiedzi pojawia się filtr: „zakończ wywiad”. Wówczas rekrutujący 

powinien przeprosić rekrutowanego i powiedzieć, że tym razem nie może wrziąć on 

udziału w’ przeprowadzanym badaniu (jak opisano powyżej).

Najczęściej popełnianym przez ankietera błędem (niestety świadomie) jest „skraca

nie” wywiadu rekrutacyjnego lub/i zadawanie pytań w sposób sugerujący. Chodzi tutaj

o omijanie pewnych pytań (na które odpowiedzi wydają się być oczywiste - np. 

przedział wiekowy, wykształcenie respondenta) - lub nieważne - np. o posiadanie zna

jomych czy rodziny w tzw7. branżach „wykluczonych” z punktu widzenia celów badania. 

Często spotykanym problemem jest również zadawanie pytań rekrutacyjnych w7 upro

szczonej, a nawet wprost sugerującej formie. Przykładowo zamiast pytania: Jakie marki 

proszków7 do prania używa Pani obecnie najczęściej?”, zadawane bywa pytanie: „Czy 

obecnie używa Pani najczęściej Ariel lub Yizir?”.
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Tego rodzaju „ułatwianie” sobie rekrutacji jest absolutnie niedopuszczalne, gdyż 

może prowadzić do błędnej kwalifikacji respondenta i w efekcie skrzywienia obrazu 

rzeczywistości poprzez błędny wynik badania. Na przykład pytanie: Jakich margaryn 

do smarowania pieczywa używa Pani najczęściej?”, jest niekiedy w praktyce zadawane: 

„Prawda, że najczęściej używa Pani do smarowania pieczywa margaryny marki X?”. Na 

pytanie zadane w taki sposób prawdopodobieństwo udzielenia odpowiedzi „tak” jest 

znacznie większe niż w pierwszym przypadku. W ten sposób zrekrutowana zostanie 

niewłaściwa osoba. Wystarczy, iż pytanie w wersji sugerującej (drugiej) zadamy kobie

cie kupującej tylko od czasu do czasu margarynę marki X, a niemal pewne jest, iż udzie

li nam ona odpowiedzi wyraźnie oczekiwanej (twierdzącej). W efekcie, w wywiadzie 

będzie występować w roli zagorzałej użytkowniczki marki X, co nie będzie zgodne 

z rzeczywistością i skrzywi ostateczny rezultat badania - szczególnie gdy uświadomimy 

sobie, że tego typu zjawisko może występować nie w7 pojedynczych przypadkach, ale 

na szerszą skalę. Dlatego tak ważne jest, by - pomimo niekiedy trudnych warunków7 ze

wnętrznych - ankieter przeprowadzający wywiad rekrutacyjny ściśle trzymał się sfor

mułowań i brzmienia pytań przewidzianych wr kwestionariuszu. Zasada ta jest identycz

na jak w przypadku każdego wywiadu indywidualnego z użyciem standaryzowanego 

narzędzia.

Co więcej, ankieter rekrutujący powinien pamiętać, by dla ułatwienia sobie zadania 

i skrócenia czasu rekrutacji nie omijać bloku (bloków) pytań, dotyczących produktów 

innych niż interesujące nas w rzeczywistości w danym badaniu. Nie jest bowiem przy

padkiem, że gdy interesuje nas marka używanego najczęściej mydła, pytamy również

o marki najczęściej używanych szamponów oraz dezodorantów. Chodzi o to, by respon

dent nie orientował się już w momencie rozpoczęcia badania, że interesują nas wyłącz

nie mydła, ale miał wrażenie, iż badanie dotyczy szerokiej kategorii produktów' związa

nych z higieną osobistą. W żadnym bowiem badaniu nie zależy nam na tym, by respon

dent przygotował się „z zadanego tematu”, ale by odpowiadał możliwie naturalnie. Sy

tuacja nie jest prawdziwa ani spontaniczna, w której respondent (który będzie wiedział, 

że chodzi nam tylko i wyłącznie o mydła) „przygotuje” się do wywiadu, aby dobrze „wy

paść” podczas wywiadu, może studiować przykładowo ofertę dostępną w sklepach i ra

cjonalizować swoje opinie na ich temat, a nawet zapoznać się z opiniami znajomych 

(w przypadku prerekrutacji). Może również analizować swoje nawyki użytkowe związa

ne z danym produktem, tak by ułożyły7 się w logiczną i „dobrze świadczącą” o nim ca

łość. Do sytuacji takiej z pewnością nie dojdzie, jeżeli ankieter będzie w7 pełni przestrze

gał zasad kwestionariusza rekrutacyjnego i nie będzie omijał żadnej z jego części, aby 

ułatwić sobie rekrutację i skrócić jej czas.

Na zakończenie uwag dotyczących rekrutacji należy wspomnieć o znaczeniu wyna

grodzenia oferowanego respondentowi. Niekiedy w ogóle nie przewiduje się gratyfika

cji (np. rekrutacja z ulicy, krótkie testy smaku), niekiedy jest to drobny upominek o war

tości rzędu 10-15 złotych (np. kawa, czekolada, kaseta magnetofonowy atrakcyjne kolo

rowe czasopismo), czasami są to po prostu pieniądze. Ostatnia możliwość występuje 

najczęściej w7 przypadku wywiadów długich i męczących dla badanych, skomplikowa

nych technicznie - gdy zależy nam na przyjściu określonych respondentów7 na konkret

ną godzinę, oraz takich wywiadów, które wymagają udziału respondentów7 tzw. szcze

gólnie trudnych - przykładowo - zajmujących wysokie stanowiska.
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Ankieter powinien jednak pamiętać o podstawowej zasadzie rekrutacji: gratyfikacja 

nie może być jedyną motywacją dla respondenta do udziału w badaniu. Powinna być ra

czej traktowana jako dodatkowa zachęta, najlepiej (choć nie w każdym przypadku) ofe

rowana już po udzieleniu przez respondenta zgody na wywiad. Tylko wtedy można na

kładać, iż respondent bierze udział w badaniu, kierując się ciekawością, chęcią pomory, 

zaangażowaniem, a nie po prostu doraźną chęcią uzyskania gratyfikacji. Jeżeli chęć za

robienia pieniędzy będzie jedynym bodźcem udziału w badaniu, respondenci dąiyć 

mogą do maksymalnego skrócenia czasu wywiadu lub bardzo szybko stracą nim zainte

resowanie i zaczną okazywać zniecierpliwienie, a w przypadku prerekrutacji - w ostat

nim momencie mogą zmienić zdanie i nie stawić się w' umówionym miejscu. Inny moż

liwy efekt gratyfikacji, to udzielanie odpowiedzi takich, jakich w wyobrażeniu respon

denta spodziewa się ankieter lub instytut badawczy (tzw. odpowiedzi społecznie akcep

towane ze względu na ankietera lub sponsora), co w rezultacie prowadzi do zafałszowa

nia wyników badania.

Kwestia gratyfikacji wygląda inaczej w przypadku różnych kategorii respondentc w. 

W przypadku ludzi o niskich dochodach z pewnością będzie największą motywacją (ile 

właśnie dlatego trzeba ją przekazywać na końcu rekrutacji jedynie jako dodatkową za

chętę do wzięcia udziału w' badaniu). W przypadku „przeciętnej gospodyni domowej” 

gratyfikacja pieniężna ma pewną wartość, ale nie stanowi decydującej motywacji. Moż

liwość otrzymania gratyfikacji powinna być prezentowana przez ankietera „ostrożne”, 

tak by „przeciętny konsument” nie odczuł, iż ankieter stara się go „przekupić”, sugeu- 

jąc jednocześnie, że jest on w stanie „połakomić” się na nieduże nawet pieniądze, le

piej zarabiający respondenci zazwyczaj nie przywiązują większej wagi do możliwości 

zarobienia kilkudziesięciu złotych; oferowanie takiej sumy „trudnym” respondentem,

o wysokiej pozycji społecznej może nawet spowodować ich negatywną reakcję - zczi- 

wienie, że ktoś może sądzić, iż cokolwiek zechcą zrobić za sumę tego rzędu. Dlatego 

szczególnie w przypadku tej ostatniej kategorii respondentów ankieter powinien pa

miętać o możliwości wskazania, iż wynagrodzenie można przekazać na cele charyta

tywne (co w pewnych kręgach społecznych jest cenione i modne) natomiast głowią 

motywacją do badania musi w tym przypadku pozostać przyjazne nastawienie do e- 

krutera i jego pracy oraz chęć pomocy w osiągnięciu celu badawczego.

19.4 Rodzaje testów CLT ze względu na przedmiot badania

Jak wspomniano, istnieje wiele rodzajów testów' CLT. Ze wrzględu na przedmot 

można wyróżnić następujące rodzaje testów' CLT.

Testy eksploracyjne/wizerunkowe. Celem tego rodzaju testów' jest odtworzenie la- 

wyków użytkowych związanych z daną kategorią produktową oraz ocena lub rekui- 

strukcja wizerunku wszystkich marek klienta (i otoczenia konkurencyjnego) na szc:e- 

gółowych wymiarach. Wymiarami tymi mogą być np. ocena image’u emocjonalnego, 

szczegółowych cech produktu, takich jak smak, wygląd itd., opakowania, sposobu rella- 

mowania. Tego typu testy CLT prowadzone są dość rzadko, jako że stopień ich skompli

kowania i zakres merytoryczny jest charakterystyczny raczej dla sondaży typu ad Inc. 

prowadzonych w domach respondentów. Czasami występuje jednak konieczność pr:e-
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prowadzenia tego rodzaju testu w sali i zazwyczaj towarzyszy temu prerekrutacja. 

W szczególności dotyczy to przypadków, gdy respondentami wywiadu są użytkownicy 

konkretnych marek (również tych, których używanie jest mało rozpowszechnione). 

Często w tego typu testach używane są liczne materiały pomocnicze, np. próbki nowych 

wariantów istniejącej marki, próbne warianty nowych opakowań. Wybór testu CLT do 

tego typu problematyki może również wynikać z prostych uwarunkowań technicznych: 

klient (lub agencja reklamowa) nie jest w stanie przygotować dostatecznej liczby kom

pletów testowanych materiałów, niezbędnych do przeprowadzenia badania metodą 

sondażu ad hoc, przy których pracuje zazwyczaj - zależnie od rodzaju i wielkości próby

- od kilkudziesięciu do nawet kilkuset ankieterów równocześnie.

Badania elastyczności cenowej (typu trade-off). W tego typu testach dobiera się 

użytkowników konkretnych marek w obrębie danej kategorii produktowej. Zadaniem 

ankietera jest zaprezentowanie respondentowi książeczki z różnymi opcjami marek 

i cen (np. batonów, jogurtów, gazowanych napojów pomarańczowych itd.), a następnie 

skłonienie go do wyrażenia preferencji wobec konkretnych kombinacji marek i cen, 

czyli ich uszeregowania od najbardziej preferowanej do najmniej pożądanej. Testy tego 

typu są o tyle trudne, Ze zarówno ankieter, jak i respondent muszą sobie uświadomić, 

że nie zawsze produkty najtańsze będą najbardziej preferowane - niekiedy marka ma 

większe znaczenie przy ostatecznym wyborze. Oznacza to, iż konsumenci wolą kupo

wać pewne produkty danej marki po wyższych cenach niż produkty innych marek po 

cenach niższych.

Testy projektów graficznych opakowań (zupełnie nowych, dopiero wprowadza

nych na rynek lub wersji już istniejących) oraz testy różnych wariantów nazw i logo 

(znaku firmowego) producenta.

Testy kompletnych opakowań (funkcjonujących na rynku), np. butelek piwa/so

ków, pudełek margaryny, opakowań kawy i ich etykiet.

Testy konceptów. W tym przypadku mamy do czynienia z opisem idei produktu no

wego (wprowadzanego na rynek) lub wariantu produktu już istniejącego. Opis taki 

przedstawia zazwyczaj:

• nierozwiązany jeszcze problem, który dotyczy konsumenta („uporczywie powracają

cy łupież, niedający się wyleczyć żadnymi dostępnymi środkami”)

• przyczyny/źródła tego problemu („przyczną łupieżu są bakterie”)

• propozycję jego rozwiązania (nowy, oferowany produkt)

• wyjaśnienie, w jaki konkretnie sposób oferowany produkt (zasygnalizowany wcze

śniej) problem rozwiązuje („bo zawiera nowy, nieznany dotąd na rynku składnik an- 

tybakteryjny o nazwie X”)

• opis może dodatkowo zawierać przedstawienie innych, unikalnych korzyści oferowa

nych przez nowy produkt („piękny wygląd włosów i łatwe ich układanie” - w wyni

ku zastosowania oferowanego szamponu).

Opis taki zazwyczaj występuje w formie samego tekstu lub tekstu, do którego dołą

czone jest kolorowe zdjęcie albo rysunek produktu. Wszystkie koncepty muszą być 

uprzednio zestandaryzow^ane i prezentowane są wszystkim respondentom dokładnie 

w? tej samej formie. Ocenie podlega zazwyczaj kilka konkurencyjnych opisów, a każdy 

z nich oceniany jest według tego samego bloku pytań. Testy takie z reguły nie zakłada

ją oceny porównawczej na końcu wywiadu i w związku z tym noszą nazwę testów mo-
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nadycznych-sekwencyjnych. Ocenia się w nich poszczególne całości, według tego sa

mego schematu, w kolejności określonej w7 formularzu doboru (lub wr testach CAPI - ko

lejność jest narzucona przez program komputerowy).

Testy smaku. W tego typu testach ocenie podlega tylko jeden, za to najważniejszy 

z punktu widzenia producenta i konsumenta, atrybut produktu spożywczego - smak. 

Praktycznie w każdym teście ocenie poddane zostaje co najmniej kilka wariantów sma

kowych tej samej marki lub kilku różnych marek w obrębie tego samego rodzaju pro

duktu - w sumie od trzech do pięciu próbek. Podobnie jak w teście konceptów, wywiad 

ma zazwyczaj charakter monadyczny (sekwencyjny, tzn. każda próbka poddawana jest 

ocenie według identycznego schematu pytań), przy czym próbki podawane są w' rato

wanej kolejności, a wywiad nie zawiera oceny porównawczej. Do wyjątków należą te

sty porównawcze, w7 których oceniane próbki są następnie ze sobą porównywane 

w7 podstawowych wymiarach (również pod względem intencji zakupu), a respondenci 

są proszeni o ich uszeregowanie od najlepszego do najgorszego ich zdaniem wariantu.

Testy półkowe. Są one najczęściej stosowane, gdy producent rozważa możliwość 

zmodyfikowania jednej (za to w7ażnej) cechy swojego produktu, np. poziomu ceny lub 

wyglądu albo rozmiaru opakowania. Tego typu test z góry zakłada istnienie dwóch nie

zależnych grup respondentów: testowej i kontrolnej. W obu tych grupach ankieterzy 

mają za zadanie zaprezentować respondentom „półkę”, na której eksponowane są prak

tycznie wszystkie (z dostępnej na rynku oferty) najważniejsze marki i warianty w ra

mach konkretnej kategorii produktowej (np. wszystkie dostępne w sprzedaży dezodo

ranty, również z uwzględnieniem różnych typów i rozmiarów opakowań). W podpróbie 

kontrolnej badany produkt lub marka występuje w istniejącej dotąd na rynku formie 

(znanej już konsumentom). W podpróbie testowej produkt ten (marka) prezentowana 

jest już w nowej rozważanej formie (np. ze zmienionym poziomem ceny, w7 nowym pro

jekcie lub rozmiarze opakowania albo z przeformułowaną nazwą). Następnie w obu 

podpróbach respondenci poproszeni są o dokładne przyjrzenie się ofercie i dokonanie 

„takich jak zazwyczaj” zakupów z tej kategorii. Celem takiego zabiegu jest zmierzenie, 

na ile dla konsumenta atrakcyjny jest badany produkt w7 swej nowej formie (w porów

naniu do jego atrakcyjności w formie aktualnej). Pozwala to podjąć decyzję, czy 

w związku z tym opłaca się poddawać produkt jakimkolwiek modyfikacjom.

Odmianą testu półkowego jest zaprezentowanie w7 podpróbie kontrolnej oferty obe

cnie istniejącej, a w7 podpróbie testowej zupełnie nowego produktu lub marki z danej 

kategorii, nieznanej dotąd konsumentom. Mierzy się wówczas to, w7 jakim stopniu zu

pełnie nowy produkt lub marka budzi zainteresowanie konsumentów i którym spośród 

istniejących na rynku markom wprowadzany produkt ma szansę odebrać największą 

liczbę dotychczasowych zwolenników.

Testy reklam prasowych, radiowych, telewizyjnych. W tego typu testach ocenie pod

dawane są konkretne materiały reklamowe (dotyczące określonego produktu), przygo

towane przez agencję reklamowy w formie ostatecznej lub „półproduktów” (takich jak 

rysunki, zdjęcia, animatiki - nieruchome kadry w postaci rysunków przeniesione na ta

śmę wideo z podłożonym głosem lektora oraz warstwą muzyczną). W tym przypadku 

badane są przede wszystkim dwa różne aspekty:

• atrakcyjność (podobanie się) i zrozumienie zaprezentowanej fabuły, obrazu, dźwięku, 

grafiki itd.
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• wizerunek produktu, kreowany przez zaprezentowany materiał reklamowy. Chodzi

o wizerunek wr wymiarze racjonalnym, tzn. fizyczne jego cechy, oraz emocjonalnym, 

a więc osobowościowe cechy, utożsamiane z marką.

Obecnie, praktycznie wszelkie testy reklam prowadzone w siedzibie instytutu wyko

nywane są według z góry określonych i zestandaryzowanych procedur zakładających 

konkretny przebieg wywiadu, jego zawartość, a także kolejność pytań oraz sposób in

terpretacji otrzymywanych wyników.

Wskazany powyżej podział testów CLT ma charakter analityczny. W praktyce, najczę

ściej występują różne kombinacje wymienionych rodzajów. Na przykład, test półkowy 

może być połączony z testem konceptu i przekazu reklamowego lub test eksploracyj

ny/wizerunkowy z testem projektów graficznych opakowań lub logo firmy. W istocie są 

to sytuacje dość częste (powodowane głównie ograniczeniami budżetowymi klienta), 

choć wszyscy starają się ich unikać (w oczywisty sposób przedłużają one czas trwania 

wywiadu i komplikują nadmiernie pracę ankietera, a od respondenta wymagają zbyt 

dużego wysiłku).

19-5 Sposób prowadzenia wywiadu w badaniach typu CLT

Zasady pracy ankietera w' wywiadach CLT podzielone są na dwie części. W pierw

szej omówiony jest sposób przygotowania się do wywiadu i ogólne zasady jego prowa

dzenia - mające zastosowanie w przypadku wszystkich rodzajów testów7 CLT. Druga 

część zawiera iwagi szczegółowe, mające zastosowanie w7 konkretnych rodzajach tego 

typu testów. Jak już wspomniano badania CLT prowadzone są obecnie zarówno wr me

todologii tradycyjnej PAPI (przy użyciu kwestionariusza papierowego), jak i w metodo

logii CAPI (z wykorzystaniem notebooków). Wywiad wspomagany komputerowo wy

maga od ankietera nieco innych umiejętności niż wywiad PAPI, dlatego poświęcono mu 

osobne uwragi i zastrzeżenia dotyczące przygotowania ankietera do wywiadu i sposobu 

jego prowadzenia.

19.5.1 Przygotowanie ogólne do wywiadu oraz zachowanie w trakcie wywiadu

Jak wspomniano, badania CLT zakładają współdziałanie różnych osób: rekruterów', 

ankieterów, personelu technicznego, superwisorów nadzorujących przebieg badania, 

a nawet badaczy obecnych czasami w miejscu realizacji badania. Od poprawności tego 

współdziałania zależy powodzenie przedsięwzięcia badawezego: czy zrealizowana zo

stanie założona próba, czy testowane materiały i próbki będą prezentowane w7e właści

wy sposób, czy wywiady zostaną zrealizowane w7 ustalonym terminie. Dlatego reguły 

i zasady kooperacji wszystkich osób zaangażowanych w7 badanie powinny zostać usta

lone na początku, w trakcie szkolenia do badania. W szczególności należy wyjaśnić ta

kie kwestie, jak:

• sposób rekrutacji, kto jest odpowiedzialny za „doprowadzenie” respondenta do miej

sca wywiadu

• metoda płynnego przekazywania informacji o charakterystykach zrekrutowanych re

spondentów7 i o wywiadach zrealizowanych (ważne w przypadku metodologii PAPI)
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• schemat prezentacji materiałów testowych w trakcie wywiadu; w przypadku próbek 

wymagających specjalnego przygotowania: kto jest za to odpowiedzialny; w jakim 

momencie należy przystąpić do przygotowania próbek, czy próbki przygotowywane 

są pojedynczo czy zbiorczo, kiedy (na jaki sygnał) dostarczane są ankieterowi w trak

cie wywiadu

• kto odpowiada za wręczanie gratyfikacji respondentom (również tym, którzy przyszli, 

ale z różnych przyczyn wywiad nie został z nimi zrealizowany), w jakim momencie 

i gdzie ma to nastąpić.

Od ankietera prowadzącego wywiady typu CLT wymagana jest przede wszystkim 

podzielność uwagi. Ankieter musi kontrolować czas trwania wywiadu (aby kolejny re

spondent nie czekał zbyt długo) i powinien upewnić się, czy kolejna osoba została już 

zrekrutowana. Powinien rówmież wr sposób naturalny, niezakłócający toku wywiadu, sy

gnalizować osobom z „zaplecza”, że potrzebne są kolejne próbki, lub sprawdzać, czy 

prezentowana respondentom ekspozycja (np. półka) jest w danym momencie „wolna” 

i czy można zaprowadzić do niej „swojego” rozmówcę. Oprócz tego, przed rozpoczę

ciem kolejnego wywiadu ankieter powinien zadbać o to, aby superwisorowi nadzorują

cemu przebieg badania przekazać uporządkowane i kompletne kwestionariusze (wraz 

z formularzami doboru) z poprzedniego wywiadu. Ankieter musi więc wykonywać wie

le czynności jednocześnie i to w taki sposób, by tok wywiadu był płynny, a respondent 

(lub obserwujący klient) nie odnosił wrażenia dezorganizacji i ogólnego chaosu.

W szczególności należy wspomnieć o superwisorze, czyli osobie nadzorującej prze

bieg badania typu CLT. Osobą tą może być koordynator danego ośrodka terenowego 

lub osoba przez niego wyznaczona. Nie powinny mieć miejsca sytuacje, w których su- 

perwisor jest jednocześnie ankieterem prowadzącym wywiady, gdyż uniemożliwia to 

rzetelne pełnienie przypisanych mu funkcji. Funkcje te są następujące:

• kontrola poprawności prowadzenia rekrutacji i zachowania kwot (proporcji pomię

dzy respondentami o różnych charakterystykach demograficzno-użytkowych w licz

bie zrealizowanych wywiadów)

• moderowanie tempa przebiegu rekrutacji, dostosowanie go do czasu trwania wywia

dów

• pomoc ankieterowi we wszystkich kwestiach związanych z bieżącą realizacją wywia

du, przygotowaniem próbek do testu, ekspozycji itd.

• odbiór od ankietera i weryfikacja wypełnionych ankiet i formularzy doboru

• ewentualny kontakt z klientem wizytującym badanie

• kontrola sposobu prowadzenia wywiadów przez ankieterów (w czasie trwrania bada

nia).

Zadania ankietera przed rozpoczęciem wywiadu

W pracy ankietera w badaniach CLT bardzo w^ażne jest poprawne „doprowadzenie” 

respondenta do miejsca wywiadu. Ankieter powinien uprzedzić zrekrutowranego re

spondenta, jak długo będzie on oczekiwać na rozpoczęcie wywiadu. Jeżeli czas ten 

przekracza kilka minut, respondent powinien być poproszony o zajęcie miejsca w po

czekalni. Respondent nie może mieć poczucia, że jest pozostawiony sam sobie i nie wie, 

na co właściwie oczekuje. Jeżeli wywiad można rozpocząć od razu, respondent powi
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nien być niezwłocznie zaproszony do zajęcia miejsca, tam gdzie wywiad ma się odbyć. 

Aranżacja sali powinna umożliwiać możliwie „dyskretne” doprowadzenie respondenta 

do samego miejsca wywiadu, czyli stanowiska pracy ankietera. Respondent nie powi

nien przechodzić bezpośrednio obok trwających wywiadów, ponieważ jest to sytuacja 

krępująca dla wszystkich stron, a ponadto może zauważyć on testowane materiały 

w momencie, gdy jest to niepożądane ze względu na założony przebieg wywiadu.

Często zdarza się (szczególnie w przypadku rekrutacji „z ulicy”), iż respondent przy

chodzi z osobą towarzyszącą. Zjawiska tego nie da się w pełni wyeliminować. Jednak 

w testach, w których rekrutacja odbywa się wcześniej (nie „na chwilę” przed wywiadem 

zasadniczym), ankieter rekrutujący musi podkreślić, że respondent powinien przycho

dzić na umówioną datę i godzinę wywiadu sam, bez osób towarzyszących. Jeżeli docho

dzi do sytuacji, w której zrekrutow^any respondent przychodzi z koleżanką, dzieckiem, 

mężem itp., ankieter powinien zadbać, by osoby postronne zostały poinformowane

o czasie trwania wywiadu. Mogą one oczekiwać na respondenta w przeznaczonej do te

go celu poczekalni lub wrócić po zakończeniu badania. Jeżeli osobą towarzyszącą re

spondentowi jest małe dziecko, osoba nadzorująca przebieg badania powinna zadbać, 

by dziecko przez czas trwania wywiadu miało zapewnioną opiekę.

Przygotowanie do realizacji badań CLT wymaga zazwyczaj więcej pracy i wysiłku ze 

strony ankietera niż w t przypadku wywiadów kwestionariuszowych prowadzonych 

w domu respondenta. Związane jest to przede wszystkim z dużo większą niż zazwyczaj 

liczbą materiałów pomocniczych: zdjęć, próbek itd., które należy respondentowi zapre

zentować w odpowiedni sposób i w odpowiedniej kolejności. Wynika to także ze stop

nia skomplikowania logistyki całego badania, którą ankieter musi bezbłędnie opanować 

(rozkład sali lub sal, w których odbywa się badanie, ich przeznaczenie, rozplanowanie 

stanowisk, sposób współpracy z osobą rekrutującą i nadzorującą badanie, rodzaje wy

korzystywanych urządzeń i ekspozycji itd.). Nie bez znaczenia jest również to, iż we 

wszystkich testach, w których wykorzystywane są urządzenia elektroniczne (wideo, ra

diomagnetofon, ale również mikrofalówki, piecyki itd.), ankieter przed przystąpieniem 

do badania musi się nauczyć sprawnej obsługi tych urządzeń, aby potem niepotrzebnie 

nie wydłużać czasu badania i nie irytować respondenta lub wizytującego badanie klien

ta nieporadnością.

Dlatego przygotowanie do badania CLT powinno przebiegać w dwóch fazach. 

W domu ankieter powinien dokładnie zapoznać się z instrukcją do badania i opisanym 

w niej schematem realizacji wywiadu, a także z samym narzędziem badawczym, jego 

możliwymi wersjami i drukowanymi materiałami pomocniczymi. Natomiast reszta pro

cesu przygotowania: zapoznanie się ze sprzętem wykorzystywanym w trakcie badania, 

rozkładem sal i zapleczem technicznym, z oczywistych względów7 musi się odbyć 

w miejscu, gdzie realizowane jest badanie i każdy ankieter musi zarezerwować sobie na 

to niezbędny czas. Nie można z góry zakładać, że wszystkie wątpliwości rozwiane zo

staną w trakcie szkolenia, szczególnie jeżeli ankieter po raz pierwszy ma do czynienia 

z jakimś sprzętem elektronicznym lub gdy testowanych materiałów jest wiele i trzeba 

się nauczyć je poprawnie odróżniać.

W przypadku badań CAPI, ankieter powinien w domu zapoznać się z instrukcją do 

badania oraz koniecznie - z papierową wersją kwestionariusza, z którym później będzie 

miał do czynienia w wersji elektronicznej. Ankieter powinien bardzo dobrze wiedzieć,
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czy i jakie są wersje kwestionariusza; jak działają założone filtry w kwestionariuszu - 

w trakcie wpisywania odpowiedzi do notebooka program będzie automatycznie odsy

łał ankietera do kolejnych pytań i ankieter powinien mieć nad tym procesem kontrolę, 

tzn. powinien wiedzieć np. jakie bloki pytań są omijane i czy jest to poprawne z punk

tu widzenia odpowiedzi udzielanych przez respondenta. Natomiast zaznajomienie się 

z samą aplikacją komputerową wykorzystywaną w danym badaniu musi ze względów 

technicznych odbyć się w salach badawczych i zazwyczaj ma to miejsce w trakcie szko

lenia do badania, przy okazji realizacji wywiadów próbnych. Badania CAPI wymagają 

od ankietera opanowania klawiatury. Umiejętność tę ankieter musi opanować zanim 

w ogóle przystąpi do realizacji badań CLT w metodologii CAPI.

Przed rozpoczęciem wywiadu ankieter w szczególności musi zadbać o to, by nie

zbędne do wywiadu materiały były kompletne i uporządkowane. Niedopuszczalne są 

sytuacje, w których ankieter musi szukać kolejnych próbek, materiałów, pokazuje mate

riały niewłaściwe, a potem je wycofuje i prosi respondenta o ponowną ocenę właści

wych. Wydłuża to czas trwania wywiadu, negatywnie wpływa na motywację do udziału 

i nastrój respondenta (prowadzi do jego irytacji i zdenerwowania), a także na wizeru

nek instytutu w oczach respondenta oraz klienta zlecającego badanie (w sytuacji, gdy 

wywiad jest przez niego obserwowany). Brak orientacji ankietera w testowanych mate

riałach jest dla klienta dowodem, że ankieter jest po prostu nieprzeszkolony i nieprzy

gotowany do prowadzenia wywiadu. Co więcej, wniosek taki najczęściej uogólniany 

jest na wszystkich ankieterów biorących udział w realizacji tego badania i innych badań 

prowadzonych przez instytut.

W przypadku wywiadów wspomaganych komputerowo mamy najczęściej do czy

nienia z sytuacją, w której część materiałów pomocniczych (np. oceniane koncepy, 

opakowania itd.) jest w postaci wydrukowanej lub innej postaci materialnej (np. tablice 

styropianowe), natomiast pozostała część (np. karty respondenta) zawiera się w aplika

cji komputerowej i pokazywana jest respondentowi na ekranie. Ankieter powinien 

przed wywiadem przyswoić sobie, które materiały są „zewnętrzne” w stosunku do kom

putera i w' jakim momencie wywiadu należy je pokazywać.

Zazwyczaj w testach CLT mamy do czynienia z trzema pomieszczeniami: salą głów

ną (gdzie odbywają się wywiady), zapleczem technicznym (gdzie przetrzymywane

i przygotowywane są próbki, badane materiały) oraz poczekalnią (gdzie na rozpoczęcie 

wywiadu oczekują zrekrutowani respondenci oraz gdzie oczekują na zakończenie wy

wiadu osoby towarzyszące respondentowi - zob. schemat centrum testów' na stronie 

obok).

Liczba wykorzystywanych pomieszczeń może wzrosnąć do czterech (a nawet pię

ciu), jeżeli respondentom przedstawiana jest jakakolwiek ekspozycja (np. półka z pro

duktami lub nagranie wideo), która nie może - ze względu na kolejność i treść pytm 

wywiadu - funkcjonować w sali główrnej, czyli być w zasięgu w:zroku i słuchu respon

dentów cały czas. Liczba potrzebnych pomieszczeń wzrasta wraz z liczbą materiałów, 

które muszą być prezentowane oddzielnie i jednocześnie poza salą główną. Typowym 

przykładem jest tutaj test półkowy, w którym podpróbie „A” prezentowana jest półka 

„A”; podpróbie „B” - półka „B” i podpróbie „C” - półka „C”. Poszczególne półki różnią 

się zazwyczaj tylko drobnym elementem (np. poziomem ceny produktu X), ale wiaśne 

ze względu na tę różnicę nie mogą być umieszczone obok siebie - w' tym samym po
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mieszczeniu. Ankieter przed przystąpieniem do badania musi bardzo dobrze opano

wać rozkład wszystkich sal i pamiętać o ścisłymi przestrzeganiu instrukcji dotyczącej re

alizacji poszczególnych elementów badania (tak by dany respondent został skonfronto

wany zawsze z prawidłową ekspozycją i testowanym materiałem).

Schemat centrum testów

Liczba stanowisk ankieterskich w sali głównej zazwyczaj nie przekracza 5-6. Ze 

względu na sprawność przebiegu całego badania jest to optymalna liczba ankieterów 

pracujących jednocześnie. Oczywiście liczba ta może ulegać zmianie, np. zwiększać się, 

gdy chodzi o maksymalnie szybkie wykonanie badania w terenie, lub zmniejszać - gdy 

dysponujemy tylko dwoma lub trzema kompletami testowanych materiałów. Stanowi

ska pracy ankietera powinny być rozmieszczone minimum co 3-4 metry i oddzielone 

parawanami lub ścianami, tworzącymi z każdego stanowiska rodzaj osobnej kabiny. 

Gdy nie dysponujemy parawanami, respondenci powinni siedzieć plecami do siebie, 

w odległości minimum 4 metrów - chodzi o to, że respondenci nie powinni się nawza

jem widzieć ani słyszeć. Zbyt bliska lokalizacja stanowisk może zaburzać tok całego wy

wiadu. Dzieje się tak wtedy, gdy np. respondent zobaczy przy sąsiednim stanowisku te

stowane materiały zbyt wcześnie, albo takie, których w ogóle nie powinien (w założe

niach badania) oglądać.

W przypadku badań prowadzonych komputerowo, pojedynczych stanowisk może 

być znacznie więcej - nawet dwadzieścia lub trzydzieści. Każde stanowisko pracy to 

osobny „boks”, odgrodzony od innych stanowisk, tak że respondenci i ankieterzy nie 

widzą się nawzajem. Na stanowisko pracy składa się stolik, komputer, ekran, klawiatura,
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mysz. W laboratoriach badawczych mieszczących się w siedzibach instytutów badaw

czych komputery wykorzystywane do testów CLT najczęściej są zsieciowane, tak że da

ne z poszczególnych wywiadów automatycznie i bez udziału ankietera są zapisywane 

na zbiorczym serwerze. W przypadku badań prowadzonych poza siedzibą instytutu do 

badań wykorzystywane są pojedyncze komputery przenośne, a zadaniem ankietera po 

zrealizowaniu wywiadu jest połączenie się przez modem z centralą firmy i przesłanie 

danych ze zrealizowanych wywiadów. Sposób i organizacja czasowa przesyłu danych 

do centrali powinna być jednym z istotnych elementów szkolenia i przygotowania an

kietera do realizacji testów CLT w metodologii CAPI.

Zadania ankietera w trakcie realizacji wywiadu

Przed rozpoczęciem każdego wywiadu konieczna jest jego minimalna aranżacja, na

wet jeśli podstawowe elementy aranżacji miały miejsce już przy rekrutacji. Ankieter po

winien się przedstawić, podziękować respondentowi za to, że chciał poświęcić swój 

czas, powtórzyć (zgodnie z instrukcją), co jest celem i przedmiotem badania, i zapew

nić respondenta o poufności udzielanych odpowiedzi. Jeżeli mamy do czynienia z wy

wiadem CAPI, ankieter powinien dokładnie wytłumaczyć respondentowi na czym po

lega procedura wywiadu; trzeba wziąć pod uwagę, że niektórzy respondenci mogą być 

w takiej sytuacji po raz pierwszy i czuć się niepewnie: gdy ankieter zapisuje odpowie

dzi na papierze respondent widzi je i ma nad tym kontrolę. Gdy natomiast ankieter za

pisuje odpowiedzi w' komputerze, respondent w żaden sposób nie może tego śledzić. 

Dlatego należy uprzedzić ewentualne nieufne reakcje badanego i w trakcie aranżacji za

pewnić, że jedyne co ankieter robi, to zaznaczanie za pomocą klawiatury symboli odpo

wiedzi, których udzielił respondent i że ankieter niczego nie dopisuje „od siebie”, nie 

robi żadnych dodatkowych komentarzy. Dla całkowitej pewności można respondento

wi pokazać przykładowy ekran aplikacji komputerowej (niezwiązanej z realizowanym 

właśnie badaniem) i wyjaśnić na przykładzie szczegółowo, na czym polega cały proces. 

Zabieg ten wr żadnym razie nie jest obowiązkowy. Jako że przedłuża on czas realizacji 

wywiadu, jest zalecany wyłącznie w przypadku, gdy respondent jest generalnie nieufny

i brak wyjaśnień może spowx)dować przerwanie wywiadu.

W trakcie trwania wywiadu ankieter powinien drobiazgowo przestrzegać wszelkich 

instrukcji technicznych, dotyczących kolejności prezentowanych próbek i materiałów 

oraz zwracać uwagę, by zapis wszelkich symboli wr kwestionariuszu był odpowiedni

i zgodny z udzielanymi odpowiedziami. Sprawy te mają podstawowe znaczenie dla rze

telności uzyskiwanych w trakcie badania danych i ich późniejszej analizy.

Szczególnie trudnym zadaniem ankietera w testach typu CLT jest utrzymanie właści

wej atmosfery wywiadu. Należy mieć na uwadze, że respondent w tego typu testach jest:

• wr nienaturalnej dla siebie sytuacji, co z kolei powoduje onieśmielenie, skrępowanie

i podatność na rozproszenie uwagi wynikające choćby z obecności licznych osób 

trzecich

• skłonny do okazywania znudzenia, irytacji. Często spowodowane jest to schematy

zmem kwestionariusza - podobieństwem kolejnych modułów7 i zmuszaniem respon

denta do wykazywania subtelnych różnic pomiędzy produktami, które w jego odczu

ciu nie różnią się prawie woale
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• bardzo czuły na długość wywiadu. Respondent, nie będąc u siebie ani nawet w grupie

- jak ma to miejsce w’ przypadku sesji FGI - bardzo dobrze pamięta, na jaki czas zo

stał zaproszony i nie wykazuje zrozumienia, gdy czas ten się wydłuża.

W badaniu CLT respondent ma jednocześnie poczucie większej anonimowości 

w porównaniu z wywiadem przeprowadzanym w domu i nie musi odgrywać roli „go

spodarza” ze wszystkimi tego konsekwencjami. W tej sytuacji to ankieter jest „gospoda

rzem”.

Z powyższych uwrag wynika, iż ankieter powinien umieć skupić i podtrzymać zain

teresowanie respondenta wywiadem: przede wszystkim sam nie może wydawać się 

znudzony sytuacją. Powinien przeciwdziałać reakcjom znudzenia i zdenerwowania, jak 

również bezwzględnie przestrzegać zasady, iż wywiad nie może przekroczyć limitu cza

su, na poświęcenie którego przygotowany jest respondent.

W wywiadach CAPI może się zdarzyć, że respondent będzie bardziej zainteresowa

ny efektami multimedialnymi prezentowanymi na ekranie niż samą treścią pytań. W ta

kiej sytuacji ankieter powinien zachować się delikatnie i z wyczuciem: z jednej strony 

powinien uprzejmie wysłuchać komentarzy respondenta (bez wdawania się w’ dyskusję 

z nim), a następnie za każdym razem powiedzieć np. „Tak, to faktycznie interesujące, ale 

spotkaliśmy się przede wszystkim by poznać P. opinie na temat....”. Następnie należy 

wrócić do właściwego pytania. Zabieg ten trzeba powtarzać zawrsze, gdy respondent 

wydaje się bardziej zaciekawiony narzędziem badawczym niż samą treścią pytań.

Dodatkowo w przypadku badań CLT realizowanych przy użyciu notebooków (poza 

siedzibą firmy) ankieter powinien:

• dbać o wykorzystywany sprzęt: nie eksponować go na temperatury ekstremalne, 

chronić przed wilgocią i mechanicznymi uszkodzeniami, nie pojawiać się z nim 

w miejscach, gdzie można być narażonym na niebezpieczeństwo kradzieży, nie pozo

stawiać bez nadzoru w miejscach ogólnie dostępnych i widocznych

• przestrzegać procedury ogólnej związanej z wykonywaniem zadań CAPI, zależnej od 

rodzaju stosowanego przez daną firmę oprogramowania - według stosownej instruk

cji, która jest taka sama w' każdym badaniu i się nie zmienia zależnie od jego treści

• w przypadku wykorzystywania baterii w trakcie realizacji wywiadu musi sprawdzać 

jej stan i nie powinien ignorować komunikatów', że bateria jest na wyczerpaniu. 

W każdym możliwym przypadku zalecane jest podłączenie komputera do prądu i re

alizowanie wywiadu dopiero wtedy: w większości badań CLT realizowanych w’ wynaj

mowanych pomieszczeniach powinno być to możliwe.

Należy również dodać, że w t większości przypadków badań CAPI aplikacje kompu

terowe są maksymalnie zautomatyzowane i odporne na błędy: ankieter nie musi wie

dzieć i uczyć się, gdzie szukać plików kwestionariusza, jak wysyłać dane. Wszystkie te 

elementy są automatycznie zdefiniowane i przypisane do konkretnych przycisków uru

chamiających odpowiednie procedury. Niemniej obsługa komputera w trakcie wywia

du zawsze wymaga od ankietera minimum przygotowania: tak by wywiad nie został 

przerwany w niewłaściwym momencie, by dane zostały zapisane, by nie usunąć przy

padkowo ważnych plików’ z dysku. Obsługa notebooków’ powinna być elementem 

ogólnego szkolenia ankietera do wykonywania zadań CAPI, niezwiązanego z żadnym 

konkretnym projektem.
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W projektach dwufazowych ankieter zwykle wręcza respondentowi próbkę pro

duktu do testu. Respondent już wcześniej (przed realizacją pierwszego wywiadu) po

winien wyrazić zgodę na testowanie produktu, przez określony czas - najczęściej 7 

do 14 dni po wywiadzie. Kończąc pierwszy wywiad, ankieter opisuje warunki testu 

(o co konkretnie proszony jest respondent w okresie testowym) oraz umawia się na 

ponowny kontakt: najlepiej na konkretną datę i godzinę lub na kontakt telefoniczny. 

Dane dotyczące umówionego spotkania powinny zostać zapisane przez ankietera

i wręczone respondentowi razem z telefonicznym numerem kontaktowym do siebie 

lub do centrali firmy. Drugi z kolei wywiad zazwyczaj ma wówczas miejsce w domu 

respondenta.

Ankieter powinien upewnić się, że okres przeznaczony na test jest „przeciętny”, to 

znaczy, że respondent będzie mógł testować produkt w' „normalnych” warunkach. Przy

kładowo, nie należy wręczać produktu spożywczego do testu, gdy respondent spodzie

wa się w okresie testowym licznych gości i wr związku z tym jego zwyczaje kulinarne

i żywieniowe będą zupełnie inne niż na co dzień.

Jeżeli respondentowi w trakcie rekrutacji obiecano wynagrodzenie lub upominek, 

obowiązkiem ankietera (lub innej wyznaczonej wcześniej osoby) jest wręczenie mu od

powiedniego honorarium (po uprzednim upewnieniu się, że dokładnie odpowiada 

ono kwocie wynagrodzenia obiecanego przez osobę rekrutującą).

19.5.2 Praca ankietera w poszczególnych typach testów CLT

Testy monadyczne sekwencyjne, porównawcze oraz wszystkie, w których respon

dent ocenia kilka lub więcej próbek, produktów, konceptów itd. W tym przypadku an

kieter powinien zwrócić szczególną uwragę na:

• zachowanie rotacji próbek zgodnej ze wskazaniami na formularzu doboru

• wpisywanie zawsze właściwych symboli, oznaczeń, nazw produktów w odpowiednie 

pola kwestionariusza (lub aplikacji komputerowej)

Każda z testowanych próbek (materiałów) powinna mieć przypisany, unikalny sym

bol, określony w' instrukcji do badania. Jeżeli wymaga tego schemat badania, ten wła

śnie symbol powinien zostać wpisany przez ankietera na początku każdego modułu po

święconego ocenie konkretnej próbki lub materiału testowego.

Testy smaku. Zalecane jest, by produkt do testu „wprowadzany” był do wywiadu 

przez osobę „trzecią” odpowiedzialną wyłącznie za przygotowanie próbek (nie zaś 

przez ankietera osobiście). Instrukcje dotyczące sposobu podania produktu (np. tem

peratura, rodzaj, kolor lub wielkość naczynia, stopień/długość gotowania, ilość produk

tu) są zawsze zestandaryzowane dla danej próbki i powinny być bezwzględnie prze

strzegane. Standaryzacja warunków' podawania próbek jest gwarancją rzetelności uzy

skiwanych wyników7. W większości testów smaku ankieter powinien pamiętać, o poda

waniu respondentowi (pomiędzy testem kolejnych próbek) czynników neutralizują

cych smak, takich jak w'oda niegazowana lub krakersy.

Testy reklam telewizyjnych, radiowych lub materiałów drukowanych. Ankieter w te

go typu testach powinien w szczególności:

• skupić uwagę respondenta na testowanym materiale, upewnić się, że respondent ma

teriał obejrzał lub przeczytał uważnie i wr całości: nie należy pozostawiać responden-
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ta samego w trakcie zapoznawania się z przedmiotem oceny. Uważna obserwacja re

spondenta zazwyczaj wystarcza, by ten wypełni! polecenie sformułowane przez an

kietera (polecenie to jest zazwyczaj integralną częścią pytania kwestionariusza)

• prezentować materiał we wskazanej instrukcją (formularzem doboru) kolejności, 

w odpowiednich momentach wywiadu, wyznaczoną liczbę razy i za każdym razem - 

przez ściśle określony czas. Jeżeli respondent chce dłużej przyjrzeć się testowanemu 

materiałowi, można na to pozwolić pod warunkiem, że instrukcja do badania nie 

stwierdza wyraźnie, że każdy materiał (próbka) musi być prezentowana przez dokła

dnie taki sam (wskazany) okres

• pokazywać materiał tak, by mieć pewność, że w danym momencie widzi go lub słyszy 

tylko jeden respondent - ten, z którym prowadzony jest wywiad. Oznacza to, że testo

wany materiał należy prezentować w' niewielkiej odległości od respondenta (ok. 

30-40 cm), na wysokości jego wzroku, stojąc plecami do ewentualnych pozostałych 

respondentów' biorących udział w' badaniu.

Testy półkowe. Stopień komplikacji takiego badania zależy od tego, czy w badaniu 

obecne są tylko jedna czy też dwie półki. Jeżeli półki są dwie (lub więcej) powinny być 

umieszczone w odrębnych pomieszczeniach (warunkiem minimalnym jest oddzielenie 

ich parawanami). Ankieter w' każdym rodzaju testu półkowego powinien pamiętać

0 tym, aby przed półką w' danym momencie przebywał tylko jeden respondent. Dlatego 

przed zaproszeniem respondenta do danej ekspozycji ankieter powinien wstać i upew

nić się, że nikt tam aktualnie nie przebywa. Ważne jest również, aby pytanie odczytywać 

dokładnie tak, jak zostało zapisane w kwestionariuszu. Nie może być to swobodna inter

pretacja ankietera różna w t każdym wywiadzie - istotne jest, by respondent wiedział, czy 

ma sobie wyobrażać „zwykłe zakupy produktów danego typu”, czy też ma szczególnie 

zwracać uwagę na pewne aspekty, takie jak opakowania, ceny, sposób ustawienia itd.

Ankieter raczej nie powinien być obecny przy wyborze i decyzji respondenta - chy

ba że obecność respondenta przed półką, zgodnie z instrukcją, ma trwać bardzo krót

ko. Zapis wyboru (decyzji) respondenta dokonywany jest przez ankietera:

• przed półką (respondent wskazuje osobiście wybrane produkty, a ankieter zapisuje 

ich symbole)

• już po opuszczeniu pomieszczenia z półką - wye właściwym miejscu prowadzenia wy

wiadu.

Badania eksploracyjne/wizerunkowe. Tego typu badania prowadzone w salach są 

zazwyczaj najbardziej uciążliwe dla respondenta. Wywiad z reguły trwa długo (około 

godziny), pytania dotyczące danej kategorii produktowej są bardzo szczegółowe (za

zwyczaj duża liczba marek oceniana jest w wielu wymiarach), respondent zmuszany jest 

do uruchamiania wyobraźni (np. opisywania wizerunku różnych produktów tylko na 

podstawie wyglądu opakowania lub w odwołaniu do pamiętanych elementów' kampa

nii reklamowej). W tego typu badaniach występuje rów nież szczególnie duża liczba py

tań otwartych, co zazwyczaj stanowi dla respondenta pewne urozmaicenie, ale często

1 trudność - odpowiedzi musi bowiem udzielać całkowicie samodzielnie, natomiast dla 

ankietera jest to związane z koniecznością dokładnego, a przez to dłuższego zapisu wy

powiedzi. W badaniach eksploracyjnych i wizerunkowych zaangażowanie respondenta 

w wywiad spada najszybciej, w związku z czym ankieter musi poświęcić dużo więcej 

wysiłku, by je podtrzymać. Między innymi dlatego w tego typu testach respondent czę
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sto otrzymuje wynagrodzenie za poświęcony czas. W celu przeciwdziałania znużeniu 

respondenta ankieter może go zachęcić do wstania, przejścia się („rozprostowania ko

ści”), o ile atmosfera wywiadu na to pozwala - może opowiedzieć anegdotę lub dowcip 

niezwiązany z badaniem; w ostateczności może również powiedzieć, ile jeszcze czasu 

zostało do końca wywiadu („już niedługo kończymy”).

19.5.3 Nietypowe sytuacje w trakcie prowadzenia wywiadu

Wywiady z małymi dziećmi i nastolatkami. Specyfikę wywiadów z dziećmi (poniżej 

14. roku życia) i młodzieżą (w wieku 14-17 lat) omówiono szczegółowo w rozdziale 20. 

W przypadku testów CLT realizowanych z tymi kategoriami wiekowymi ankieter rów

nież musi pamiętać, że jest zawsze konieczne uzyskanie zgody opiekuna lub rodzica. 

Ankieter nie może pytać się o zgodę wyłącznie dziecka. Zgodę tę należy uzyskać od oso

by dorosłej, zanim nastąpi jakikolwiek kontakt ankietera z dzieckiem.

Prosząc o wyrażenie zgody, ankieter (lub inna osoba rekrutująca) musi szczegółowo 

przedstawić tematykę wywiadu, aby ewentualna zgoda na udział w badaniu udzielana 

była ze znajomością wszystkich faktów związanych z sytuacją wywiadu. Konieczne jest 

zatem pokazanie narzędzia badawczego, to znaczy kwestionariusza i materiałów7 po

mocniczych, w tym testowanych próbek. Ankieter musi się upewnić, że osoba dorosła 

udzielająca zgody ma do tego prawo (nie jest np. jedynie koleżanką lub sąsiadką rodzi

ców lub opiekunów). Osoby wyrażające zgodę na udział dziecka w badaniu mają pełne 

prawo zobaczyć (a w przypadku testu smaku - spróbować) testowane materiały i pro

dukty. Testowane produkty muszą być dla dziecka w pełni bezpieczne i legalne, tzn. ich 

konsumpcja przez dzieci musi być prawmie dozwolona. Ankieter, jak i osoba odpowie

dzialna za całe badanie, muszą mieć pewność, że próbki lub prezentowane materiały 

nie wyrządzą dziecku żadnej szkody fizycznej ani moralnej. W szczególności należy się 

upewnić, czy dziecko nie jest na żadnej specjalnej diecie, a jeżeli tak - czy testowany 

produkt nie jest przez tą dietę wykluczany.

Dziecko (szczególnie małe) jest trudnym respondentem. Ankieter musi zatem bu

dzić swym zachowaniem zaufanie dziecka: powinien umieć spowodować, by dziecko 

otworzyło się, odpowiadało szczerze i naturalnie. W tym celu już w trakcie aranżacji wy

wiadu ankieter powinien „zaprzyjaźnić się” z dzieckiem: zwTÓcić na nie uw7agę, zrobić 

coś śmiesznego, zapytać o imię, ulubione zabawid, zainteresowania.

Pytania muszą być zadawane w sposób prosty i przekonujący. Sam wywiad powi

nien przypominać raczej naturalną rozmowę z dzieckiem, a nie „wypytywanie” - odczy

tywanie pytań i zapisywanie odpowiedzi. Oznacza to konieczność bardzo dobrego 

przygotowania ankietera do wywiadu, nauczenie się praktycznie „na pamięć” treści py

tań, tak by nie było konieczne ciągłe spoglądanie do kwestionariusza. Jednocześnie, an

kieter nie może swobodnie interpretować treści pytań, ze względu na konieczność stan

daryzacji warunków prowadzenia wywiadu. Wyważenie pomiędzy tymi dw-oma czyn

nikami jest rzeczą trudną, ale konieczną. Dziecko nie zawrsze myśli w sposób racjonal

ny: gdy zostanie zanudzone lub rozdrażnione tematyką rozmowy, wywiad zazwyczaj 

musi zostać przerwany.

Jednocześnie należy się starać, by opiekunowie w trakcie trwania wywiadu przeby

wali w' innym pomieszczeniu i nie byli świadkami odpowiedzi dziecka. Osoba odpowie
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dzialna za badanie, ale również ankieter powinni pamiętać, że dla dzieci poniżej 14. ro

ku życia wynagrodzeniem nie mogą być pieniądze. Gratyfikacją natomiast może być 

odpowiedni do wieku prezent rzeczowy (np. słodycze, kasety z nagraniami czy bilety 

do kina). Prezenty takie cieszą się wśród młodych respondentów zazwyczaj dużym po

wodzeniem.

Wywiady obserwowane przez klienta. Badania typu CLT są często wizytowane przez 

klientów, czyli osoby będące reprezentantem firmy zamawiającej dane badanie. Dla 

klienta jest to niepowtarzalna okazja, aby zobaczyć „na żywo", jak realizowane jest jego 

badanie. Ma to z jednej strony funkcje kontrolne, a z drugiej - merytoryczne. Na pod

stawie obserwacji kilku do kilkunastu wywiadów klient chce poznać głębiej badaną ma

terię, zapoznać się bezpośrednio z opiniami i językiem konsumenta. Sytuacja taka jest 

zwykle bardzo stresująca dla respondenta i dla ankietera. Nie tylko znajdują się w niena

turalnym otoczeniu (wynajęta sala), ale dodatkowo są obserwowani przez osobę trze

cią, co powoduje, że zarówno respondent, jak i ankieter czują się w pewien sposób oce

niani pod względem jakości pracy (prowadzenia wywiadu) i udzielanych odpowiedzi. 

Nie ma obowiązku „przedstawiania” klienta, to znaczy informowania z jakiej firmy po

chodzi i jakie zajmuje stanowisko. Respondent ma jednak prawo to wiedzieć i, gdy so

bie tego życzy, należy mu udzielić stosownej odpowiedzi. Natomiast prawo responden

ta do anonimowości (jako osoby udzielającej odpowiedzi) zawsze musi zostać zacho

wane. Klient nie może znać danych osobowych respondenta, nie może też być z nim 

w żaden sposób formalnie lub nieformalnie związany. Zaleca się, by ankieterzy zawsze 

informowali respondentów o fakcie, iż wywiad jest obserwowany - bez względu na to, 

czy jest to w danym momencie oczywiste czy nie (tak jak w przypadku obserwacji 

z ukrycia). W przypadku obserwacji jawnej ankieter powinien dopilnować, by przedsta

wiciel klienta siedział w pewnej odległości od stanowiska wywiadu - tak by jego obe

cność nie krępowała ani respondenta, ani ankietera. Optymalną sytuacją jest, gdy zarów- 

no respondent, jak i ankieter siedzą bokiem do klienta. Niedopuszczalne jest natomiast, 

aby klient siedział za plecami respondenta lub zza pleców ankietera patrzył mu w; twarz.

19.6 Uwagi końcowe

Jak wspomniano, badania i testy typu CLT skupiają się na problemach szczegółowych

i odpowiadają na proste pytania. Należy jednak podkreślić, że te proste pytania mają za

zwyczaj dla klienta olbrzymie znaczenie. Kwestia wyboru jednego z trzech projektów7 

opakowań lub reklam może się wydawać banalna i prosta, jednakże dla klienta prawidło

wy bądź błędny wybór oznacza wymierne zyski lub straty firmy, którą reprezentuje i za 

którą jest odpowiedzialny. Dlatego klienci traktują badania CLT bardzo poważnie, czego 

wyrazem są liczne wizytacje w trakcie trwania badania w7 terenie.

W rzeczywistości testy CLT są jedynym rodzajem badania ilościowego, które klient 

może „obejrzeć na żywo”. Trudno sobie wyobrazić klienta asystującego ankieterowi 

w trakcie wizyty w domu respondenta. Natomiast ogólnie przyjęte są wizyty reprezen

tantów7 klientów7 w ośrodkach realizacji testów7 CLT. Dlatego te właśnie testy są niejako 

„wizytówką” sposobu prowadzenia badań ilościowych przez dany instytut badawrczy. 

Jeżeli klient zamawiający badanie źle oceni jakość realizacji zamówionego przez siebie
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testu CLT (co może być wynikiem nawet pojedynczego incydentu), bardzo trudno bę

dzie go przekonać, że inne badania ilościowe (w tym również prowadzone w domach 

respondentów), są wykonywane zgodnie z regułami sztuki.

Podsumowując, pojedynczy błąd ankietera, osoby rekrutującej respondentów lub 

superwisora (osoby nadzorującej przebieg badania ze strony instytutu badawczego) 

w trakcie testu CLT może zaowocować niechęcią klienta do podejmowania z danym in

stytutem jakiejkolwiek dalszej współpracy.

Wszystkie te uwagi raz jeszcze uwydatniają ogromne znaczenie profesjonalnego 

przygotowania ankietera do realizacji wywiadu CLT. Praca związana z realizacją wywia

dów wr testach typu CLT jest trudna i wymagająca dużo wysiłku oraz zaangażowania, ale 

jednocześnie może dać ankieterowi wiele przyjemności i satysfakcji, a także po prostu 

wiedzy, jak należy się zachowywać w sytuacjach trudnych i nietypowych.

Jak wspomniano, nie ma jednego rodzaju testów CLT. Pod tym pojęciem kryją się 

badania różnego typu: od prostych i zazwyczaj przyjemnych w realizacji testów smaku, 

do długich i męczących dla obu stron (ankietera i respondenta) badań wizerunkowych

i eksploracyjnych, często przypominających swą strukturą wywiady pogłębione.

Prowadząc wywiady w badaniach typu CLT ankieter styka się z bardzo różnorodny

mi respondentami, dobieranymi według specyficznych kryteriów - z dziećmi, użytkow

nikami konkretnych produktów i marek, ludźmi o różnym poziomie dochodu i pozycji 

społecznej. Umiejętność profesjonalnego prowadzenia wywiadu kwestionariuszowego 

z respondentami reprezentującymi bardzo różniące się od siebie grupy społeczne, za

zwyczaj w' stresujących, bo nienaturalnych, warunkach wynajętego pomieszczenia (sie

dziby instytutu) uczy ankietera elastyczności postępowania, daje mu doświadczenie

i wiedzę, wybiegające zdecydowanie poza klasyczne umiejętności ankietera prowadzą

cego wywiady jedynie w domu respondenta. Dlatego właściwą drogą rozwoju zawodo

wego ankietera jest zdobycie doświadczenia w „zwykłych” wywiadach realizowanych 

w domach respondentów', w różnych regionach geograficznych i środowiskach spo

łecznych, a dopiero potem przystąpienie do realizacji wywiadów typu CLT.
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W ywiady 
ZE SPECJALNYMI 

KATEGORIAMI 
RESPONDENTÓW

O prócz badań realizowanych na próbach ogółu m ieszkańców  Polski, prowadzi się 
dość często badania obejm u jące tylko w ybrane kategorie ludności -  jedną lub w ięcej. 
Kategorią taką m oże być grupa zawodowa, np. lekarze, dyrektorzy lub prezesi firm, czy 
rolnicy. M oże to być rów nież kategoria w yróżniona ze względu na płeć (zazwyczaj cho
dzi o  kobiety), kategorię w ieku (dzieci, młodzież, ludzie „trzeciego w ieku”), m iejsce za
m ieszkania (np. m ieszkańcy małych miast), sytuację zdrowotną (np. niepełnospraw ni, 
osoby cierp iące na określone schorzenia), sytuację m aterialną (ludzie ubodzy) lub inne 
kryteria. Sp ecjalne kategorie respondentów  są rówmież często przedm iotem  badań mar
ketingow ych. Chodzi o palaczy papierosów , użytkowników sam ochodów , pralek itp.
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Oczyw iście badanie takie m oże m ieć rów nież zasięg ogólnopolski, kiedy np. losujem y 
lekarzy z terenu całego kraju.

Każda z tych kategorii ma sw oją specyfikę, ale istnieją rów nież pew ne ogólnie jsze 
zasady, którymi ankieter pow inien się kierow ać w tego rodzaju badaniach. Grupam i naj
bardziej specyficznym i, w przypadku których wywiad najbardziej różni się od wywiadu 
standardowego, są dyrektorzy i prezesi firm oraz dzieci i młodzież. Badaniom  realizow a
nym w instytucjach, a w ięc rów nież z dyrektorami i prezesami firm, p ośw ięcony jest 
osobny rozdział tej książki. W tym rozdziale omawiamy specyfikę wywiadów z dziećm i
i młodzieżą, a następnie przedstawiamy ogólne zasady realizacji badań ze specjalnym i 
kategoriam i respondentów .

20.1 Wywiady z dziećmi i młodzieżą

20.1.1 Przed rozpoczęciem  wywiadu

Badania z udziałem dzieci i młodzieży często budzą w ątpliw ości i obaw y ze strony 
rodziców  bądź opiekunów . Rodzice mają prawo czuć się zaniepokojeni tym, że ich 
dziecko będzie rozm awiać z obcą osobą na tematy dotyczące np. zakupów, sytuacji ma
terialnej czy zwyczajów panujących w domu. Jeszcze silniejsze zaniepokojenie budzą 
często badania połączone z testowaniem produktów, zwłaszcza spożywczych. D latego 
też zanim ankieter przystąpi do realizacji wywiadów, musi posiadać pełną inform ację
o testowanym produkcie, a w ięc o jego producencie, składzie oraz ew entualnych prze
ciwwskazaniach w używaniu przez dzieci cierp iące na określone schorzenia. D zięki te
mu będzie mógł rozproszyć obaw y rodzica, a jednocześnie wykluczyć z badania dzieci, 
dla których produkt ten m oże być niebezpieczny. N ieum iejętność udzielenia w yjaśnień 
na ten temat m oże spow odow ać sprzeciw  rodziców  wro b ec udziału ich dziecka w bada
niu, a niekiedy także przerw anie wywiadu i żądanie zniszczenia kw estionariusza. Aby 
zminimalizować praw dopodobieństw o w ystąpienia takich sytuacji, należy przestrzegać 
przedstaw ionych poniżej zasad.

W pierw szej kolejności należy w yczerpująco poinform ow ać rodziców  lub o p iek u 
nów' dziecka o celu badania, jego przebiegu, a także sposobie opracow ania i w ykorzy
stania zebranych odpowiedzi. Inform acje te zazwyczaj znajdują się w liście wysłanym 
przez instytut (liście zapow iednim ), ale są o ne z konieczności podane w sposób skróto
wy, a niektóre zawarte w nim inform acje mogą um knąć uwadze rodzica. Poniew aż b a 
danie ma dotyczyć dziecka, należy szczególnie starannie przeprow adzić aranżację, p o 
zostaw iając rodzicom  czas na ew entualne pytania i wątpliwości, a nawet zachęcając d o 
ich zgłaszania. Zrodzenie się w ątpliw ości podczas wywiadu rozbije jego  tok, a ew entu
alne zaniepokojenie rodzica przeniesie się zapew ne na dziecko.

Te sam e zasady obow iązują w badaniach prowadzonych na próbach udziałow ych, 
w t których w ręczenie listu jest obow iązkiem  ankietera.

Należy pam iętać, że zgodnie z artykułem 17 części ogólnej kodeksu cyw ilnego, uzy
skanie zgody rodziców  na uczestnictw o dziecka w  badaniu jest w arunkiem  p rzep row a
dzenia z nim wywiadu. Zazwyczaj przyjm uje się, że wystarcza zgoda w yrażona ustnie. 
Jed n ak w przypadku badań przeprowadzanych w przedszkolach lub szkołach, jeśli an 
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kieter nie ma bezpośredniego kontaktu z rodzicam i dziecka, zgoda ta pow inna zostać 
w yrażona na piśmie. W takim przypadku instytut przygotow uje specjalne formularze 
zgody/odm ow y, zaw ierające zazwyczaj rów nież krótką inform ację o badaniu, która peł
ni funkcje analogiczne do listu zapow iedniego. Oczyw iście w cześniej należy otrzymać 
zgodę dyrekcji danej placów ki oraz ustalić zasady współpracy. D okładniejsze inform a
c je  na ten temat zawiera rozdział pośw ięcony ankietom  audytoryjnym (zob. rozdział 21).

Jeśli badanie zakłada, że nieletni respondent ma testować jakiś produkt (np. przy te
stach sm aków ), to -  niezależnie od jego w ieku -  rodzice pow inni w cześniej zapoznać 
się z inform acją o jego  składzie i sp osobie użycia zam ieszczonym  na opakowaniu lub 
w odpow iednim  dokum encie wystawionym przez producenta. Jest to istotne także 
z punktu widzenia ankietera, gdyż pozwala uniknąć przykrych niespodzianek. Może się 
bow iem  okazać, że dziecko jest na d iecie bezglutenow ej lub cierpi na cukrzycę, co au
tom atycznie wyklucza je z grona potencjalnych respondentów ’ testujących ciastka, 
p od obnie jak dziecko uczulone na truskawki -  z testu jogurtu o smaku truskawkowym. 
Pamiętajmy, że udział respondenta w badaniu nie m oże pow odow ać dla niego żadnych 
negatyw nych skutków ani w sferze fizycznej, ani psychicznej.

20.1.2 O becn ość osób  trzecich

Jak była o tym mowa w rozdziale poświęconym warunkom wywiadu (zob. rozdział 11), 
o b ecn o ść  osób trzecich podczas jego realizacji m oże m ieć wpływ na wartość odpow ie
dzi respondenta i dlatego z zasady zaleca się unikanie takich sytuacji. Podobnie jest 
w przypadku wywiadów z nastolatkami. Dotyczy to nie tylko ob ecn ości rodzeństwa czy 
kolegów' lub koleżanek, ale także rodziców.

O b ecn ość rów ieśników  często sprawia, że nastoletni respondent chce „dobrze wy
p aść” w ich oczach. Będzie zatem skłonny do popisywania się, czy wrręcz konfabulacji. 
Przykładowo -  badanie dotyczy popularnej wśród młodzieży gumy do żucia, której uży
w anie jest swoistym w yznacznikiem  statusu w grupie. Respondentem  jest uczeń I klasy 
gim nazjum , któremu towarzyszy kolega. Można się spodziew ać, że rozm ów ca nie za
w sze odpow iada szczerze, poniew aż zależy mu na opinii rówieśnika. Mówi zatem, że 
kupuje gumę X codziennie, podczas gdy w' rzeczywistości robi to raz w tygodniu.

Swoiste niebezpieczeństw o stwrarza także ob ecn ość  rodziców. Nastolatki to osoby 
w  „trudnym w ieku”, przechodzące okres buntu w obec świata, często uw ażające się za 
dorosłych i czujący silną potrzebę „wyrwania się” spod opieki rodziców. W skazane jest 
zatem, aby -  o ile instrukcja nie zakłada inaczej -  rodzice nie byli świadkami rozmowy 
z młodym człowiekiem. Może się on czuć szczególnie skrępow any czy wręcz urażony 
tym, że matka lub o jciec  przysłuchują się jego  odpow iedziom , zwłaszcza gdy pytania 
dotyczą spraw bardzo osobistych (np. problem y dojrzewania, zwyczaje panujące wśród 
rów ieśników , a nawet hobby). Nie znając sytuacji panującej w domu respondenta, naj
lepiej będzie pozw olić mu, by zadecydował, czy któreś z rodziców  pow inno być o b ecn e 
podczas wywiadu. O czyw iście m oże się zdarzyć, że opiekun zgodzi się na wywiad 
z dzieckiem  tylko w  jego obecn ości -  taką decyzję należy bezw zględnie uszanować. 
P od obnie na jego prośbę należy udostępnić mu kw estionariusz, który będzie wykorzy
stywany podczas wywiadu. W  takim przypadku należy jednak najpierw  dokładnie 
om ów ić jego zawartość w’ nawiązaniu do w cześniej podanych celów  badania. Jeśli an

http://rcin.org.pl/ifis



292 Paweł B. Sztabiński, Dorota Muszyńska

kieter tego nie zrobi, rodzic m oże m ieć zastrzeżenia do poszczególnych pytań, których 
sensu, o ile będą wyrw ane z kontekstu, często nie będzie rozumiał.

W  przypadku młodszych dzieci o b ecn ość  rówieśników, a w szczególności starszego 
rodzeństw a jest rów nież sytuacją niepożądaną. Często w łaśnie te osoby trzecie udziela
ją odpow iedzi zamiast onieśm ielonego sw oją rolą respondenta, który w takich sytua
cjach zazwyczaj tylko je potwierdza. O prócz tego m ogą tu w ystąpić p od obne problemy, 
jak w przypadku badań z udziałem młodzieży.

W skazane jest natomiast, aby w rozm ow ie uczestniczył rodzic, najlepiej matka. D o
tyczy to zarów no wywiadów w domu, jak i w m iejscach publicznych. Mali respondenci 
są silnie związani em ocjonaln ie z rodzicami i sytuacja rozmowy z obcą osobą jest dla 
nich dużym stresem. Pozostaw ienie dziecka sam na sam z ankieterem  m oże sprawić, że 
poczuje się ono  niepew nie i „zablokuje się”, co utrudni przebieg wywiadu i obniży war
tość udzielanych odpow iedzi. Tym czasem  sam fakt, że matka znajduje się w  zasięgu 
w zroku dziecka, daje mu poczucie bezpieczeństw a.

Problem em , jaki m oże się pojaw ić przy wywiadach w o b ecn ości rodziców, jest ich 
ingerencja w to, co  mówi respondent. Istnieje duże praw dopodobieństw o, że matka lub 
o jciec  będą podpow iadać dziecku, popraw iać je  czy wręcz narzucać sw oje zdanie. Pa
m iętajm y zatem, że to dziecko jest respondentem  i tylko jego odpow iedzi stanow ią war
tościow y materiał badawczy. Aby uniknąć takich sytuacji, najlepiej w yjaśnić tę kw estię 
przed wywiadem. Jeśli m imo to rodzic będzie ingerował w tok wywiadu, należy mu 
w taktowny sp osób  -  najlepiej żartobliwy -  zw rócić uwagę.

20.1.3 Aranżacja

Podobnie jak podczas wywiadów z dorosłym i (zob. rozdział 9) sp osób aranżacji ma 
znaczny -  często decydujący -  wpływ na atm osferę wywiadu, jego przebieg oraz war
tość odpow iedzi. Nie zapominajmy, że respondent, zwłaszcza kilku- czy kilkunastoletni, 
nie dysponuje wiedzą o badaniach osoby dorosłej, nie zna zasad realizacji wywiadu, 
a przede wszystkim nie ma spraw ności intelektualnej dorosłego. Należy w ięc przede 
wszystkim w yjaśnić cel badania w  możliw ie przystępny sposób i jasno pow iedzieć, cze
go oczekujem y.

Należy zw rócić na to uw7agę, realizując zwłaszcza wywiady z małymi dziećmi. Muszą 
o ne w iedzieć, czem u służą badania i w jakim celu zadajemy im kolejne pytania. Je s t  to 
szczególnie istotne w przypadku wywiadów składających się z kilku bloków7, np. testów  
porów naw czych, gdzie pojaw iają się bloki takich samych pytań o kilka różnych produk
tów7, po których następuje ich porów nanie. Jeśli zatem nasz młody respondent ma po
rów nać trzy różne cukierki o sm aku miętowym, pow inniśm y go o tym uprzedzić - tak 
aby wiedział, co  go czeka i na czym ma się skupić. W przeciw nym  razie m oże on od
nieść wrażenie, że musi odpow iadać w7 kółko na te same pytania, co  z kolei m oże spo
w odow ać rozdrażnienie lub znudzenie. Z kolei dziecko nieprzygotow ane na część po
równawczą, zaskoczone faktem, że stawiamy przed nim kolejne zadanie, m oże zabloko
wać się psychicznie, co doprowadzi do braków  odpow iedzi lub co najm niej obniży ich 
w7artość. Zatem -  w przypadku testu, np. cukierków, uprzedzamy dziecko, że poprosi
my kolejno o spróbow anie kilku cukierków, następnie zadamy kilka pytań o sm ak każ
dego z nich, a wszystko to dlatego, że producent chce w iedzieć, jakie cukierki sm akują
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d zieciom  i co  zrobić, aby były lepsze. M ożna dodać, że odpow iedzi każdego dziecka są 
bardzo ważne, co  pow inno dodatkow o zmotywować m ałego respondenta.

Pam iętajm y także, że sytuacja wywiadu m oże się kojarzyć ze szkołą, lekcją, odpyty
w aniem , a w ięc okolicznościam i stresującymi. G eneralnie aranżacja, a następnie atm o
sfera całego wywiadu pow inna być „luźna”. Przykładowo w badaniu dotyczącym cukier
ków7 aranżację m ożna rozpocząć od pytania, czy lubi cukierki. W ażne jest też, aby przy
p om n ieć respondentow i, że nie jest w szkole i jego  odpow iedzi nie są oceniane. Młod
sze dzieci m ogą się okazać wdzięcznym i rozm ów cam i pod w arunkiem, że potraktują 
wywiad jako sw oistą atrakcję. Warto tu wykorzystać fakt, że w iększość młodych roz
m ów ców  lubi rozwiązywać zagadki. Przedstaw ienie wywiadu jako zabawy z elem enta
mi łam igłów ki m oże się okazać niezwykle skuteczne przy rozm ow ach z maluchami.

Przy w yw iadach z m łodzieżą aranżacja pow inna spełniać te sam e zadania, co 
w  przypadku m łodszych dzieci. A w ięc -  przede wszystkim w yjaśniam y „dlaczego” i „po 
c o ”, a także -  na czym  polega badanie. Niezwykle wrażne jest zdobycie zaufania nasto
letn iego respondenta, gdyż tylko wtedy jego odpow iedzi będą szczere. W skazana jest 
jednak pew na ostrożność i w yczucie w przełamywaniu dystansu, aby wywiad nie na
brał charakteru przyjacielskiej pogaw ędki. Chodzi o  to, aby uniknąć sytuacji, w której to 
resp ond ent przejm ie kontrolę nad przebiegiem  wywiadu. Jeśli tematyka badania nie 
jest w ystarczającą zachętą, m ożna postaw ić na zadaniowy aspekt wywiadu i wykorzy
stać pod obieństw o ankiety7 do w szelkiego rodzaju psychozabaw  zam ieszczanych w7 po
pularnej prasie m łodzieżow ej. Należy to jednak robić z w yczuciem , aby respondent nie 
nabrał przekonania, że niektóre odpow iedzi są „lepsze”, a inne „gorsze”.

20.1.4 Przebieg wywiadu

W przypadku tych kategorii respondentów  podtrzym anie odpow iedniej atm osfery 
wywiadu m oże się okazać szczególnie istotne. Dzieci, a zwłaszcza nastolatki często ule
gają em o cjo m  i w ahaniom  nastroju. W artość ich odpow iedzi w dużym stopniu zależy od 
sam op oczucia  -  trudno oczekiw ać szczerości i zaangażow ania od respondenta, który 
czuje się niepew nie, jest zdenerw ow any lub znudzony. Aby zadawanie kolejnych pytań 
m iało sens, warto pam iętać o kilku zasadach.

W ażne, by naw iązać kontakt z badanym  i niejako wczuć się w jego sytuację. Unikaj
my układu ról „nauczyciel-dziecko”, gdyż m oże on spow odow ać stres i wywołać strach 
u m łodszych dzieci, u nastolatków  zaś gniew7 lub agresję. Zamiast dom inow ać nad re
sp ond entem  -  spróbujm y raczej dopasow ać się do jego poziom u intelektualnego. 
W skazane jest, aby realizujący wywiady z tą grupą respondentów  ankieter wykazywał 
się sw oistą elastycznością. Trudno wrszak tak sam o traktować pięciolatka i siedem nasto
letnią dziew czynę.

W przypadku młodszych dzieci warto uzbroić się w cierpliwość i wyrozumiałość. Nie
które dzieci trzeba będzie ośmielić, inne -  dyskretnie opanować. Starajmy się zachęcić re
spondenta do współpracy. Dziecko, odpow iadając na kolejne pytania wywiadu, wkłada 
pew ien wysiłek i oczekuje sygnałów* zwrotnych. Reakcje zwrotne ankietera, om ów ione 
w rozdziale dotyczącym  zadawania pytań, muszą być czytelne i jednoznaczne. Uśmiech 
i pochw ała ankietera utwierdzą małego respondenta w przekonaniu, że jest kimś ważnym, 
że jego  zdanie się liczy. W ten sposób zmotywujemy go do dalszej aktywności.
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Może się zdarzyć, że maluch nie zrozum ie niektórych pytań. Trzeba je zadać ponow 
nie, odczytując powoli i wyraźnie, nie okazując irytacji czy zniecierpliw ienia. Zasada ta 
obow iązuje bez względu na to, z jakim typem  osobow ości mamy do czynienia. Nieśmia
ły czy mało błyskotliwy sześciolatek, widząc nasze niezadow olenie, zam knie się w sobie 
jeszcze bardziej. Z kolei dziecko pew ne siebie i odważne, m oże um yślnie prowokować 
ankietera tylko po to, by sprawdzić jego wytrzymałość.

Jeśli zauważymy, że nasz kilkuletni respondent jest zestresowany, gdyż nie potrafi 
udzielić odpow iedzi na pytanie, należy go „rozładować”. Można pow iedzieć np.: „A jak 
ci się wydaje?”, a w szczególnych przypadkach przerwrać na kilka minut wywiad i poroz
mawiać z nim o sprawach niezwiązanych z wywiadem, np. o filmach, jakie ostatnio wi
dział w telewizji, lub innych interesujących go tematach.

Podobne niebezpieczeństw a m ogą w ystąpić w rozm ow ach z młodzieżą. Tu wskaza
ne jest ogrom ne w yczucie i dyskretny dystans w obec respondenta. Powtórzmy: zbyt 
partnerski układ ról m oże w znaczący sposób wpłynąć na szczerość odpowiedzi. Licea
lista będzie skłonny do popisywania się przed starszą o kilka lat ankieterką po to, by wy
paść w jej oczach jako dorosły mężczyzna. Z kolei poufałość czy nadm ierny luz ze stro
ny dużo starszego ankietera m ogą zostać odebrane jako chęć przypodobania się i napo
tkać złośliwe reakcje. D obrze jest zatem na początku położyć nacisk na zadaniow ość, za
angażować respondenta, tak by skoncentrow ał się na tem acie wywiadu.

20.2 Wywiady ze specjalnymi kategoriami dorosłych

W spólną cechą badań specjalnych kategorii osób dorosłych jest to, że respondenci 
z reguły7 są poinform ow ani, ze względu na jakie kryteria są ob jęci badaniem . O ile 
w standardowych badaniach, prowadzonych na próbach ogólnych, kryteria te określo
ne są w sposób bardzo szeroki, np. dorośli m ieszkańcy Polski, to w tym przypadku wy
raźnie precyzujemy, że respondent jest przedm iotem  badania ze względu na posiadanie 
określonych cech, a w ięc przynależność do określonej kategorii społecznej. Inform ację 
tę znajduje on w liście zapowiadającym wizytę ankietera, podajem y ją na etapie aranża
cji lub też realizując wywiad screeningow y W rezultacie respondent występuje podczas 
wywiadu w e w skazanej roli społecznej, tzn. przedstaw iciela kategorii ob jęte j badaniem. 
Wyjątki od tej zasady zdarzają się rzadko i dotyczą np. badań nad ubóstw em  (prow adzo
nych wśród ludzi ubogich). W takim przypadku respondent nawet przez przypadek nie 
m oże się dow iedzieć, że został do wywiadu zakwalifikowany ze względu na to w łaśnie 
kryterium. Może to spow odow ać odm ow ę udziału w badaniu (część osób wstydzi się 
przyznawać do ubóstw a) lub też przeciw nie, skłonić respondenta do uskarżania się na 
sw oją sytuację (zwłaszcza gdy skojarzy pracę ankietera z wywiadem prowadzonym 
przez pracowników- socjalnych) i tym samym wypaczyć jego odpow iedzi.

Ponieważ badaniam i jest zazwyczaj ob jęta  jedna tylko kategoria, respondenci za
zwyczaj zakładają, że ankieter jest obeznany z jej specyficzną sytuacją i problemam i. 
W spom niana w cześniej zasada, że jeśli ktoś przychodzi do m nie porozm aw iać na jakiś 
temat, to mam prawo zakładać, że jest obeznany z tą problematyką, ulega zatem w zm oc
nieniu. Niekiedy zresztą respondenci chcą okazać w obec ankietera, że są ekspertam i 
w7 tym zakresie i podczas wywiadu operu ją pewnymi skrótami myślowymi, zadają an
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kieterom  pytania zakładające pew ną w iedzę na jej temat itp. Zdarza się jednak również, 
zwłaszcza w przypadku kategorii upośledzonych zdrowotnie lub społecznie, że respon
denci chcą  dow iedzieć się czegoś od ankietera na temat przysługujących im uprawnień.

B iorąc pod uwagę m ożliw ość tego rodzaju zachow ań respondentów , przed rozpo
częciem  realizacji w ywiadów ankieter pow inien zdobyć podstaw ow ą w iedzę na tem at 
badanej kategorii. Jeśli badaniam i ob jęci są lekarze, pow inien w ięc posiadać podstaw o
we w iadom ości na temat zasad organizacji i finansow ania służby zdrowia, izb lekarskich 
i tem u podobnych zagadnień -  nawet jeśli nie są one przedm iotem  badania. W  przypad
ku badań prowadzonych wśród osób  niepełnospraw nych pow inien posiadać podsta
wową w iedzę na temat najw ażniejszych aktów  prawnych regulujących ich zatrudnienie 
i rehabilitację, a także na temat grup inwalidzkich i zasad ich przyznawania. Z kolei 
w związku z badaniami prowadzonymi wśród palaczy ankieter pow inien ew entualnie 
uzupełnić swoją w iedzę na temat rodzajów  papierosów  (chodzi o ich długość i m oc), 
rodzajów  opakow ań oraz podstawowych marek. Brak podstawowej wiedzy m oże spo
wodow ać, że respondenci będą go traktować jako o sob ę niekom petentną, w sposób 
lekcew ażący i okazywać sw oją „wyższość”. Nie będą więc, co  oczywiste, podejm ow ać 
wysiłku udzielania przem yślanych i pogłębionych odpow iedzi, zbywając ankietera 
ogólnikam i. Zdarza się nawet, że w takich sytuacjach respondenci robią sobie żarty z an
kietera i z badań. Zdając sobie sprawę, że ankieter nie jest w stanie ocen ić „prawdziwo
ści” ich odpow iedzi, udzielają odpow iedzi nonsensow nych. Rolnik m oże w ięc podawać 
przykładow o całkow icie nieosiągalną w ysokość swoich plonów.

Podczas wywiadów ze specjalnym i kategoriam i respondentów  należy rów nież li
czyć się z częstszymi niż w standardowych badaniach ich zastrzeżeniam i w obec celow o
ści zam ieszczenia w kw estionariuszu poszczególnych pytań oraz w obec ich sform uło
wań. Dlatego też ankieter w inien znać i um ieć w yjaśnić ich cele. Częściej również ankie
ter m oże się spotkać z kw estionow aniem  celow ości badań. Dotyczy to w szczególności 
badań prow adzonych wśród kategorii upośledzonych zdrowotnie lub społecznie. Mo
gą to być uwagi w rodzaju: „Robi się badania, a sytuacja ludzi takich jak ja nie popraw ia 
się” lub też „Zamiast robić badania, pow inno się pieniądze przeznaczyć na pom oc dla 
takich jak ja”. W  takim przypadku należy wyjaśnić, że aby p om óc osobom  znajdującym 
się w trudnej sytuacji, trzeba najpierw  poznać dobrze ich sytuację i potrzeby.

N iekiedy ankieter musi się liczyć z bardziej dociekliw ym i niż w badaniach na 
próbach ogólnych pytaniami o źródło, z którego pochodzi próba do badania. Może to 
wystąpić przykładowo w badaniach prow adzonych wśród użytkowników sam ocho
dów  lub innych droższych dóbr. Mogą oni odczuw ać zaniepokojenie, że osoby postron
ne mają dokładne inform acje o ich stanie posiadania. Należy w ięc być przygotowanym, 
że niektórzy respondenci sprawdzą telefonicznie praw dziwość w yjaśnień udzielonych 
przez ankietera w tej kwestii.

W ywiady ze specjalnym i kategoriam i respondentów' są w ięc trudniejsze od wywia
dów' standardowych, realizowanych na próbach ogólnych. Dlatego też ankieter powi
nien być do nich szczególnie starannie przygotowany. Podstawowe inform acje na temat 
badanej kategorii oraz sposobu udzielania w yjaśnień dotyczących celow ości pytań i ca
łych badań, a także źródła, z którego pochodzi próba, znajdują się zazwyczaj w instruk
cji do badania. Jeśli jednak instrukcja takich inform acji nie zawiera, należy poprosić ko
ordynatora o dodatkowe wyjaśnienia.
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Jeśli procedura badawcza nie przew iduje wywiadu screeningow ego, obow iązkiem  
ankietera, przed przystąpieniem  do wywiadu zasadniczego, jest upew nienie się, że 
wskazany na liście respondent rzeczyw iście należy do badanej kategorii. Dotyczy to 
przede wszystkim sytuacji, w których jego przynależność mogła ulec zmianie, np. w ba
daniach prow adzonych wśród posiadaczy sam ochodów  danej marki (respondent mógł 
zm ienić sam ochód), rencistów  (m ożna utracić upraw nienia do pobierania renty) czy 
też dyrektorów  firm -  jeśli respondenci są identyfikowani w badaniu poprzez nazwisko, 
nie zaś funkcję.

Może się jednak rów nież zdarzyć, że osoba, która form alnie spełnia wszystkie kryte
ria przynależności do badanej kategorii, nie identyfikuje się z nią. O soba chora na ser
ce lub cukrzycę m oże więc, pom im o przyznanej grupy inwalidzkiej, stwierdzić, że sko
ro ma obydw ie ręce i nogi, nie jest inwalidą, osoba w w ieku 70 lat -  że nie zalicza się do 
ludzi starych, a osoba wypalająca jednego papierosa dziennie m oże nie uważać się za 
palacza. Może to skłaniać respondenta do odm ow y udzielenia wywiadu lub też, w przy
padku zgody na wywiad, do przyjęcia w obec badanej kategorii perspektyw y „zewnętrz
nej”. N ieprzyjęcie założonej wr tego rodzaju badaniach roli osoby należącej do badanej 
kategorii m oże w istotny sposób rzutować na udzielane odpow iedzi. O bow iązkiem  an
kietera jest w yjaśnienie respondentow i, że przyjęte w; badaniu kryteria są zgodne z po
w szechnie przyjętymi w naszym społeczeństw ie, i poprosić go, aby dla potrzeb tego ba
dania „poczuł się” oso b ą starszą lub niepełnospraw ną. Na pew no są przecież sytuacje, 
gdy czuje się taką w łaśnie osobą. W yjaśnień tych należy udzielać jednak bardzo uprzej
mie, niekiedy żartobliwie, aby go nie urazić.

Jeśli jednak respondent zdecydow anie obsta je  przy stwierdzeniu, że nie zalicza się 
do tej kategorii, należy odstąpić od realizacji wywiadu. Jeśli natom iast na początku zgo
dzi się przyjąć założoną perspektyw ę przedstaw iciela badanej kategorii, ale w toku wy
wiadu ankieter zauwraży, że kategorię tę traktuje jednak jako „zewnętrzną” -  taką, do 
której nie zalicza siebie -  należy to odnotow ać na okładce kw estionariusza i szczegóło
wo opisać w Aneksie. Autor badania podejm ie w ów czas decyzję, czy wywiad ten zakwa
lifikować do opracow ania, czy też należy go wyłączyć.

Zdarza się również, że respondent traktuje badaną kategorię jako silnie zróżnicow a
ną wewnętrznie, tzn. dzielącą się na kilka podkategorii, z których każda ma swoją specy
fikę. Jeśli badaniem  objęta  jest młodzież w' w ieku 16-21 lat, m oże np. twierdzić, że mło
dzież do 18. roku życia jest zupełnie inna niż młodzież starsza i nie m ożna o niej m ów ić 
łącznie. Podobnie lekarz m oże twierdzić, że np. psychiatrzy stanowią specyficzną kate
gorię. Ankieter w inien wówczas skłonić respondenta do uw zględnienia w odpow ie
dziach tego, co jest w spólne całej młodzieży w' objętymi badaniem  przedziale wiekowym 
czy też wszystkim lekarzom. Jeśli jednak respondent obstaje przy swoim stanowisku, na
leży wyraźnie zaznaczyć w kwestionariuszu, do kogo odnoszą się jego odpowiedzi.

I ostatnie dwie uwagi, natury etycznej. W przypadku niektórych kategorii -  chodzi
o osoby niepełnospraw ne, przew lekle chore, starsze i inne, które często nie mają pełne
go rozeznania w' wielu sprawach dotyczących gospodarstw a dom ow ego -  nie można 
dopuścić do sytuacji, w której respondent, z powodu braku kom petencji w sprawach 
poruszanych w wywiadzie, jest praktycznie z niego wyłączony. Jeśli nie potrafi on od
pow iedzieć na jakieś pytanie, należy go poprosić, aby w udzielaniu odpow iedzi na py
tania w ym agające takich kom petencji pom ógł mu ktoś z gospodarstw a dom ow ego. Na
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leży jednak przestrzegać zasady, że respondentem  jest przedstaw iciel badanej kategorii. 
Nie m oże m ieć on poczucia, że badania dotyczące niepełnospraw nych, przew lekle cho
rych i znajdujących się w pod obnej sytuacji robi się praktycznie bez ich udziału.

W badaniach osób  upośledzonych zdrow otnie lub społecznie respondenci niekiedy 
oczekują od ankietera interw encji w' ich sprawach w' różnego rodzaju instytucjach. 
Oczyw iście ankieter pow inien wyraźnie w yjaśnić cel sw ojej wizyty i nie m oże p odejm o
wać żadnych zobow iązań w obec respondenta. W  szczególnie dramatycznych przypad
kach w skazane jest jednak przedstaw ienie sytuacji koordynatorowi, który sam lub za 
pośrednictw em  instytutu badaw czego będzie mógł niekiedy udzielić respondentow i ja
kiegoś rodzaju pomocy.

Przedstaw ione powyżej zasady realizacji wywiadów ze specjalnym i kategoriam i 
osób dorosłych mają charakter ogólny, co  oznacza, że w przypadku niektórych katego
rii m ogą podlegać m odyfikacjom , a ponadto często muszą być uzupełniane o dodatko
we, bardzo istotne elementy. Przykładowo, w' badaniach osób  bezdom nych aranżacja 
wywiadu ma specyficzny przebieg i w'ażną rolę odgryw ają w niej upom inki lub wyna
grodzenie za udział w badaniu. W yjaśnienia dotyczące specyfiki wywiadów z „nietypo
wymi” specjalnym i kategoriam i respondentów  ankieter znajdzie w instrukcji do bada
nia. Podanych tam zasad należy dokładnie przestrzegać, gdyż są one zazwyczaj oparte 
na dośw iadczeniach terenowych.
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Ankiety 
AUDYTORYJNE

Ankieta audytoryjna jest odm ianą ankiety w ypełnianej sam odzielnie przez re
sp ond en tów  w o b ecn o ści ankietera. Je j specyfika polega na tym, że w ypełniana jest 
ona jed nocześn ie  przez respond entów  zebranych w jednym  pom ieszczeniu. Ta tech
nika znajduje szerokie zastosow anie w badaniach prow adzonych w szkołach i na 
uczelniach, w badaniach ew aluacyjnych, zw łaszcza prow adzonych wśród uczestn i
ków  różnego rodzaju kursów  i szkoleń, ale także w badaniach rynkowych prow adzo
nych w w ynajętych salach lub w siedzibie instytutu badaw czego. Bywa ona rówmież 
stosow ana do badania kategorii społecznych trudno dostępnych, np. specjalistów 7 
z określonej branży zaw odow ej. W tym ostatnim  przypadku ankiety takie prowadzi 
się podczas zjazdów, targów, spotkań branżow ych czy kongresów  członków' organi
zacji profesjonalnych. Ankieta audytoryjna ma swro je  zastosow anie w badaniach kate
gorii respondentów , dla których nie ma operatów ' um ożliw iających w ylosow anie 
próby i dotarcie do nich.
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Ponieważ przeprow adzenie ankiety audytoryjnej wymaga przestrzegania pewrnych 
zasad -  odm iennych niż w wywiadzie kw estionariuszow ym  i w7 ankiecie w ypełnianej in
dywidualnie -  pośw ięcam y jej osobny rozdział.

Aby uzyskać w artościow y materiał badawczy, kluczow ą rolę odgrywa etap przygo
tow ania do realizacji czy też szeroko rozum ianej aranżacji badania. Chodzi zarówno
o kontakt z osobam i, od których zależy w yrażenie zgody na realizację badania, i organi
zacja jego realizacji, jak i o sposób przedstaw ienia badania i jego celów  respondentom . 
Zlekcew ażenie przez ankietera tego etapu, zbyt pobieżne jego potraktow anie może, 
w przypadku pierw szej kategorii osób, utrudnić lub nawet uniem ożliw ić realizację ba
dania, a w przypadku respondentów  -  zniechęcić ich do udziału w badaniu i negatyw
nie wpłynąć na odsetek zwrotów7 i w artość uzyskanych odpowiedzi.

21.1 Ankieta audytoryjna w szkołach

Podstawą pow odzenia realizacji ankiety audytoryjnej w szkole jest zapew nienie so
bie życzliwości i w spółpracy ze strony dyrekcji. W przypadku badań prowadzonych 
wr szkołach wyższych sprawa jest prostsza: po pierwsze, respondentam i są osoby doro
słe i wykształcone, które rozum ieją sens badań. Po drugie, m ożna oczekiw ać w spółpra
cy władz uczelni lub wydziału -  w szczególności państwowych. Ułatwią one kontakt z dy
rektorem instytutu lub dziekanem, a ten z kolei z opiekunem  roku lub osobam i prowa
dzącymi zajęcia, z którymi należy uzgodnić termin badania. W iększe problem y m ogą wy
stąpić wr uczelniach niepaństw ow ych oraz w7 badaniach prowadzonych wśród studen
tów studiów zaocznych, którzy płacą za studia. Chodzi zarówno o w iększe trudności 
w uzyskaniu zgody władz uczelni (wydziału), jak i bardziej niechętny i krytyczny stosu
nek studentów7 do badania. Dotychczasow e dośw iadczenia w7 realizacji tego typu badań 
wskazują, że motywacja studentów, a w ięc frekw encja i kooperatyw ność podczas sesji, 
jest ściśle związana ze stosunkiem  władz uczelni (wydziału) do badania. Dlatego też, po
cząwszy od pierw szego kontaktu, ankieter pow inien podjąć starania zm ierzające do uzy
skania życzliwej w spółpracy dyrekcji.

Znacznie trudniejsza jest realizacja ankiety audytoryjnej z dziećmi i m łodzieżą szkol
ną. Ankieta z młodzieżą szkolną jest trudniejsza, gdyż ankieter ma kontakt z grupą od 
kilkunastu do kilkudziesięciu młodych ludzi. Nawet dośw iadczonem u ankieterow i czę
sto trudno nad nimi zapanow ać i skłonić do rzetelnego podejścia do badania.

W przypadku badań prow adzonych w szkołach należy pam iętać nie tylko o prze
strzeganiu postanow ień ustawy o ochronie danych osobow ych, ale także kodeksu cy
wilnego. O soby niepełnoletnie nie mają zdolności prawnej, co oznacza, że o ich udzia
le w badaniu decydują rodzice lub opiekunow ie. Przypomnijmy: nie m oże to być zgo
da dom niem ana, tzn. sytuacja, w której brak sprzeciw u traktujemy jako zgodę. Dlatego 
też badanie takie musi być bardzo starannie przygotowane.

21.1.1 Przygotow anie realizacji badania w  szkole

Każde badanie audytoryjne prow adzone w szkole dezorganizuje tok zajęć lekcyj
nych. Należy to m ieć na uwadze podczas kontaktu z dyrektorem  szkoły, a przygotow a
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nia do realizacji badania należy pod jąć możliwie w cześnie, aby uzgodnić najbardziej do
godny dla szkoły term in jego realizacji. Z dyrekcją należy skontaktow ać się z przynaj
m niej kilkunastodniow ym  w yprzedzeniem . Należy się rów nież liczyć z tym, że dyrektor 
przed p od jęciem  decyzji w sprawie zgody na badania będzie chciał skonsultow ać się 
z radą ped agogiczną lub/i rodzicami uczniów.

W zależności od szczegółow ej procedury badania, pierwszy kontakt z dyrektorem 
m oże naw iązać instytut badawczy, ale m oże być to rów nież zadaniem  ankietera. Jednak 
w  każdym przypadku dyrektor musi otrzym ać form alne pism o instytutu badaw czego, 
zaw ierające w yczerpującą inform ację o celach i przedm iocie badania oraz form ularze 
zgody rod ziców  na udział ich dziecka w badaniu.

Ja k  już w spom niano, sprawą niezwykle ważną jest to, aby dyrektor był przychylnie 
ustosunkow any do badania, gdyż do niego należy decyzja w spraw ie jego realizacji. 
Istotne znaczenie m oże m ieć rów nież stanow isko kuratorium w tej sprawie. Dlatego 
podczas szkolenia do badania należy uzyskać inform ację, czy instytut badawczy powia
dom ił kuratorium  o planowanym badaniu. Jeśli tak, to należy o tym w spom nieć pod
czas rozm ow y z dyrektorem . Bardzo istotny wpływ na stosunek dyrektora do badania 
ma także staranne przygotowanie ze strony ankietera. Podobnie jak przy aranżacji wy
wiadu, ankieter musi dokładnie zapoznać się ze wszystkimi dokum entam i, które dyrek
tor otrzym ał z instytutu badaw czego, a także um ieć w yczerpująco i kom petentnie odpo
w iedzieć na w szystkie zadawane przez niego pytania. Mogą one dotyczyć nie tylko sa
mych badań (ich  założeń, celów, sposobu wykorzystania wyników ), ale również „legal
ności" prow adzonych badań przez instytut, a w ięc przede wszystkim ich zgodności 
z ustawą o o ch ro n ie  danych osobow ych, kodeksem  cywilnym. Nie należy zrażać się do
ciekliw ym i pytaniam i dyrektora; jest on pod presją rodziców  i to on będzie się przed ni
mi tłumaczył w przypadku jakichkolw iek uchybień.

Jeśli ankieter nie potrafi na spotkaniu z dyrektorem  udzielić w yczerpujących odpo
wiedzi na w szystkie pytania, pow inien zw rócić się do koordynatora o dodatkowe mate
riały lub p op rosić  go, aby on lub przedstaw iciel instytutu badaw czego skontaktował się 
telefonicznie z dyrektorem . Kontakt koordynatora lub przedstaw iciela instytutu bywa 
rów nież p om ocn y  w przypadku niechętnego podejścia dyrektora do badań.

Dyrektor podczas spotkania może poprosić o um ożliw ienie przejrzenia ankiety. An
kieter ma oczyw iście obow iązek udostępnić ją dyrektorowi. Nie pow inien jej jednak zo
stawiać, gdyż istnieje ryzyko, że dyrektor będzie próbow ał ukierunkow ać odpow iedzi 
uczniów. Ryzyko takie w ystępuje zwłaszcza wtedy, gdy w ankiecie znajdują się pytania
o o ce n ę  szkoły, realizację program ów  szkolnych, a także pytania spraw dzające wiedzę 
uczniów. Jeśli jednak dyrektor nalega, argum entując, że musi ją pokazać radzie pedago
gicznej lub rodzicom , należy ją pozostaw ić do wglądu.

W czasie spotkania z dyrektorem  ankieter pow inien uzgodnić termin badania oraz 
poprosić go o p om oc organizacyjną. Chodzi o zarezerw ow anie sali, w yznaczenie nau
czyciela, który będzie obecn y podczas badania, oraz zagospodarow anie czasu uczniów, 
którzy w cześniej zakończyli badanie lub w nim nie uczestniczą (np. ich rodzice nie wy
razili zgody na udział w badaniu).

U zgadniając te sprawy, należy wziąć pod uwagę, że:
• Nie jest w skazana realizacja badania tuż przed okresem  długiego w eekendu, ferii 

św iątecznych czy przerwy w akacyjnej lub tuż po nich. Dośw iadczenia wskazują, że
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uczniow ie są zbyt „rozluźnieni”, co  m oże negatyw nie wpłynąć na wartość ich odpow ie
dzi i ogólną m otyw ację do udziału w badaniu

• O ile to możliwe, badanie pow inno rozpocząć się w godzinach przedpołudnio
wych. U czniow ie są wówczas mniej zm ęczeni, co  zazwyczaj korzystnie wpływa na war
tość uzyskiwanych odpow iedzi. Badanie pow inno zostać zrealizowane w czasie zajęć 
respondentów  -  chodzi o to, aby nie stwarzać ryzyka pospiesznego, a w ięc niestaranne
go w ypełniania ankiet i zapew nienie m ożliwie wysokiej frekw encji. N iedopuszczalna 
jest realizacja badania po lekcjach lub -  w przypadku studentów  -  po zakończeniu za
jęć. Jednakże w wyjątkowych sytuacjach m ożna odstąpić od tej zasady, np. gdy dyrektor 
szkoły lub rektor (dziekan) uczelni niepublicznej uzależnia wyrażenie zgody na bada
nie od przeprow adzenia go poza godzinam i zajęć.

Może się zdarzyć, że należy zorganizow ać badanie w dw óch turach -  dotyczy to 
w szczególności szkół zasadniczych zawodow ych, gdzie uczniow ie odbyw ają praktyki 
w podziale na grupy oraz w szkołach, gdzie nauka odbywa się w system ie dwuzm iano- 
wym. W  sytuacji, kiedy konieczne jest zorganizow anie drugiej sesji, należy oczyw iście 
zastosow ać identyczny schem at realizacji badania (w ym óg standaryzacji)

• Sala musi pom ieścić wszystkich w yznaczonych do badania uczniów  i zapew nić im 
dogodne warunki do pracy. Niewskazane jest, aby badanie prowadzić w dw óch salach 
jednocześnie. Jeśli problem em  jest zapew nienie odpow iednio dużej sali można zasuge
rować przeprow adzenie badania w stołów ce, czy w innej sali poza terenem  szkoły, 
uczelni. Jeśli i to jest niem ożliw e, w ostateczności badanie m oże być prow adzone 
w dw óch lub w ięcej salach. Jedn akże w takim przypadku sesje pow inny być prow adzo
ne przez dw óch lub w ięcej ankieterów

• K onieczne jest zapew nienie pom ocy ze strony któregoś z nauczycieli ze względu 
na w spom niane problem y z utrzymaniem dyscypliny wśród uczniów. Należy się z tym 
liczyć zwłaszcza w zasadniczych szkołach zawodowych. W rozm ow ie z dyrektorem na
leży poprosić o w yznaczenie nauczyciela, który będzie obecny podczas realizacji bada
nia. W skazane jest, aby był to nauczyciel uczący w klasie ob jęte j badaniem . W ytypowa
nego przez dyrektora nauczyciela zapoznajem y krotko z projektem , prosimy o pom oc 
w* zgrom adzeniu uczniów  w jednej sali, o o b ecn o ść  podczas realizacji badania i pom oc 
w utrzymaniu porządku

• N iedopuszczalne jest, aby uczniow ie, którzy nie mają zgody rodziców  na udział 
w badaniu, oraz ci, którzy w cześniej zakończyli w ypełnianie ankiety, pozostaw ali bez 
opieki nauczyciela. Dlatego należy ustalić z dyrektorem  lub oddelegow anym  do p om o
cy nauczycielem , gdzie należy kierować takich uczniów.

Ponieważ kluczowe znaczenie dla wartości uzyskiwanych odpow iedzi ma odpow ie
dnia m otyw acja uczniów, bardzo w skazane jest, aby dyrektor szkoły zachęcił uczniów  
do rzetelnego i pow ażnego podejścia do udziału w  badaniu. M oże to zrobić przy okazji 
w ręczania uczniom  formularzy zgody rodziców  na udział w badaniu lub bezpośrednio 
przed rozpoczęciem  jego realizacji.

Jeśli kontakt z dyrektorem  miał m iejsce ze znacznym  w yprzedzeniem , w skazane jest 
telefoniczne potw ierdzenie uzgodnionego term inu jed en -dw a dni przed badaniem .
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21.1.2 Przygotowanie ankietera do realizacji badania

Realizując badanie audytoryjne należy m ieć na uwadze dw ie sprawy. Po pierw sze, 
ankieta audytoryjna jest, p od obnie jak wywiad kw estionariuszowy, techniką standary
zowaną. O znacza to m.in. standaryzację zachow ań ankietera, a w ięc ścisłe przestrzega
nie zaleceń instrukcji dotyczących tekstu aranżacji badania (w ygłaszanego uczestni
kom badania w prow adzenia) oraz w yjaśnień dotyczących poszczególnych pytań. Po 
drugie, należy m ieć św iadom ość, że grupa jest specyficzną jednostką badania. Interak
c je  zachodzące między jej członkam i pow odują, że jakiekolw iek potknięcia ankietera 
mogą m ieć o w iele silniejszy wpływ na je j zachow ania, a w ięc także udzielane od po
wiedzi niż w przypadku kontaktu z pojedynczym  respondentem . O znacza to, że 
podobnie jak do rozmowy z dyrektorem , ankieter musi być bardzo dobrze przygoto
wany do realizacji badania. Słabe przygotow anie w ygłaszanego uczniom  w prow adze
nia czy n iep ew ność ankietera przy w yjaśnianiu zasad w ypełniania ankiety na pew no 
będą miały negatyw ny wpływ na pod ejście  respondentów ' do badania i w-rartość uzy
skiwanych odpow iedzi. Dotyczy to w szczególności młodzieży w w ieku 16-18  lat, 
która jest bardzo krytyczna.

Przygotowując materiały do badania, ankieter pow inien się upew nić, czy ankiety nie 
zawierają pustych lub niewyraźnie wydrukowanych stron -  w razie potrzeby należy wy
korzystać materiały zapasowe. Udając się do szkoły, ankieter pow inien m ieć także kilka 
zapasowych długopisów  dla uczniów. Jeśli ankieta jest realizowana w kilku w ersjach, to 
materiały należy przygotować w taki sposób, aby ich dystrybucja przebiegała sprawnie. 
W tym celu, przed rozpoczęciem  sesji należy oznaczyć materiały i ułożyć w odpow ie
dniej kolejności.

21.1.3 Realizacja badania w  szkole

Ankieter pow inien być w' szkole nie później niż 30 minut przed ustaloną godziną 
rozpoczęcia badania. Absolutnie niedopuszczalne jest spóźnienie ankietera. Jeśli z ja
kichś względów, np. wskutek opóźnienia pociągu, istnieje takie ryzyko, należy o  tym 
niezw łocznie pow iadom ić dyrektora telefonicznie.

Jeżeli w badaniu przewidziane są ankiety' do w ypełnienia przez dyrektora lub nau
czycieli, należy je w ręczyć przed rozpoczęciem  badania z uczniami. W ten sposób an
kieter będzie mógł je odebrać jeszcze podczas tej sam ej wizyty. Jeśli osoby te nie w ypeł
nią ankiet podczas bytności ankietera w szkole, należy się liczyć z tym, że ankieter bę
dzie musiał w ielokrotnie kontaktow ać się ze szkolą w celu ich odebrania.

Z wyznaczonym przez dyrektora nauczycielem , który będzie obecny podczas reali
zacji ankiety w klasie, należy uzgodnić sprawy organizacyjne. Chodzi o zachow anie dys
cypliny pracy wśród uczniów, w yznaczenie ew entualnych przerw  -  jeśli przew iduje to 
procedura badania lub planowany czas trwania badania przekracza godzinę, zasad wy
chodzenia z klasy np. do toalety (uczniow ie m ogą w ychodzić pojedynczo i nie w olno 
im w ynosić ankiet ani przyborów' do pisania) itp. Ankieter pow inien poprosić nauczy
ciela, aby nie podpow iadał ani też nie „pomagał” uczniom  w wypełnianiu ankiety. Nale
ży rów nież poprosić go o pokazanie sali i sprawdzić, czy zapew nia ona odpow iednie 
warunki do realizacji badania z założoną grupą respondentów . Bezpośrednio przed roz
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poczęciem  badania należy poprosić nauczyciela o zebranie w sali wszystkich uczniów, 
którzy będą brali udział w badaniu.

W skazane jest, aby dyrektor szkoły przedstawił ankietera uczniom  -  o ile nie zrobił 
tego w cześniej. Skłoni to uczniów  do rzetelnego podejścia do badania. N iedopuszczal
ne jest, aby uczniow ie „dochodzili” podczas lub po w ygłoszeniu wprowadzenia.

W ygłaszane uczniom  w prow adzenie pow inno przebiegać analogicznie do schem a
tu aranżacji w badaniach kw estionariuszowych, tzn.: jeśli instytut przygotował tekst 
aranżacji, należy się go ściśle trzymać (w ym óg standaryzacji). Ankieter przed p ierw 
szym badaniem  pow inien kilkakrotnie na głos odczytać cały tekst, aby w czasie odczy
tywania go uczniom  zabrzmiał on pew nie. Jeśli nie ma przygotow anego tekstu, ankie
ter pow inien się przedstawić, podając sw oje imię i nazwisko oraz pełną nazwę instytu
cji prowadzącej badanie, i w kilku słowach opow iedzieć o reprezentow anej instytucji, 
podać tytuł realizow anego badania, krótko om ów ić jego  cele (akcentując cele praktycz
ne), przedstawić procedurę doboru uczniów  oraz sposób wykorzystania wyników. 
W tym m iejscu ankieter pow inien w yjaśnić rolę uczniów, zapew nić ich o poufności wy
ników badania i wyjaśnić, w jaki sposób jest ona przestrzegana. Należy bezpośrednio 
nawiązać do ustawy o ochronie danych osobow ych ze w skazaniem  w ynikających z niej 
uprawnień. Jeśli do ankiety dołączony jest list przewodni, w czasie wprowadzenia m o
że nawiązać do jego treści. N astępnie ankieter pow inien zebrać od każdego z uczniów  
formularze zgody rodziców  na udział w badaniu.

W przypadku nastoletniej m łodzieży należy pam iętać, by traktow ać ją na zasadach 
partnerskich, tzn. p od obnie jak osoby dorosłe, pow inni usłyszeć w yczerpujące in for
m acje o badaniu. Chodzi o podm iotow e ich traktow anie i w zm ocnienie motywacji do 
pracy.

Po wygłoszeniu wprowadzenia należy zaprezentow ać sposób wypełniania ankiety 
i przebieg badania (w ychodzenie z sali, długość przerw). W przypadku wątpliw ości 
dotyczących sposobu jej w ypełnienia, należy poprosić, by uczeń podniósł rękę i w ów 
czas ankieter podchodzi do niego i indywidualnie udziela wyjaśnień. Następnie należy 
rozdystrybuować materiały wśród uczniów  i sprawdzić, czy każdy z uczniów  otrzymał 
właściwy komplet. Przed rozpoczęciem  w ypełniania ankiet trzeba zapytać, czy wszyscy 
uczniow ie mają piszące długopisy i w razie potrzeby rozdać zapasowe.

Po zakończeniu badania wszystkie materiały należy zebrać przed opuszczeniem  
przez uczniów  sali. Zawsze trzeba podziękow ać uczniom  za udział w7 badaniu. Należy 
również ponow nie spotkać się z dyrektorem szkoły i podziękow ać mu za um ożliw ienie 
realizacji badania w szkole. Jeśli dyrektor w ypełniał przeznaczoną dla niego ankietę, nie 
można zapom nieć o jej odebraniu.

Po zakończonym  badaniu ankieter w inien uporządkow ać zebrane ankiety uczniów  
i w ypełnić raport z realizacji badania (o  ile przew iduje to procedura). Materiały z bad a
nia należy zabezpieczyć przed dostępem  osób niepow ołanych; absolutnie n iedopu
szczalne jest pokazyw anie kom ukolwiek w ypełnionych ankiet. N astępnie sprawdzić ich 
kom pletność i przekazać koordynatorowi lub odesłać do ośrodka realizującego bada
nie. Koniecznie trzeba zadbać o to, by materiały zebrane w różnych szkołach były7 roz
dzielone w sp osób uniem ożliw iający ich pom ieszanie się. Należy także pam iętać, by 
odesłać materiały niew ykorzystane w7 badaniu -  przeznaczone dla uczniów, którzy byli 
nieobecni, zostali wykluczeni itp., oraz ankiety zapasowe.
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Jeśli odsetek uczniów  biorących udział w badaniu jest niski, to konieczne m oże się 
okazać przeprow adzenie sesji uzupełniającej -  o ile procedura badania je przewiduje. 
W  takim przypadku badanie uzupełniające należy przeprowadzić dokładnie według tej 
samej procedury, która została zastosowana w badaniu zasadniczym.

21.2 Zastosowanie ankiety audytoryjnej w badaniach marketingowych

Sesje audytoryjne znajdują rów nież zastosow anie w klasycznych badaniach rynku. 
W  pewnym sensie stanowią one odm ianę badań określanych jako central location test 
(om ów ionych w rozdziale 19).

Główna różnica między obom a rodzajami badań polega na sposobie zastosowania na
rzędzia. W badaniach typu central location test, narzędziem tym jest kwestionariusz reali
zowany w wywiadzie bezpośrednim  (one-to-one), gdzie ankieter zadaje pytania i zapisuje 
odpowiedzi udzielane przez respondenta. Narzędziem badawczym stosowanym w se
sjach audytoryjnych jest natomiast ankieta, którą respondent wypełnia samodzielnie. Uży
wamy tutaj określenia „sesja”, jako że w praktyce badanie polega na zgromadzeniu w jed
nej sali od 10 do 20 osób, którym rozdawane są ankiety do sam odzielnego wypełnienia.

Metoda klasycznej sesji audytoryjnej (z ankietą sam ow ypełnialną -  drukowaną, roz
dawaną lub w spom aganą kom puterow o) w badaniach marketingowych stosow ana jest 
zazwyczaj w następujących okolicznościach:

-  gdy narzędzie badawcze -  ankieta sam ow ypełnialna -  jest na tyle skomplikowana 
(np. pod w zględem konstrukcji pytań, liczby i charakteru m ateriałów  pom ocniczych - 
nawet w przypadku w spom agania kom puterow ego), iż przewiduje się, że każdy re
spondent z osobna wymaga pom ocy ankietera, a jej brak m oże doprowadzić do destan- 
daryzacji wyników. Wówczas m etodę sesji audytoryjnej w ybiera się jako rozwiązanie 
mniej kosztochłonne i zapew niające lepszą jakość danych;

-  gdy w' trakcie badania przewidziany jest złożony sp osób  prezentacji i testu kon
kretnego materiału lub produktu, który w kosztowo bardziej efektyw ny i u jednolicony 
sposób (według tego sam ego schem atu) m ożna zaprezentow ać całej grupie responden
tów naraz (a nie poszczególnym  respondentom  z osobna). Może to być np. prezentacja 
materiału film owego lub prasow ego w określonej z góry sekw encji, prezentacja kilku 
wariantów  tego sam ego produktu odpow iadająca w cześniej określonym , specyficznym  
warunkom (np. warianty produktu wymagają odpow iedniego przygotowania i prze
tworzenia w m om encie trwania badania);

-  gdy kryteria doboru respondentów  są proste, pozbaw ione elem entów  zaawanso
wanej procedury rekrutacyjnej. Innymi słowy, gdy zebranie grupy kilkunastu osób 
w tym samym term inie nie stanowi najm niejszego problem u, m oże być organizow ane 
ad hoc i nie trzeba w tym celu podejm ow ać szczególnych czasochłonnych czy koszto- 
chłonnych działań (np. grupą docelow ą badania są wszystkie kobiety w wieku 2 0 -5 0  lat, 
m ające dochód gospodarstw a dom ow ego średni lub wyższy). W takim przypadku rea
lizacja badania m etodą sesji audytoryjnej jest zdecydow anie najszybsza i najprostsza 
w  organizacji oraz gw arantuje płynny i uporządkowany przebieg badania (sesje  odby
wają się wr regularnych odstępach, np. co 45 minut; każdą sesję poprzedza instruktaż dla 
badanej grupy prowadzony przez jednego ankietera).
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21.2.1 Przedmiot badania

W badaniach rynku sesje audytoryjne najczęściej znajdują zastosowanie:
• W  badaniach produktu. Podczas sesji audytoryjnych badane są produkty posiada

jące takie cechy, które pozw olą na ich szybką, sam odzielnie dokonyw aną o cen ę  
w sztucznie stw orzonej sytuacji. Je s t to w iększość produktów spożywczych, niewyma- 
gających specjalnego przygotowania -  gotow ych do spożycia. Innymi słowy, przedm io
tem testów sesji audytoryjnych są takie produkty, których najistotniejsze cechy m ożna 
łatwo dostrzec lub poczuć i które są proste w użyciu. Dlatego najczęściej w trakcie sesji 
audytoryjnych przeprow adzane są testy smaku, struktury, koloru, zapachu produktu, 
a także wyglądu opakow ania

• W badaniach przekazu reklamowego. N ajczęściej testow ane są reklam y telew izyj
ne (na różnych etapach powstawania), prasowre, a także prototypy reklam na nośnikach 
reklamy zew nętrznej (billboardach).

21.2.2 Miejsce realizacji badania

Badanie najczęściej odbywa się w tej samej centralnie um iejscow ionej lokalizacji, 
wr której instytut badawczy prowadzi badania typu CLT (one-to-one). Podobnie jak tam 
te badania, sesje audytoryjne rów nież wymagają bliskości tras intensyw nego przem ie
szczania się ludzi -  potencjalnych respondentów , wśród których w razie potrzeby m oż
na prowadzić rekrutację „z ulicy”.

21.2.3 Rekrutacja

Jako  że ankieta audytoryjna wymaga zgrom adzenia kilkunastu osób  w tym samym 
m iejscu i o  tej sam ej porze, zazwyczaj przed sesją prowadzona jest prerekrutacja. O so 
by o założonych w badaniu cechach um awiane są na tę samą godzinę z w yprzedzeniem  
co  najm niej 2 dniowym. Ważnym elem entem  jest tu kw estionariusz screeningow y (se 
lekcyjny), za pom ocą którego ankieter dobiera do badania osoby spełniające założone 
kryteria doboru.

Zasady prowadzenia prerekrutacji są takie same jak przy prerekrutacji do badań ty
pu CLT (został}' one szczegółow o om ów ione wr rozdziale 20).

Ponieważ często ankieta audytoryjna w testach produktów i opakowań charakteryzu
je się wersyjnością (np. na częściow o inne pytania odpowiadają użytkownicy piwa X, a na 
inne -  użytkownicy piwra Y), istotnym utrudnieniem w prerekrutacji jest takie jej przepro
wadzenie, by na daną godzinę zgromadzić tylko użytkowników jednego piwa, a na kolej
ną godzinę -  tylko użytkowników piwa drugiego. W łaśnie dlatego najczęściej istnieje po
trzeba prowadzenia rekrutacji na sesje audytoryjne z pewnym wyprzedzeniem.

Nie wyklucza to sytuacji, wr których przy najprostszych badaniach audytoryjnych re
krutację prowadzi się „z ulicy”, jak przy typowych badaniach CLT. Dotyczy to przede 
wszystkim sytuacji, gdy produkt testowany jest produktem pow szechnego użytku (np. 
czekolada lub dezodoranty -  czyli produkty, których użycie jest szeroko rozpow szech
nione), a próba ma odzw ierciedlać rozkład użytkownictwa marek produktów  w całej 
populacji. W takiej sytuacji kwoty7 w próbie (p roporcje  respondentów  deklarujących
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używanie danej marki) są kontrolow ane na bieżąco przez o sob ę odpow iedzialną za ba
danie -  supervisora. D opiero pod koniec badania, gdy brakuje już konkretnie zdefinio
wanych użytkowników, stosow ana jest metoda prerekrutacji i ich specjalnego umawia
nia na ostatnie sesje realizowane w ram ach danego projektu.

Należy powiedzieć, że próby stosowane w tego typu badaniach, to najczęściej próby 
kwotowo-celowe, gdzie kwoty ustala się na podstawie kryteriów dem ograficznych (pleć 
i w iek), statusowych (grupa społeczno-zawodowa, dochód gospodarstwa domowego, wy
kształcenie), a dobór celowy prowadzony jest ze względu na użytkowanie konkretnych 
dóbr i marek, korzystanie z różnego typu usług lub określone preferencje medialne.

21.2.4 Podstawowe cechy sesji audytoryjnej w badaniach marketingowych i ich implika
cje dla roli ankietera

Jako że -  jak w spom niano -  w trakcie sesji audytoryjnych respondenci w ypełniają 
ankiety sami, nie m ogą być one zbyt długie. Dotyczy to zarów no ankiet „papierowych” 
rozdawanych, jak i w ypełnianych kom puterowo. Zwykle jedna sesja nie trwa dłużej niż 
30 minut -  w liczając w to część wprowadzającą. Jed n ocześn ie  pytania pow inny być 
w w iększości nieskom plikow ane, zam knięte (tak by w ybór odpow iedzi nie nastręczał 
respondentow i żadnego problem u), a graficzna form a ankiety ma sprzyjać jej łatwemu 
wypełnianiu (instrukcje pow inny same „prowadzić za rękę” w ypełniającego ankietę re
spondenta -  w przypadku techniki w spom aganej kom puterow o jest to jej elem ent de
finicyjny). Nie wyklucza to oczyw iście możliw ości dodawania do ankiety pytań bardziej 
złożonych, w ielostopniow ych, otwartych -  wówczas jednak należy się liczyć, że czas se
sji będzie wydłużony, a prowadzący sesję często będzie musiał udzielać respondentom  
w yjaśnień dotyczących sposobu w ypełnienia ankiety.

Jak  każda z szeroko stosow anych metod badawczych, sesja audytoryjna i stosow ane 
do realizacji jej celów  narzędzie ma sw oje ograniczenia i zalety. Zarówmo z ograniczeń, 
jak i z zalet wynikają konkretne im plikacje dla roli ankietera w7 badaniu tego rodzaju. 

Do najm ocniejszych stron tej metody m ożna zaliczyć:
• m ożliw ość jednoczesnej prezentacji materiału badaw czego (testow ego) w ten sam, 

zestandaryzowany sposób całej grupie badanych osób
• pew ność, że założona do badania próba zostanie zrealizowana wf całości (teoretycz

nie „odsetek realizacji” zakładanej próby pow inien w ynosić 100% - każda osoba zre- 
krutowana, uczestnicząca w sesji, pow inna w7 kom pletny sposób w ypełnić ankietę)

• możliwa jest (choć nie rekom endow ana) o b ecn ość również pytań specyficznych, 
trudnych i złożonych, także z dłuższą listą możliwych odpow iedzi lub zadaniami typu 
np. rangow anie według preferencji lub kończenie rozpoczętych zdań

• możliwe jest przeprow adzanie sesji z osobam i o niższych kom petencjach społecz
nych (np. dziećmi), niższym statusie i poziom ie w ykształcenia

• materiał badawczy zbierany jest przy zaangażowaniu niedużej liczby personelu ba
dawczego.

Do ograniczeń metody (o b o k  tych podstawowych, związanych z rekrutacją, opisa
nych pow yżej) należą następujące kwestie:
• respondenci wypełniają ankietę w grupie, widzą się (choćby  częściow o możliwa jest 

pom iędzy nimi kom unikacja)
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• respondenci m ogą się wstydzić zadawać pytania św iadczące o ich braku um iejętności 
w udzielaniu odpow iedzi czy niezrozum ieniu pytań

• respondenci m ogą przeszkadzać sob ie  nawzajem , zarów no św iadomie, jak i nieśw ia
domie, np. poprzez nierów ne tem po udzielania odpow iedzi w m om encie gdy o cen ia
ne są kolejne param etry testow anego materiału lub poprzez „podglądanie” i pow iela
nie odpow iedzi udzielonych przez sąsiada.

O dpow iednie przygotowanie ankietera do realizacji sesji audytoryjnej pozwala wy
korzystać do maksimum jej plusy i zm inim alizow ać wpływ niedoskonałości.

21.2.5. Realizacja sesji audytoryjnych

Znaczna część uwag przytoczonych w punkcie „Realizacja badania w szkole” znaj
duje rów nież zastosow anie w sesjach audytoryjnych w badaniach marketingowych. 
W szczególności, najw ażniejsze zasady, o których pow inien pam iętać ankieter (prow a
dzący sesję), są następujące:

• ankieter pow inien przygotować się do realizacji badania przynajm niej 24 godziny 
w cześniej przed sesją -  w trakcie szkolenia oraz poprzez indywidualne, dokładne zapo
znanie się z ankietą oraz instrukcją do badania, przygotowaną przez badacza odpow ie
dzialnego za projekt. Dwie zasadnicze zalety tej metody: zestandaryzow any sp osób  pre
zentacji testow anego materiału badanej grupie oraz o b ecn ość  w ankiecie także pytań 
trudniejszych i złożonych, zakładają bardzo dobre przygotow anie ankietera do przepro
wadzenia sesji. Sposób prezentow ania testow anego materiału pow inien zostać w cze
śniej przez prow adzącego sesję gruntow nie przećw iczony, tak by wykluczyć m ożliw ość 
jakichkolw iek pom yłek lub opóźnień w stosunku do zakładanego schematu. Prowadzą
cy pow inien rów nież św ietnie orientow ać się w znaczeniu i celu zadawanych pytań 
i w charakterze różnic między dostępnym i odpow iedziam i -  jedną z najw ażniejszych 
zalet prezentow anej metody jest przecież fakt, że ankieter w pojedynkę prowadzący se
sję m oże spraw nie udzielać obiektyw nych w yjaśnień całej badanej grupie lub jed nost
kom zgłaszającym indywidualne problem y w w ypełnianiu ankiety

• Ankieter prowadzący sesję pow inien być w m iejscu realizacji badania nie później 
niż na 45 minut przed godziną rozpoczęcia sesji. Do właściwej procedury badania nale
ży spraw dzenie, czy zapew nia ona odpow iednie warunki do realizacji badania dla prze
w idzianej liczby osób. W szczególności chodzi tu o zapew nienie każdemu respond en
towi oddzielnego m iejsca i o uporządkow anie, przygotow anie materiału służącego bez
pośredniej realizacji badania. Chodzi o wydrukowane ankiety, długopisy, ew entualnie -  
stanow iska z notebookam i i działanie odpow iedniego oprogram ow ania, m ateriały te
stowe -  podlegające ocen ie, materiały pom ocnicze -  np. kolorow e karty ze zdjęciam i, 
nazwami produktów  itd., o ile są używ ane w trakcie sesji

• Należy pam iętać, iż jest niedopuszczalne, aby p oszczególne osoby badane dołą
czały do grupy w trakcie lub po w ygłoszeniu tekstu w prow adzenia tłum aczącego istotę 
zadania respondentów  lub po rozpoczęciu sesji. Po pierw sze, dekoncentruje to grupę 
i obniża jakość grom adzonych danych. Po drugie, osoby spóźniające się w naturalny 
sposób są gorzej zorientow ane w istocie sw ego zadania i n iejednokrotnie opóźniają 
pracę grupy w ypełniając kolejne sekcje  ankiety w olniej lub prosząc zbyt często o dodat
kową p om oc ze strony prow adzącego sesję
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• W ygłaszane przed rozpoczęciem  sesji w prow adzenie pow inno przebiegać analo
gicznie do schem atu aranżacji w badaniach kw estionariuszow ych, pow inno spełniać te 
sam e w arunki, co  w prow adzenie do sesji audytoryjnej prow adzonej w szkole -  warun
ki te zostały dokładnie om ów ione w części 1.3 niniejszego rozdziału

• W  trakcie w prow adzenia ankieter pow inien w yjaśnić rolę respondentów , zapew 
nić ich o p ou fn ości wyników  badania i wyjaśnić, w jaki sp osób jest ona przestrzegana. 
Należy bezpośred nio  nawiązać do ustawy o ochronie danych osobow ych ze wskaza
niem w ynikających z niej uprawnień. Je s t  to szczególnie ważne, gdyż ograniczone po
czucie anonim ow ości respondentów  m oże niekorzystnie wpływać na szczerość udzie
lanych odpow iedzi. Dotyczy to zwłaszcza sytuacji, gdy udzielane odpow iedzi mają 
zw iązek z postrzeganym  w izerunkiem  osoby badanej lub jej osobistym i poglądami 
i preferencjam i w sprawach uznawanych za społecznie w ażne lub kontrow ersyjne

• Po w prow adzeniu należy dokładnie wytłumaczyć i zaprezentow ać na przykładzie 
sp osób  w ypełniania ankiety (dotyczy to rów nież ankiety7 sam ow ypełnialnej zainstalo
wanej na n o teb o o ku ) i pow iedzieć o zasadach zachow ania podczas badania. Przede 
wszystkim badanych należy poinform ow ać, że w przypadku w ątpliw ości dotyczących 
sposobu  jej w ypełnienia, badany sygnalizuje problem  (najlepiej niew erbalnie, np. przez 
p od niesien ie ręki), a prowadzący sesję indywidualnie udziela w yjaśnień. N astępnie na
leży rozprow adzić ankiety wśród badanych i sprawdzić, czy każdy otrzymał właściwy 
kom plet (w  tym m om encie należy się rów nież upew nić, czy wszyscy uczestnicy sesji 
mają przybory do pisania). Jeśli ankieta sam ow ypełnialna zainstalowana jest w notebo
oku, w7 przypadku każdego respondenta ankieter pow inien upew nić się przed rozpo
częciem  sesji, że program działa i że na ekranie w yśw ietlone są pierw sze pytania reali
zow anej ankiety

• Po zakończeniu badania wszystkie materiały należy zebrać przed opuszczeniem  
przez resp ond entów  sali. Zanim respondenci dostaną w ynagrodzenie i wyjdą, należy 
spraw dzić kom pletność wypełnianych przez nich materiałów. W przypadku ankiety sa
m ow ypełnialnej zainstalowanej na notebooku , należy upew nić się, czy nie otrzym uje
my „pustego” materiału -  ankiety niew ypełnionej w7 ogóle lub jedynie częściow o. Może 
się tak zdarzyć np. z powodu błędnego zapisu odpow iedzi przez respondenta i autom a
tycznego zadziałania reguły przejścia, która w  jego przypadku nie ma m erytorycznego 
uzasadnienia. Jeże li to możliwe (respondent jest kooperatyw ny), należy dołożyć wszel
kich starań, by braki zostały uzupełnione lub by np. w przypadku „pustej” ankiety elek
tronicznej, resp ond ent zgodził się pozostać i w ypełnić ankietę raz jeszcze. Tylko tego 
rodzaju starania ankietera gwarantują w praktyce jedną z zasadniczych zalet metody se
sji audytoryjnej -  teoretycznie 100% odsetek realizacji zakładanej próby

• Zawsze należy podziękow ać badanym  za udział w badaniu i rozdać ew entualne 
gratyfikacje za udział w badaniu (pieniądze, upom inki -  o  ile są przewidziane w7 proce
durze badania)

• Po zakończonym  badaniu ankieter w inien uporządkow ać zebrane ankiety (lub za
kończyć w7 odpow iedni sposób działanie oprogram ow ania na wszystkich używanych 
w7 badaniu stanow iskach kom puterow ych) i w ypełnić raport z realizacji badania (o  ile 
przew iduje to procedura). Materiały z badania należy zabezpieczyć przed dostępem  
osób niepow ołanych i przekazać koordynatorow i lub odesłać do ośrodka realizujące
go badanie (pocztą, przesyłką lub elektronicznie -  zależnie od charakteru sesji audyto-
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ryjnej i stosow anego narzędzia zbierania danych). Należy także pam iętać, by odesłać 
w uporządkowany sposób wszelkie materiały niewykorzystane w badaniu (szczególnie 
próbki produktów  i testowane materiały).

N ajw ażniejsze w przypadku sesji audytoryjnej jest to, aby oso b a prow adząca nale
życie rozumiała sw oją rolę. Podczas sesji audytoryjnej prow adzonej w siedzibie insty
tutu spotykają się ludzie, którzy się zupełnie nie znają. Je st to dla nich sytuacja w yjątko
wo sztuczna i niezręczna: grom adzeni są w jednej sali, gdzie „ktoś” -  ob ca  osoba, zleca 
im w ypełnianie ankiety. Co w ięcej, respondentów  obow iązuje tutaj ścisły reżim czaso
wy (n ie  m ogą się zbyt długo zastanawiać, nie m ogą jednak rów nież odpow iadać na py
tania pow ierzchow nie). D latego prow adzenie sesji pow ierza się zazwyczaj superviso- 
rowi (pełniącem u rolę „inspektora” w badaniach typu CLT), dośw iadczonem u ankiete
rowi lub m oderatorow i sesji grupow ych o charakterze jakościow ym . Ze względu na 
w spom nianą sztuczność sytuacji w ażne jest, by osoba prow adząca sesję  potrafiła na 
początku (w  trakcie w prow adzenia, przedstaw iania siebie i instytutu oraz rodzaju b a
dania) stworzyć miłą i serdeczną atm osferę i zachęcić respondentów  do spraw nej 
współpracy.

Z drugiej strony rola takiej osoby jest podw ójnie trudna, bo nie tylko musi ona za
pew nić sobie życzliwość kilkunastu „nieznajom ych”, ale jednocześnie musi być zdolna 
do ich zdyscyplinowania (szczególnie gdy chodzi o czas odpow iadania na poszczegól
ne pytania -  jest pożądane lub w ręcz konieczne, by cała grupa pracowała „równo”) i p o
magania im w przypadku, gdy wystąpią trudności w rozum ieniu pytania lub sposobu 
udzielenia odpowiedzi.

„Dyscyplinująca” rola osoby prow adzącej sesję jest szczególnie ważna w przypadku 
testów różnego rodzaju, gdy w trakcie danej sesji próbki podaw ane są lub materiały pre
zentow ane są wr ściśle określonej kolejności, takiej samej dla całej grupy. W ówczas bar
dzo istotne jest, by cała grupa oceniała pojedynczą próbkę/m ateriał (A) przez taką sam ą 
ilość czasu, tak by kolejną próbkę/m ateriał (B ) m óc podać lub pokazać całej grupie d o
kładnie wr tym samym m om encie. Sprawa ta ma kluczowe znaczenie w przypadku pro
duktów' w ym agających specjalnego przetw orzenia lub przygotowania przed testem  -  
np. gotow anie w t przypadku produktów' spożyw czych lub przygotowyw anie kolejnych 
materiałów do wizualnej prezentacji.

W pewnym sensie osoba prow adząca sesje  audytoryjne pow inna łączyć wr sob ie  
um iejętności prow adzenia zarów no badań ilościow ych, jak i jakościow ych: z jed nej 
strony pow inna się doskonale orientow ać wr specyfice czysto ilościow ego narzędzia 
badaw czego, jakim  jest ankieta sam ow ypełnialna, z drugiej zaś -  pow inna um ieć radzić 
sob ie z problem am i charakterystycznym i dla dynamiki badania grupow ego. O proble
mach tych w spom inaliśm y wyżej w kontekście ograniczeń metody: osoby biorące 
udział w sesji n iejednokrotnie wstydzą się prosić na forum grupy o pom oc i w yjaśnie
nia, czego efektem  są błędy i n iesp ójności w odpow iedziach lub braki danych. Rolą 
prow adzącego sesję  jest -  poprzez uważną, ch oć nie ostentacyjną obserw ację  pracy 
każdego z respondentów  -  zidentyfikow anie osób, które mają problem y z ankietą 
i spontaniczne udzielenie im pom ocy w' trakcie sesji, tak by nie musiały sam e o tą p o 
m oc się zwracać. M ożna rówmież poprosić te osoby o pozostanie po zakończeniu sesji 
i wrraz z nimi przejrzeć uwrażnie ankietę -  już na zasadzie indyw idualnej pracy danej 
osoby z ankieterem .
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Drugim problem em  związanym z dynam iką każdej sesji grupowej jest fakt, że nie
którzy badani mogą kontestow ać sytuację badania, zachowywać się prow okacyjnie, 
przeszkadzać innym, głośno rozm aw iając lub starać się włożyć w sw oje zadanie mini
mum wysiłku -  np. przepisując słowo w słowo odpow iedzi sw ojego sąsiada. Choć teo
retycznie techniczne warunki badania nie pow inny dopuszczać do w ystąpienia ostat
niej z w ym ienionych sytuacji, w praktyce często do niej dochodzi. W przypadku niepo
żądanych zachowań któregoś z badanych ankieter prowadzący sesję pow inien um ieć 
poradzić sobie z nią, tzn. rozwiązać ją bez w chodzenia w  konflikt z „trudnym” respon
dentem . Zależnie od charakteru i intensyw ności problem u, z którym mamy do czynie
nia, m ożna po prostu ignorow ać zachow anie „trudnego” badanego (godząc się, że ma
teriał od niego będzie bezużyteczny), zaapelow ać do jego poczucia odpow iedzialności 
za cele  badania, szacunku do czasu i wysiłku innych osób  z grupy lub w reszcie przypo
m nieć delikatnie, że za w ypełniane zadanie badany pobiera stosow ne wynagrodzenie. 
Chodzi o odw ołanie się do teorii „wymiany” społecznej: my ci coś dajemy; daj nam coś 
w zamian i ty.... Można zastanow ić się też nad dyskretnym zaproponow aniem  „trudne
m u” badanem u, by poczekał poza salą do końca sesji i potem  wypełnił ankietę sam na 
sam z ankieterem. Takie rozwiązanie ma sens, gdy istnieją podstawy, by przypuszczać, 
że respondent chce po prostu skoncentrow ać na sobie uwagę prow adzącego, być kimś 
„ważnym” i „wyróżnionym” -  wówczas najpraw dopodobniej chętnie zgodzi się na za
proponow ane rozwiązanie.

O statecznym , ale czasam i koniecznym  w yjściem  jest dyskretne poproszenie utru
dniającego badanie respondenta, by wyszedł z sali razem z prowadzącym: poza salą na
leży podziękow ać mu za udział w badaniu, w ypłacić pełne w ynagrodzenie i zapropo
now ać ew entualne późniejszą (p o  zakończeniu sesji) rozm ow ę, która pozwoli wyja
śnić powstałą sytuację. W każdym przypadku należy unikać sytuacji, by respondent po
czuł się osobiście  urażony zachow aniam i lub słowam i prow adzącego sesję  -  ankieter 
nie m oże sobie pozw olić na tego rodzaju negatyw ne w artościow anie respondenta 
i w ypow iadanie na jego  temat sądów', nawet gdy obiektyw nie w ydawałoby się to uza
sadnione.

21.3 Szczególne zastosowania sesji audytoryjnych

Szczególnym i zastosowaniami sesji audytoryjnych w' badaniach marketingowych są 
przede wszystkim:
• badania satysfakcji pracowników' prow adzone na zlecenie dużych firm
• badania sytuacji konkretnych grup społecznych, w tym ich sytuacji zawodowej w fir

m ach różnego typu prow adzone na zlecenie organizacji rządowych i pozarządowych 
(np. integracja osób  niepełnospraw nych, rów noupraw nienie kobiet itd.)

• badania poglądów  i opinii szczególnych grup zaw odow ych lub eksperckich grom a
dzących się z powodu konkretnych okazji w jednym  m iejscu, np. zjazdy, kongresy, wy
stawy', targi etc.

• badania realizowane w wojsku.
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21.3.1 Ankieta audytoryjna w zakładach pracy

W pierw szych dw óch spośród w ym ienionych powyżej przypadków  w ykorzystanie 
ankiety audytoryjnej jest uzasadnione najczęściej dużą liczebnością próby (należy prze
badać zwykle od kilkuset do kilku tysięcy osób), które z definicji przebywają w tym sa
mym m iejscu (które na co dzień jest ich m iejscem  pracy).

Największym problem em  w badaniach satysfakcji pracow ników  jest to, iż przepro
wadzanie sesji dezorganizuje pracę i często bardzo niechętn ie w idziane jest przez kie
rownictwo, odpow iedzialne za niezakłócony tok pracy w zakładzie. Dlatego tak w ażne 
jest zapew nienie zgody dyrekcji zakładu na przeprow adzenie badań przy jed n o cze
snym zachowaniu pełnej neutralności instytutu badawczego. Pracow nicy nie m ogą 
m ieć poczucia, że badanie realizow ane jest „na zam ów ienie” kierow nictw a i nie pow in
ni być bezpośrednio nakłaniani do uczestnictw a w badaniu przez sw oich przełożonych. 
W tym m iejscu należy dodać, że nie zawsze kierow nictw o zakładu (jego  zarząd, dyrek
tor) jest bezpośrednim  zleceniodaw cą badania. Bardzo często w t roli zleceniodaw cy wy
stępuje globalna centrala firmy, um iejscow iona za granicą (lub organ adm inistracji pań
stwowej -  w przypadku spółek Skarbu Państwa), a także instytucja zew nętrzna w obec 
firmy -  np. społeczna organizacja pozarządowa. Wówczas, pom im o że badanie postrze
gane jest przez kierow nictw o zakładu najczęściej jako konieczność, to jednak nie za
wsze stosunek do niego jest jednoznacznie pozytywny, a co  za tym idzie -  zakres p om o
cy w jego realizacji m oże być ograniczony. Dlatego tak ważne jest, by przed rozpoczę
ciem  jakichkolw iek działań zapew nić przychylność kierow nictw a zakładu dla celów  ba
dania, przekonanie o jego praktycznej użyteczności, a w ięc uzyskać p om oc dla sam ej 
procedury w ykonania projektu.

Jed n ą  z najprostszych i najbardziej efektyw nych m etod osiągnięcia tego celu jest wy
słanie listu (faksu) do dyrekcji firmy, uw iarygodniającego instytut w ykonujący badanie 
oraz tłum aczącego zasadnicze cele i praktyczne im plikacje projektu, nakreślającego 
w zarysie schem at organizacyjny i czasow y realizacji badania. W szczególności zarząd 
firmy (dyrektor) pow inien w iedzieć, kogo badanie ma objąć, czy dotyczy w szystkich 
czy tylko wybranych (na jakiej zasadzie?) pracowników, czy realizacja badania nie za
kłóci codziennego trybu pracy firmy. Istotnym argum entem , który zazwyczaj sprzyja 
zdobyciu przychylności kierow nictw a dla realizow anego projektu, jest złożenie obietn i
cy wyglądu w7 wyniki przeprow adzonego badania, użyteczne dla efektyw nego zarządza
nia kierow aną jednostką. Oczyw iście obietn ica ta musi m ieć pełne pokrycie w praktycz
nych m ożliw ościach, jeśli taka obietn ica zostanie złożona musi zostać później dotrzy
mana. W ykorzystanie tego elem entu zachęty ma rzecz jasna sens jedynie w przypadku 
tych zakładów, w których przebadana zostanie w ystarczająca liczba pracowników, by -  
z jednej strony -  zapew nić im pełną anonim ow ość, a z drugiej strony -  by dawało to sta
tystycznie wiarygodny obraz badanego zagadnienia wr całej firmie (lub przynajm niej na 
pewnym jej szczeblu organizacyjnym ).

Kolejnym  etapem  przygotowania badania typu sesji audytoryjnej w' zakładzie pracy 
(instytucji) jest bezpośrednia rozm ow a telefoniczna z przedstaw icielem  kierow nictw a 
firmy (co  do którego można sądzić, że czytał uprzednio wysłany dokum ent zapow iada
jący badanie). W trakcie tej rozm ow y telefonicznej osoba przygotow ująca realizację ba
dania pow inna um ów ić się na spotkanie, podczas którego om ów ione zostaną (z roz
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m ów cą lub oso b ą przez niego w yznaczoną) wszystkie praktyczne aspekty realizacji ba
dania z pracownikam i. Do aspektów  tych w szczególności należą:
• m etoda doboru respondentów 7 (o  ile nie są badani wszyscy pracow nicy)
• m etody motywowania pracow ników  do udziału w badaniu (zapew nienie kooperacji 

ze strony organizacji pracow niczych)
• term iny i m iejsce realizacji sesji zasadniczych i uzupełniających (z koniecznym  

uw zględnieniem  ew entualnej dyspersji geograficznej poszczególnych placów ek i filii 
danego zakładu/instytucji)

• zapew nienie anonim ow ości osobom  badanym  i poufności uzyskiwanych danych
• sp osób przekazania i zakres danych z badania, którym i zainteresow ane jest kierow 

nictw o firmy.
Sesje  zazwyczaj prowadzi się b ezp ośred nio  po zakończeniu pracy przez pracow'- 

ników  danego szczebla/zm iany. D ośw iadczenia pokazują, że łatwiej jest ich skłonić 
do p ośw ięcenia  20 m inut po pracy niż przed jej ro zpoczęciem  lub w jej trakcie. Sesje 
pow inny być przeprow adzane w  m iejscu ogóln ie  znanym  i często odw iedzanym  
przez pracow ników  -  np. stołów ka pracow nicza, sala spotkań z organizacjam i związ
kowymi itd.

Inną m ożliw ością zorganizow ania i realizacji badania -  gorszą ze względu na dużo 
niższy wskaźnik zwTotu ankiet -  jest rozdanie pracow nikom  ankiet do domu i odbiera
nie ich przez ankietera w term inie późniejszym : na odbiór wyznacza się termin podsta
wowy i co  najm niej 2 terminy „zapasowe”. Ankiety odbierane są przez ankietera od pra
cow ników  indywidualnie, a w  wyjątkowych sytuacjach proszeni są o w rzucenie ich do 
rozstaw ionych w oznakow anych m iejscach urn. Jest oczywiste, że w pierwszym przy
padku odsetek zwrotów jest znacznie wyższy, a ponadto indywidualny odbiór ankiet 
m obilizuje respondentów' do ich bardziej starannego w ypełnienia. Jedn akże w ręczanie 
ankiet do indyw idualnego w ypełnienia nie spełnia już definicji metody sesji audytoryj- 
nej i jest znacznie droższe wr im plem entacji. W niektórych przypadkach, przy skom pli
kowanymi i elastycznym  system ie godzin pracy pracowników', m oże stanow ić jednak je
dyne wyjście, pozw alające na realizację badania. Niekiedy, w przypadku słabej frekw en
cji podczas sesji audytoryjnej, bywa rów nież wykorzystyw ane jako technika towarzyszą
ca, um ożliw iająca uzupełnienie próby zrealizowanej.

W przypadku badania specyficznych grup zawodow ych zastosow anie ankiety audy
toryjnej jest uzasadnione rzadkością okazji, w której przedstaw icieli jednej branży (np. 
lekarzy, dziennikarzy, prawników, specjalistów  z branży budow lanej itd.) można spo
tkać w dużej liczbie, w jednym  miejscu. W ówczas w grę wchodzi raczej rozdawanie an
kiet do sam odzielnego w ypełnienia i ich odbieranie niż sesje audytoryjne, których orga
nizacja „przy okazji” innych zgrom adzeń często jest zbyt trudna. Spotkania takie zazwy
czaj są odpłatne, trwają krótko i są w ypełnione m erytorycznym  program em  i dlatego 
bardzo trudno skłonić ich uczestników  do pośw ięcenia czasu na coś, co nie jest integral
nie związane z tematem spotkania. W przygotowaniu i realizacji tego typu badań znaj
dują zastosow anie uwagi z tego rozdziału zam ieszczone w' części „Ankieta audytoryjna 
na sem inariach i zjazdach”.
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21.3.2 Ankieta audytoryjna na seminariach i zjazdach

Specjalną odm ianą badań realizowanych z w ykorzystaniem ankiety audytoryjnej są 
badania realizowane podczas zjazdów, kongresów  i targów. Takie spotkania to czasem  
jedyna okazja do zebrania opinii od grup respondentów , dla których nie istnieją ogól
nodostępne operaty, chodzi np. o specjalistów  z różnych branż, m iłośników , h o b b y
stów.

Przeprow adzenie ankiety audytoryjnej w czasie zjazdu, kongresu czy targów  w ym a
ga jednak n ieco  innego przygotowania -  przede wszystkim na etapie przygotow ania do 
badania i aranżacji. Głównym ograniczeniem  jest czas trwania takiego spotkania, który 
obliguje ankietera do poczynienia innych kroków.

Proces przygotowania. Na 2 -3  m iesiące przed term inem  zjazdu lub konferencji ko
nieczne jest wysłanie przez instytut listu zapow iedniego do organizatorów , inform ują
cego o celu badania wraz z prośbą o możliw ości jego  realizacji w ram ach programu. Na
stępnie wskazany jest kontakt osobisty lub telefoniczny z przew odniczącym  kom itetu 
organizacyjnego w celu potw ierdzenia zgody i term inu spotkania organizacyjnego.

Realizacja badania, a. Spotkanie z członkiem  kom itetu organizacy jnego. Podczas 
spotkania ankieter pow inien potw ierdzić uzgodniony w cześniej term in i ustalić p o 
rę realizacji badania. O gólnie rzecz biorąc, należy unikać porannych godzin, gdyż 
m oże się okazać, że część zaproszonych gości z różnych pow odów  nie dotarła na 
m ie jsce  spotkania. Także realizacja badania po zakończeniu  obrad m oże być utru
dniona -  część gości m oże m ieć w cześniej zarezerw ow ane bilety i z tego pow odu nie 
będą mogli w ziąć udziału w badaniu. U stalając p orę realizacji badania należy rów 
nież uw zględnić:

• tematykę badania -  jeśli tem atem  jest o cen a  zjazdu, to badanie nie m oże być 
zrealizow ane, z oczyw istych w zględów  w pierw szym  czy p ierw szych d n iach  
zjazdu. Je ś li badanie dotyczy innych kw estii należy -  w p orozu m ieniu  z o rg an i
zatoram i zjazdu -  w ybrać porę, w czasie której spodziew am y się najw yższej fre
kw encji

• charakter spotkania -  jeśli badanie ma zostać zrealizowane w' czasie trwania tar
gów', czy zjazdów' może się okazać trudne czy wręcz niem ożliw e ustalenie jed n e
go, w spólnego terminu realizacji badania. W takim przypadku należy um ożliw ić 
w ypełnienie ankiety przez dłuższy czas i zapew nić dogodne warunki do w ypeł
nienia ankiety.

Warto rów nież zadbać, by w program ie zjazdu, kongresu czy targów' została zam ie
szczona inform acja na tem at planow anej realizacji badania. Dodatkowro należy p o p ro 
sić, by przedstaw iciel kom itetu organizacyjnego, a jeśli to niem ożliw e -  przedstaw iciel 
instytutu badaw czego zabrał głos podczas sesji w prow adzającej, otw ierającej zjazd. 
W czasie takiego w prow adzenia wystarczy krótko przedstaw ić cele  badania i zachęcić  
uczestników  do udziału w badaniu. D obrze, by w czasie trwania zjazdu przedstaw iciel 
komitetu organizacyjnego w spom niał o realizowanym  badaniu -  dziękując tym w szy
stkim, którzy w ypełnili ankietę i zapraszając do w ypełnienia tych, którzy jeszcze tego 
nie uczynili.

b. Dystrybucja m ateriałów w trakcie trwania badania. W skazane jest, aby ankieter 
każdemu z respondentów  wręczył osobiście  ankietę do w ypełnienia. Spersonalizow a-
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nie tego etapu daje wyraz zainteresow ania odpow iedzią każdego z badanych, zgodnie 
z zasadą, że „ankieta adresowana do wszystkich, jest ankietą adresow aną do nikogo”. 
N iedopuszczalne jest jednak położenie ankiet na stole z prośbą, aby każdy uczestnik 
sam wziął jedną z nich do wypełnienia. N iezastosowanie się do tego zalecenia spow o
duje, że odsetek zwrotów ankiet będzie znikomy.

Oczyw iście zastosow anie się do tego zalecenia na zjazdach czy targach, w których 
bierze udział kilkaset osób, jest bardzo trudne. W ówczas warto zadbać o zorganizow a
nie miejsc, w których ankieterzy rozdawaliby ankiety, oraz przygotować urny, do 
których respondenci wrzucaliby w ypełnione ankiety. Urny pow inny być ustaw ione 
w kilku w idocznych m iejscach. Należy rów nież zadbać o to, by w w idocznych m iej
scach wywiesić czytelną inform ację zachęcającą do udziału w badaniu -  koniecznie 
przy wejściu i przy wyjściu.

21.4 Podsumowanie

W typowych badaniach konsum enckich zastosow anie techniki ankiety audytoryjnej 
do niedaw na podyktow ane było przede wszystkim względami kosztowymi. Niższych 
nakładów wymagało przeprow adzenie sesji z 15 respondentam i jed nocześnie niż wy
konanie oddzielnych 15 wywiadów indywidualnych. W ostatnich latach sytuacja ta jed
nak zmieniła się ze względu na coraz w iększe upow szechnienie technik badawczych 
w spom aganych kom puterow o -  w tym rów nież ankiety sam ow ypełnialnej (CASI) -  jak 
rów nież ze względu na coraz w iększą d ostępność zorganizow anej infrastruktury ba
dawczej, dającej możliw ość realizacji wielu wywiadów indywidualnych jednocześnie. 
W związku z tymi zmianami sesja audytoryjna pozostała w badaniach marketingowych 
jako dobre i uzasadnione rozwiązanie przede wszystkim w przypadkach, gdy ankieta 
jest krótka i prosta, a prerekrutacja (um ów ienie kilkunastu osób na jedną godzinę) nie 
nastręcza zbyt wiele wysiłku. Innym, nadal często spotykanym pow odem  zastosow ania 
m etody sesji audytoryjnej, jest efektyw ność czasowo-kosztowa i standaryzacja warun
ków  prezentacji testow anego materiału: oba te warunki są istotnie lepiej spełniane gdy 
podm iotem  jednostkow ego badania jest cała grupa respondentów , a nie pojedyncza 
o so b a  badana.

Ważną cechą sesji audytoryjnych jest pełna anonim ow ość respondentów , którą an
kieter pow inien im całkow icie zagwarantować. Dlatego zazwyczaj ankiety zw racane są 
nie do rąk prow adzącego sesję, ale raczej w rzucane do urn.

Ze względu na możliwość zastosowania wysoko zestandaryzow anej procedury rea
lizacji oraz możliwość przebadania w zględnie dużej liczby respondentów  wr krótkim 
czasie, technika ankiety' audytoryjnej (zarów no w badaniach marketingowych, jak 
i w badaniach innego typu om ów ionych w' tym rozdziale) jest cenioną przez badaczy 
m etodą pomiaru. Jedn akże w przypadku badań marketingowych należy sądzić, że wrraz 
z rozwojem szybkich i łatwych w im plem entacji (zarów no dla respondenta, jak i dla an
kietera), w spom aganych kom puterow o i on-line’owych metod pomiaru, m etoda ankie
ty audytoryjnej w' dłuższej perspektyw ie ograniczy swe zastosow anie do sfery prostych 
i szybkich badań masowych (niekoniecznie związanych z fizyczną prezentacją ocen ia
nego materiału).
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Natomiast wydaje się, że znacznie częściej i w szerszym zakresie m etoda ankiety au- 
dytoryjnej będzie wykorzystywana w badaniach społecznych i ewaluacyjnych: w  obu 
tych dziedzinach zdecydow anie częściej niż w m arketingu chodzi o zbadanie hom oge
nicznych, specyficznych grup, łatwo dostępnych za pośrednictw em  konkretnej firmy, 
organizacji lub zinstytucjonalizow anego przedsięw zięcia.

http://rcin.org.pl/ifis



Zbigniew Sawiński 22

B adania  
W INSTYTUCJACH

W rozdziale opisane zostały specyficzne elem enty badań realizowanych w instytu
cjach, nazywanych też badaniam i business-to-business (co  można tłumaczyć „biznes dla 
b iznesu”). Badania te różnią się od w cześniej om aw ianych nie tylko m iejscem  realizacji, 
lecz rów nież tematyką, aranżacją, osobą respondenta, sposobem  prowadzenia wywia
du. liczbą wizyt ankietera, przygotowaniem do wywiadów oraz szeregiem  innych istot
nych elem entów . Nawret spora wiedza i bogate dośw iadczenia uzyskane podczas reali
zacji badań z osobam i prywatnymi mogą się okazać niew ystarczające do prowadzenia 
w yw iadów  w instytucjach. Rozdział om aw ia jedynie ogólne zasady pracy ankietera 
w badaniach business-to-business. W iele zagadnień ma charakter na tyle specyficzny, że 
odnoszą się o ne wyłącznie do konkretnych badań i om aw iane są na szkoleniach po
przedzających te badania.
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22.1 Podstawy prowadzenia badań w instytucjach

Firmy prow adzące działalność gospodarczą traktują badania w? zupełnie odm ienny 
sposób, niż ma to m iejsce w przypadku badań konsum enckich czy badań opinii -  o b e j
m ujących osoby prywatne. Dla firm badanie jest naturalną konsekw encją uczestnictw a 
w rynku, jedną z form wymiany inform acji. W ym iana ta jest nierozerw alnie związana 
z prow adzeniem  działalności gospodarczej i przybiera różne formy. Na przykład, wszy
stkie firmy w Polsce podlegają obow iązkow i spraw ozdaw czości statystycznej, system a
tycznie raportując do właściwych urzędów  dość drobiazgow e dane dotyczące swrojej 
działalności. Firmy dbają rów nież sam odzielnie o w prow adzanie do publicznego o b ie
gu szeregu szczegółow ych inform acji dotyczących sw ojego potencjału, w ielkości pro
dukcji, asortymentu, rodzaju św iadczonych usług, w  tym także inform acji finansow ych 
dotyczących obrotu czy dochodu. Nic w tym dziw nego, poniew aż dla wielu potencjal
nych kontrahentów  czy partnerów  biznesow ych inform acje te są konieczne do p od ję
cia decyzji o rozpoczęciu współpracy, w ejściu w7 kooperację  czy zakupie bądź sprzeda
ży akcji danej firmy. O prócz upubliczniania inform acji, firmy rów nolegle grom adzą da
ne o segm encie rynku, w którym  uczestniczą, o sw oich dostaw cach, klientach czy kon
kurentach. Jed n ą  z form grom adzenia inform acji są badania. Firmy -  w odróżnieniu od 
osób prywatnych -  nie tylko stanow ią przedm iot badań, lecz rów nież sam e zlecają ba
dania.

Tem atem  badań prow adzonych w  instytucjach nigdy nie są dane stanow iące ta je
m nicę handlow ą firmy. Tego rodzaju inform acji nie w olno ujaw niać osobom  p ostron
nym, wr tym ankieterom . Dlatego zleceniodaw ca badania nie um ieści w kw estionariuszu 
pytań, które wymagałyby ujaw nienia tego rodzaju poufnych danych. Badania b izneso
we realizowane są w celu zgrom adzenia inform acji, które p otencjaln ie m ogłyby być p o
zyskane w inny sposób -  np. poprzez w yszukanie i zestaw ienie ze sobą danych z róż
nych oficjalnych źródeł -  lecz byłoby to żm udne i kosztow ne. Lecz głów ny pow ód rea
lizacji badań biznesow ych stanowi potrzeba zebrania danych o różnych firm ach w' jed
nolity sposób, według tych samych zasad. Zebrane w ten sposób dane m ożna spraw nie 
przełożyć na jednolicie policzone wskaźniki, które służyć m ogą do podejm ow ania de
cyzji w zakresie strategii rynkowej zleceniodaw ey badania.

Badanie biznesow e m ożna rów nież traktować jako form ę dialogu między z lecen io 
dawcą badania a badanym i firmami. Dialog ten jest prow adzony za pośrednictw em  in
stytutu badaw czego i jego  ankieterów7. Celem  badania jest poznanie potrzeb badanych 
firm oraz stopnia ich zaspokojenia, zaś jego  wyniki służą budow aniu relacji b izn eso 
wych bardziej korzystnych dla obu stron.

Przedstaw ione powyżej pryncypia badań realizowanych w instytucjach odw ołują 
się do etyki działalności gospodarczej. Warto zw rócić uwragę, że nie dostarczają one 
wfprost argumentów, którymi m oże posłużyć się ankieter m otyw ując przedstaw iciela 
dobranej firmy do wzięcia udziału wr badaniu. Trudno odwoływać się do faktu, że udział 
w badaniu m oże przynieść potencjalne korzyści badanej firmie, bez jed noczesnego  
wskazania na konkrety. Jeśli rozm ów ca nie rozum ie zasad funkcjonow ania rynku, to 
w krótkiej aranżacji ankieter z pew nością mu ich nie wyjaśni.

Na ogół jednak reprezentanci badanych firm rozum ieją potrzebę i zasadność prow a
dzenia badań i nie trzeba ich do tego przekonyw ać. Ew entualne pytania i wątpliw ości
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dotyczą przede wszystkim zleceniodaw cy badania. W odróżnieniu od badań realizowa
nych z osobam i prywatnymi -  w których badany nie m oże znać zleceniodaw cy badania 
(na ogół nie zna go rów nież ankieter) -  w badaniach biznesow ych zleceniodaw ca ba
dania musi być jaw ny dla badanej firmy. W ynika to z zasady ochrony przed nieuczciw ą 
konkurencją. Badana firma musi zyskać pew ność, że badanie nie jest z lecone przez 
podmiot, z którym  pozostaje w stosunkach bezpośredniej konkurencji. Gdyby bow iem  
tak było, to udzielone inform acje m ogłyby zostać w ykorzystane przez konkurenta do 
budow y własnej strategii rynkowej, co ostatecznie obróciłoby się przeciw ko badanej fir
mie. Rzecz jasna, żadna firma nie wzięłaby udziału w tak zorganizow anym badaniu, to
też tego rodzaju badań się nie prowadzi. Należy jednak zrozum ieć potencjalne obawy 
i dlatego ankieter zawsze pow inien um ieć w yjaśnić -  jaki jest cel realizacji badania i kto 
jest jego  zleceniodaw cą.

22.2 Specyfika dobom próby w badaniach biznesowych

Realizując badania w instytucjach, należy sobie zdawać sprawę, że szereg argum en
tów skłaniających indywidualne osoby do w zięcia udziału w badaniu konsum enckim  
zupełnie nie znajduje zastosowania podczas prow adzenia badań biznesow ych. Weźmy 
chociażby kw estię anonim ow ości. U m ieszczona w kw estionariuszu metryczka firmy 
z reguły pozwala dokładnie zidentyfikować badaną instytucję. Zwłaszcza w przypadku 
firm dużych lub wąsko w yspecjalizow anych w produkcji określonych dóbr lub świad
czeniu specyficznych usług. Często w danym obszarze terytorialnym, w którym realizo
wane jest badanie, znajduje się tylko jedna firma, która „pasuje” do cech metryczkowych 
(np. huta, fabryka sam ochodów , towarzystwo ubezpieczeniow e). Trudno w tej sytuacji 
argum entow ać przedstaw icielow i badanej firmy, że „zebrane dane dostępne będą wy
łącznie w postaci zbiorczych opracow ań”. Zleceniodaw ca badania bez trudu zidentyfi
kuje w iększość badanych firm w zgrom adzonym  materiale, zwłaszcza firm dużych.

Podobnie wygląda kwestia losow ości doboru firm do badania. Próby w badaniach 
instytucji są w ielostopniow o warstwowane, tak aby do próby trafiły w należytych pro
porcjach firmy o różnej wielkości i profilu. Jeśli w danym regionie tylko jedna firma 
spełnia kryteria, to nie jest ona losowana, lecz do próby trafia obligatoryjnie. Tego ro
dzaju próba przypom ina bardziej w ybór celow y niż losowy. Niekiedy przedm iotem  ba
dań biznesow ych są wszystkie firmy spełn iające określone kryterium -  np. wszyscy do
stawcy dużego przedsiębiorstw a, które jest zleceniodaw cą badania. W takiej sytuacji 
wr ogóle nie dobiera się próby, lecz do badania włącza wszystkie firmy zarejestrow ane 
w bazie danych zleceniodawcy. Rozmawiając z przedstaw icielem  badanej firmy, ankie
ter na ogół nie może posłużyć się argum entem , że firma została losow o czy przypadko
wo dobrana do próby. Wprowadziłby jedynie w błąd sw ojego rozm ów cę, narażając się 
na posądzenie, że zrobił to celow o.
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22.3 Tematyka badań realizowanych w instytucjach oraz rola responden
ta jako informatora

W  odróżnieniu od badań realizow anych z indywidualnym i osobam i projekty b iz
nesow e kon centru ją  się nie na opiniach , lecz przede wszystkim na faktach. Ich zakres 
tem atyczny o b e jm u je  na ogół strukturę organizacyjną firmy, je j infrastrukturę i w ypo
sażenie, dokładne inform acje na tem at profilu produkcji czy rodzaju św iadczonych 
usług, dane na tem at zasięgu terytorialnego prow adzonej działalności, w ielkości 
sprzedaży, więzi kooperacyjnych  z innymi firmam i, stosow anych m etod prom ocji 
bądź reklamy. W ym ienione grupy zagadnień zostają przełożone na szczegółow e py
tania kw estionariusza, na które m ogą być udzielone precyzyjne i jed noznaczne o d p o 
wiedzi.

O prócz pytań o fakty, kw estionariusze badań prow adzonych w instytucjach zaw ie
rają rów nież pytania dotyczące ocen  czy opinii. N ajczęściej dotyczą o ne satysfakcji 
z usług bądź produktów  dostarczanych badanej firmie przez kooperantów . Może tu 
przykładowo chodzić o o cen ę  usług transportow ych, telekom unikacyjnych, obsługi fi
nansów  firmy przez bank, czy jakości kupow anych przez firmę półproduktów  stano
w iących składnik produktu finalnego.

Kwestionariusze badań biznesow ych na ogół nie zaw ierają szczegółow ych pytań 
dotyczących charakterystyk osób, z którymi rozmawia ankieter -  ich poglądów, opinii, 
czy nawet cech metryczkowych. Przedm iot badania stanow ią bow iem  charakterystyki 
firmy, nie zaś osób  zajm ujących poszczególne stanowiska. Z faktem tym wiąże się 
odm ienna definicja respondenta. W badaniach prow adzonych w populacjach osób  re
spondent jest jed nocześnie jednostką badaną. Raz dobrany nie m oże być zastąpiony 
przez inną osobę. Natomiast w badaniach realizowanych w instytucjach „respondenci” 
pełnią wyłącznie funkcję informatorów, przekazując ankieterow i inform acje na temat 
firmy. D obierani są dopiero podczas realizacji badania wewnątrz firmy -  pod kątem  
kom petencji w dziedzinie, której dotyczy badanie. W dużych firmach na ogół zakresy 
odpow iedzialności są podzielone między różne osoby, toteż m oże się okazać, że p o je 
dyncza osoba nie jest w stanie kom petentnie odpow iedzieć na wszystkie pytania kw e
stionariusza. W takiej sytuacji odpow iednie części wywiadu pow inny być przeprow a
dzone z różnymi osobam i.

22.4 Wpływ wielkości badanej firmy na procedurę badania

Jednostk i prowadzące działalność gospodarczą -  będące przedm iotem  badań -  róż
nią się znacznie w ielkością i strukturą. Z jednej strony istnieje duża grupa firm niew iel
kich, często jednoosobow ych. Niekiedy tego rodzaju firmy nie mają odrębnej siedziby, 
lecz cała działalność prow adzona jest w m ieszkaniu właściciela. W przypadku małych 
firm działalność gospodarcza nierozerw alnie splata się z życiem  rodzinnym: firma ko
rzysta z tych samych zasobów, co  gospodarstw o dom ow e (pom ieszczenia, telefon, sa
m ochód), część zadań nieodpłatnie w ykonują członkow ie gospodarstw a dom ow ego. 
W małych firm ach najczęściej jedna osoba skupia w swoim ręku w iększość zakresów  
odpow iedzialności: prowadzi księgow ość i rozliczenia, negocju je  z dostawcami, zajm u
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je  się marketingiem, prowadzi sprzedaż klientom  oraz często sam odzielnie wytwarza 
produkty lub osobiście świadczy usługi.

Na drugim biegunie znajdują się duże firmy, zatrudniające kilkadziesiąt, kilkaset 
bądź nawet kilka tysięcy osób. Firmy te mają hierarchiczną i w ieloszczeblow ą strukturę 
wew nętrzną, są też horyzontalnie podzielone na działy odpow iadające rodzajom  pro
dukowanych dóbr lub św iadczonych usług. Poszczególne zakresy odpow iedzialności, 
jak finanse, marketing, rozwój, rekrutacja i szkolenie pracow ników  czy strategia rynko
wa pow ierzone zostają różnym osobom  lub odrębnym  kom órkom  organizacyjnym . Ca
łością kieruje na ogół w ieloosobow e ciało (dyrekcja, zarząd), wr którym  zakresy o b o 
wiązków też m ogą być w ew nętrznie rozdzielone.

Ze względu na tak znaczne różnice między małymi a dużymi firmami, procedura ba
dania w' obu przypadkach wygląda odm iennie. W małej firmie na wszystkie pytania 
kw estionariusza najczęściej jest w stanie odpow iedzieć jedna osoba: właściciel lub oso
ba kierująca firmą w jego imieniu. Dla ankietera jest to niewątpliwie zaletą, gdyż może 
zrealizować cały wywiad um awiając się i rozm aw iając tylko z jedną osobą. Z drugiej jed
nak strony, w małych firm ach badania realizuje się trudniej. W łaściciele tych firm często 
nie rozgraniczają sw ojej roli instytucjonalnej od roli prywatnej, przez co udział w bada
niu nie zawsze traktują jako elem ent uczestnictw a w7 rynku. Niekiedy ankieter musi do
łożyć wielu starań, przekonując taką o sob ę do udzielenia zgody na udział w badaniu. 
Przy czym skuteczne m ogą się okazać dopiero argum enty właściwe nie dla badań reali
zowanych w instytucjach, lecz dla badań prow adzonych z osobam i prywatnymi (zob. 
rozdział 9).

W badaniach realizowanych w dużych firmach sytuacja przedstawia się odm iennie. 
Ankieter zawsze w pierw szej kolejności zwTaca się do reprezentanta firmy, który jest 
władny podjąć decyzję dotyczącą zgody na przeprow adzenie badania w' firmie. Jest to 
na ogół dyrektor generalny bądź -  w najw iększych firmach -  jed en  z jego zastępców. 
Podczas rozmowy z dyrektorem  firmy należy przedstaw ić problem atykę badania, pro
sząc o w skazanie osoby lub osób, które kom petentnie odpow iedzą na pytania kw estio
nariusza. Pozyskanie przychylności dyrektora praktycznie przesądza o zrealizowaniu 
badania w danej firmie. W skazane przez dyrektora osoby są bow iem  jego podwładny
mi i jest mało praw dopodobne, że odm ów ią ankieterow i udzielenia wymaganych infor
macji. Jedyna trudność wiązać się m oże z faktem, że z każdą z tych osób trzeba um ów ić 
się osobno, co m oże niekiedy wymagać kilkakrotnej wizyty ankietera w' badanej firmie. 
Wszystko zależy od zakresu pytań kw estionariusza oraz od tego, jak wr firmie podzielo
ne są obow iązki i zakresy odpow iedzialności między różne osoby. W sprzyjających oko
licznościach może się okazać, że na wszystkie pytania będzie w stanie odpow iedzieć 
dyrektor firmy i cały wywiad uda się zrealizować podczas pierw szej wizyty.

22.5 Rola szkolenia do badania

Podobnie jak ma to m iejsce w przypadku badań realizowanych w zbiorow ościach 
osób, również badania wr instytucjach poprzedzane są szkoleniam i ankieterów  -  prowa
dzonymi na ogół przez koordynatora terenow ego, a niekiedy rów nież przez pracow ni
ków instytutu badawczego. Zdarza się też, że w szkoleniach tych biorą udział przedsta

http://rcin.org.pl/ifis



322 Zbigniew Sawiński

w iciele instytucji zam aw iającej badanie. Szkolenie poprzedzające badanie b iznesow e 
ma kluczow e znacznie dla pow odzenia całego przedsięw zięcia. Na szkoleniach ankie
terzy inform ow ani są przede wszystkim o tych elem entach procedury badaw czej, które 
są specyficzne i stosują się tylko w przypadku konkretnego badania.

W pierw szej kolejności ankieterzy muszą się dow iedzieć, kto jest zleceniodaw cą i ja
ki jest cel badania. Bez tych inform acji byliby bezradni w przypadku posądzenia o sto
sow anie praktyk nieuczciw ej konkurencji.

W iele badań biznesow ych prow adzonych jest w yłącznie w jednostkach podległych 
instytucji zam aw iającej badanie. Na przykład centrala dużego banku m oże zlecić bada
nie sw oich oddziałów i przedstaw icielstw  terenow ych. Tego rodzaju badania mają m oc
ną podstaw ę, gdyż udział w badaniu dobranych firm zostaje w łaściw ie z góry przesą
dzony na m ocy podległości organizacyjnej. Ułatwi to ankieterom  aranżację i prow adze
nie wywiadów -  stąd przekazanie tego typu inform acji podczas szkolenia jest z p ew no
ścią ważne.

Ankieterzy informowani są również o wszelkich działaniach przygotowawczych, 
które zostały podjęte przez zleceniodaw cę badania lub przez instytut badawczy w celu 
ułatwienia dotarcia do firm w chodzących w skład próby. Działania te m ogą m ieć różno
rodną postać. Niekiedy jest to list zapowiedni, wysyłany przez agencję badawczą do dy
rektora każdej z firm wybranych do badania. Często inform ację o charakterze badania 
i jego orientacyjnym  term inie przekazuje badanym  firmom instytucja zlecająca badanie, 
zwłaszcza gdy pozostaje z nimi w związkach kooperacyjnych. Może się również zdarzyć, 
że część czynności aranżacyjnych została już wykonana wcześniej, przez zleceniodaw cę 
badania, instytut badawczy bądź przez koordynatora. W takiej sytuacji ankieterzy muszą 
wiedzieć, z kim już w cześniej rozm awiano i jakie w stępne ustalenia zostały poczynione.

I wreszcie, ankieterzy muszą poznać zasady doboru próby oraz sp osób  p ostęp ow a
nia w przypadku odmów. W badaniach obejm ujących małe firmy próba najczęściej jest 
dobierana m etodą losow ania (np. z rejestru REGON) lub metodą udziałową (np. próba 
sklepów  określonych branż). W takiej sytuacji procedura badania m oże określać sp o 
sób zastępow ania firm, które na skutek odm ów  w ypadną z próby. Jeśli badanie o b e jm u 
je duże firmy, to z reguły wybiera się konkretne firmy według branży, lokalizacji teryto
rialnej i wielkości. Na ogół w przypadku odm ów  procedura nie przew iduje m ożliw ości 
zastąpienia ich przez inne, ze względu na brak odpow iedników . Realizując badanie 
w dużych firmach, ankieterzy muszą się wykazać najwyższym kunsztem, aby na skutek 
odm ów  wyniki badania nie zostały zniekształcone.

22.6 Aranżacja badania w instytucji

W odróżnieniu od badań realizowanych w populacji osób, badania w instytucjach 
przewidują na ogół pierwszy kontakt ankietera z badaną firmą drogą telefoniczną. Ten
sposób kom unikacji jest naturalny w relacjach biznesow ych, przez co  dobrze pasuje do 
aranżacji badania realizow anego w instytucjach. Numery telefonów  firm dobranych do 
próby na ogół podane są w form ularzach doboru, a w przypadku ich braku bez trudu 
m ogą być odszukane w książkach telefonicznych (np. żółte strony) lub uzyskane p o
przez biuro numerów.
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Pierw szą rozmowę telefoniczną należy zawsze odbyć z osobą, od której zależeć bę
dzie zgoda na przeprowadzenie badania w firmie. Celem tej rozmowy nie jest uzyskanie 
owej zgody, lecz um ów ienie się z tą osobą na rozm ow ę bezpośrednią. Podczas rozmowy 
telefonicznej nie uda się bow iem  przedstawić celów  badania i jednocześnie zaaranżo
wać spotkań z informatorami, którzy odpow iedzą na pytania dotyczące szczegółow ych 
zagadnień objętych badaniem . Nie można też wykluczyć, że rozm ów ca okaże się osobą 
kom petentną w zakresie udzielenia odpow iedzi na wszystkie pytania kwestionariusza. 
Jest to bardzo praw dopodobne w przypadku firm niewielkich. W takiej sytuacji um ów ie
nie się na bezpośrednią rozm ow ę daje m ożliwość zrealizowania wywiadu w całości.

Aranżację przez telefon pow inno rozpoczynać przedstaw ienie się z im ienia i nazwi
ska, po czym wyraźnie należy podkreślić, że jest się ankieterem  konkretnego instytutu 
badaw czego -  podając wyraźnie jego pełną nazwę. Następnie wyjaśniamy rozmówcy, 
że firm a została wybrana do udziału w badaniu ankietowym i chcielibyśm y spotkać się 
z nim, aby w yjaśnić szczegóły badania i poprosić o zgodę na jego przeprow adzenie 
w firmie. Tekst aranżacji pow inien być w ypow iedziany w sposób naturalny, świadczący 
jednakże o pew ności, dośw iadczeniu i budzący zaufanie (dobrym  przykładem jest głos 
spikera telew izyjnego czytającego w iadom ości). Przed przeprow adzeniem  rozmowy 
dobrze jest to kilkakrotnie przećw iczyć. Aranżacja telefoniczna jest dużo trudniejsza od 
aranżacji osobistej, w której ankieter ma do dyspozycji rów nież środki kom unikacji po- 
zaw erbalnej (np. schludny wygląd, w idoczny identyfikator, trzymany w' ręku formularz 
doboru czy materiały badawcze).

Na bardziej drobiazgow e pytania rozm ów cy dotyczące celu, tematyki badania, cza
su trwania wywiadu itd. można udzielić odpow iedzi tylko w takim zakresie, jak zostało 
to ustalone w instrukcji i na szkoleniu. Rozm ówca pow inien m ieć poczucie pew nego 
niedoinform ow ania, aby odczuwał p otrzebę osobistego spotkania się z ankieterem  
w celu wyjaśnienia wszystkich sw oich wątpliwości.

Ankieter realizujący badania w instytucjach musi być przygotowany na konieczność 
pozostaw ienia swoim rozm ów com  w łasnego numeru telefonu, pod którym  jest stale 
dostępny. Kontakt taki w relacjach biznesow ych jest wr pełni naturalny i uzasadniony, 
gdyż zawsze m oże zajść konieczność przełożenia spotkania z ważnych względów-. Naj
lepiej, gdy ankieter poda num er telefonu w yposażonego w pocztę głosową.

Druga część aranżacji odbywa się w badanej firmie i przybiera form ę spotkania 
z osobą, z którą ankieter uprzednio um ówił się telefonicznie. Przygotowując się do te
go spotkania należy między innymi zadbać o  właściwy ubiór. Ubranie pow inno być 
przede wszystkim czyste i schludne. Koszula czy bluzka pow inna być świeża -  najlepiej 
odprasow ana bezpośrednio przed wizytą. Można na spotkanie ubrać się w garnitur lub 
garsonkę, aczkolwiek z nadm ierną elegancją nie należy przesadzać. Ankieter nie jest 
sprzedaw cą ani kom iw ojażerem . Nie będzie też zręcznie, gdy okaże się, że jest ubrany 
bardziej elegancko od sw ojego rozmówcy. Warto natom iast pam iętać o zw róceniu 
szczególnej uwagi na obuw ie. Najlepiej założyć półbuty, które pow inny być starannie 
w yczyszczone. Udanie się na spotkanie wr klapkach, w sandałach czy wr obuwiu sporto
wym jest niedopuszczalne.

Na um ów ione spotkanie w  żadnym wypadku nie w olno się spóźnić! Jeśli rozm ów 
ca nie jest do końca zdecydowany, czy firma pow inna wziąć udział w badaniu, to 
spóźniając się, ankieter dostarczy w ystarczającego pretekstu do tego, aby rozm ów ca

http://rcin.org.pl/ifis



324 Zbigniew Sawiński

ostatecznie odmówił. Zwłaszcza wr dużym zakładzie należy przew idzieć dostateczną 
ilość czasu na w ypełnienie procedur identyfikacji przez ochronę, znalezienie w łaściw e
go budynku oraz pom ieszczenia. W przypadku małych firm trzeba uzyskać pew ność, że 
w wymaganym czasie uda się odnaleźć adres firmy.

Po w ejściu do pom ieszczenia, w którym oczeku je nas rozm ów ca, najlepiej rozpo
cząć od pow tórzenia początku aranżacji telefonicznej -  przedstaw iając się z im ienia 
i nazwiska, podając pełną nazwę instytutu badaw czego oraz w' kilku słow ach przypom i
nając przekazane uprzednio przez telefon inform acje o badaniu. Przez cały czas trwa
nia rozmowy ankieter pow inien m ieć w w idocznym  m iejscu przypięty identyfikator. 
Definiuje on jednoznacznie jego  rolę i uświadamia rozmówcy, że ankieter jest u niego 
poniekąd „służbowo" -  reprezentując instytucję badawczą. Tego rodzaju form alizacja 
kontaktu ułatwia osiągnięcie celu.

Po w stępnej aranżacji należy bardziej szczegółow o om ów ić tem atykę badania i po
prosić rozm ów cę o wskazanie, w jaki sp osób  ankieter będzie mógł uzyskać odpow iedzi 
na pytania ankiety i kto takich inform acji m ógłby udzielić. Rozm ówca pow inien m ieć 
św iadom ość, że celem  badania jest ustalenie w ybranych faktów  dotyczących firmy, nie 
zaś opinii jego  czy pracowników. Sprawa ta nie musi być w cale oczywista, poniew aż 
rozm ów ca m ógł w cześniej uczestniczyć w badaniach realizowanych z osobam i prywat
nymi, w' których pytano go o  osobiste sądy i opinie.

Uzyskanie w yjaśnienia, że badanie dotyczy charakterystyk firmy, z reguły satysfak
c jonu je rozm ów cę. Może on jednakże poprosić o dodatkow e w yjaśnienia, chcąc m ię
dzy innymi uzyskać pew ność, że badanie nie zagrozi interesom  biznesow ym  firmy. An
kieter pow inien być również przygotowany na to, że reprezentant firmy zada szereg 
drobiazgow ych pytań dotyczących instytutu badaw czego oraz sam ego badania. W ynika 
to z faktu, że osoby zajm ujące kluczowe pozycje w firm ach podejm ują na co dzień zło
żone decyzje w ym agające uw zględnienia szerokiego zakresu czynników  i okoliczności. 
Na wszystkie pytania należy odpow iadać w  sposób rzeczowy, zgodnie ze w skazów ka
mi otrzym anymi podczas szkolenia do badania. Od rzetelności przedstaw ionych infor
macji zależeć m oże zgoda na realizację badania. Rozm ówca ani przez chw ilę nie m oże 
m ieć wrażenia, że ankieter jest nie do końca szczery i pew ne szczegóły procedury ba
dawczej stara się przed nim zataić.

W sytuacji, gdy badana firma zobow iązana jest w ziąć udział w  badaniu na m ocy 
sw ojego usytuowania w strukturze powiązań organizacyjnych (np. badanie zostało zle
con e przez instytucję nadrzędną), to nigdy nie należy specjalnie manifestow ać czy pod
kreślać tego faktu. Najlepiej prowadzić rozm ow ę w taki sposób, jak gdyby decyzja
o udziale firmy w badaniu zależała każdorazow o w yłącznie od osoby, z którą rozm aw ia
my. W yw ołuje to u rozm ów cy poczucie podm iotow ości i tworzy rodzaj zobow iązania, 
co  ułatwia uzyskanie kooperacji i pom ocy w celu spraw nego zrealizowania badania.

O statecznym  efektem  spotkania powinna być aranżacja kontaktów  z osobam i, które 
zobow iązane będą do udzielenia ankieterowi inform acji w  zakresie tematyki badania. 
Niekiedy rozm ów ca kontakty te zaaranżuje osobiście, np. telefonując do właściwych 
osób. W innych przypadkach udzieli jedynie informacji, z kim ankieter pow inien rozm a
wiać i w jaki sposób do osób tych dotrzeć. Ankieter pow inien każdorazow o dokładnie 
zanotować, z kim będzie prowadził wywiady dotyczące poszczególnych zagadnień. 
W wielu badaniach m iejsce na tego typu zapis przewiduje kw estionariusz (np. stanow i
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ska respondentów ) lub formularz doboru firmy. Zawsze jednak należy m ieć przygotowa
ną osobn ą kartkę papieru, która umożliwi zapisanie wszystkich dodatkowych informacji 
ułatwiających dotarcie do respondentów  (np. ich imiona i nazwiska, num ery telefonów, 
term iny um ów ienia się itd.). Po zakończeniu badania tego rodzaju notatki powinny być 
dołączone do materiałów badawczych i zw rócone instytutowi badawczemu. Mogą się 
bow iem  okazać pom ocne podczas ew entualnej kontroli pracy ankietera. Ankieter może 
m ieć pew ność, Ze po zakończeniu całego badania zostaną one zniszczone i nie będą wy
korzystane do żadnych innych celów  -  poza ew entualną kontrolą jego pracy.

22.7 Zasady prowadzenia wywiadów

Samo zadawanie pytań i zapis odpow iedzi są w badaniach realizowanych w instytu
cjach dużo prostsze niż w badaniach prowadzonych wśród osób prywatnych. Ankieter 
rozmawia bow iem  z osobą kom petentną, która rozumie sens zadawanych pytań a zara
zem bierze pod uwagę fakt, że ankieter m oże dysponow ać uboższą od niej wiedzą doty
czącą badanych zagadnień. Dlatego w wywiadach prowadzonych w instytucjach jest 
w pełni dopuszczalne, aby ankieter prosił badanego o  dodatkow e w yjaśnienia we wszy
stkich przypadkach, gdy ma wątpliwości, jak zapisać udzieloną odpow iedź (np. gdy jest 
ona bardziej obszerna, niż przewiduje pytanie, bądź gdy ankieter nie rozumie jej sensu).

Zapisując odpow iedzi, należy zwracać szczególną uwagę na popraw ność w pisywa
nia liczb. W olumen produkcji firmy m oże wyrażać się w sztukach, a m ogą to być milio
ny sztuk. Niekiedy bardzo łatwo pom ylić się o jedną cyfrę, co sprawia, że wynik bada
nia jest bezsensow ny. W pisując kwoty, należy uw zględnić fakt, że firmy posiadające za
graniczne więzi kooperacyjne czy kapitałow e często na bieżąco operu ją kwotami w in
nej walucie, np. w dolarach czy euro. Aby uniknąć pomyłek, każda z odpow iedzi wpisa
nych przez ankietera do kw estionariusza wywiadu pow inna być spraw dzona jeszcze 
przed przejściem  do następnego pytania. Na ogół wystarczy chwila refleksji, czy od p o
wiedź w pisana jest zgodnie z tym, co przed chwilą pow iedział respondent, oraz czy jest 
logiczna i spójna z odpow iedziam i udzielonym i w cześniej. Niekiedy w pisywane odpo
wiedzi mają postać tabeli lub zestaw ienia liczb odpow iadających w ielkościom  tego sa
m ego rodzaju (np. liczba kom puterów  w poszczególnych działach firmy). W pytaniach 
takich dobrze jest podane w ielkości zsum ow ać korzystając z kalkulatora i upew nić się, 
czy suma łączna jest zgodna ze stanem  rzeczy znanym respondentow i. Przyczyną nie
sp ó jności m oże być błąd ankietera podczas wpisywania jednej z wielkości składowych; 
lecz m oże być ona rów nież skutkiem  pomyłki respondenta -  co  m oże być na bieżąco 
w yjaśnione i skorygowane.

Jeśli podczas zadawania pytań okaże się, że na niektóre z pytań respondent nie czu
je się kom petentny udzielić odpow iedzi, to należy poprosić go o skonsultow anie się 
z właściw ą osobą, bądź -  gdy pytań takich jest w ięcej -  poprosić o zaaranżow anie spo
tkania z tą osobą. Nigdy nie należy sam odzielnie poszukiw ać kontaktu z dodatkowymi 
osobam i -  gdyż m oże to być poczytane jako w ykraczające poza zakres zgody udzielo
nej pierw otnie przez dyrektora firmy.

Po zakończeniu wszystkich w ywiadów ankieter pow inien dokładnie przejrzeć kwe
stionariusz w celu upew nienia się, czy wszystkie w ym agane pytania został}7 zadane. J e 
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śli omyłkowo niektóre z pytań zostały pom inięte, to ankieter pow inien zw rócić się p o 
now nie do właściwych osób  przepraszając za pom yłkę i prosząc o uzupełnienie w cze
śniej udzielonych odpowiedzi.

Przed ostatecznym  opuszczeniem  firmy należy ponow nie skontaktow ać się z osobą, 
która udzieliła zgody na udział firmy w badaniu (najczęściej dyrektor generalny). Roz
mowa ta -  stanow iąca aranżację końcow ą -  pow inna m ieć przede wszystkim wydźwięk 
pozytywny, utwierdzając rozm ów cę w przekonaniu, że udzielając zgody, podjął w łaści
wą decyzję. Należy przede wszystkim poinform ow ać o fakcie zakończenia badania 
w firmie, a następnie jeszcze raz podziękow ać za udzielenie zgody na badanie, podkre
ślając przy tym rzetelność, fachow ość i kooperatyw ność osób, z którymi ankieter rozm a
wiał. W wielu badaniach z góry przewidziany jest list z podziękow aniam i (podpisany 
przez instytut badawczy lub zleceniodaw cę badania), który ankieter m oże w ręczyć roz
mówcy. Niekiedy procedura przewiduje, że po zakończeniu realizacji całego badania 
wszystkie badane firmy zostaną zapoznane z jego wynikami.

22.8 Kontrola i ocena pracy ankietera w badaniach realizowanych w in
stytucjach

W badaniach realizowanych w instytucjach poważne uchybienia ankieterskie -  w ro
dzaju niezrealizowania wywiadu -  praktycznie się nie zdarzają. Badanie dotyczy b o 
wiem faktów i inform acji, które m ogą być spraw dzone i których część jest znana z lece
niodaw cy badania. W przypadku napotkania w zebranych danych niespójności w tym 
zakresie zleceniodaw ca badania m oże sform ułow ać w obec instytutu badaw czego za
rzut nierzetelności z wszystkimi tego prawnymi konsekw encjam i. Dlatego też instytuty 
badawcze szczególnie drobiazgow o starają się nadzorow ać pracę ankieterów  realizują
cych badania biznesow e.

Jak  w spom inaliśm y na początku rozdziału, w wielu badaniach aranżacja w stępna 
częściow o poprzedza działania ankieterów  i ma postać listu zapow iedniego bądź przy
biera inną form ę bezpośredniej kom unikacji zleceniodaw cy badania bądź instytutu ba
daw czego z badaną firmą. Niekiedy między przedstaw icielam i tych trzech podm iotów  
istnieją więzi osobiste, z racji w spólnej pracy w sferze biznesu. O soby te spotykają się 
przy różnych okazjach w ym ieniając uwagi -  między innymi na temat realizowanych ba
dań i pracy ankieterów.

Do w pełni uzasadnionych i zrozumiałych działań należy rów nież prośba ze strony 
instytutu badaw czego lub zleceniodaw cy badania o o cen ę  pracy ankietera prow adzące
go wywiady w konkretnej firmie. Prośba taka przybiera często postać tzw. ankiety ew a
luacyjnej, w której praca ankietera zostaje poddana ocen ie  w kilkunastu wymiarach, ta
kich jak kultura zachowania, właściwy wygląd, rzetelność, term inow ość, kom petencje  
itp. Ponieważ tego typu ankiety stanow ią w wielu firm ach standardow e narzędzie okre
sowej oceny pracowników, stąd gw arancja, że uzyskane tą drogą inform acje mają w alor 
obiektyw ności i są dobrze osadzone w w ym aganiach stawianych przez firmę własnym  
pracow nikom . A te niekiedy byw ają wysokie. Jeśli ankieter nie przeprowadzi badania 
wr nienaganny i perfekcyjny sposób, to nie pow inien oczekiw ać, że jego praca zostanie 
pozytywnie ocen iona przez przedstaw icieli badanej firmy.
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Badania 
RETAIL AUDIT

Badania retail audit (handlu detalicznego) polegają na regularnym zbieraniu „twar
dych" danych (o  sprzedaży, zakupach, zapasach) z placów ek handlu detalicznego. Je d 
nostką w badaniu handlu detalicznego jest punkt sprzedaży detalicznej, np. superm ar
ket, sklep spożywczy, drogeryjno-kosm etyczny, kiosk czy stacja benzynow a, a wszystkie 
zbierane dane dotyczą w łaśnie tych placów ek, nie zaś klienta końcow ego, np. gospody
ni dom ow ej robiącej zakupy dla sw ojej rodziny.

Z w yników tych badań korzystają na zasadach subskrypcji głów nie firmy produkcyj
ne działające na rynku polskim w sektorze FMCG (Fast Moving Consumer Goods). W ra
portach z tych badań znajdują inform acje na temat sprzedaży, udziałów w rynku, dys
trybucji, cen i aktywności prom ocyjnej dla poszczególnych produktów. Wyniki obrazu
ją sytuację rynkową produktów, marek, producentów  zarów no w relacji do całego ryn-
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ku, jak i ich konkurentów. Na podstaw ie raportów  z tych badań producenci m ogą szcze
gółow o analizować i ocen iać sw oją dotychczasow ą działalność, w skazać obszary, na 
których uspraw nieniu należy się skoncentrow ać, oraz określać możliwe kierunki rozwo
ju na przyszłość.

Re taił audit jest ważną dziedziną badań rynkowych, których realizację prowadzą 
najw iększe, renom ow ane instytuty badawcze, posiadające spraw dzoną m etodologię 
oraz zaplecze um ożliw iające w ieloetapow y system kontroli realizacji i przetwarzania da
nych.

Pomiar w badaniach handlu detalicznego ma charakter ilościowy i podlega bardzo 
ścisłym regułom standaryzacji, a rola ankietera w tego typu badaniach w niew ielkim  tyl
ko zakresie pokrywa się z zadaniami w standardowym wywiadzie kw estionariuszo
wym. Kluczowym elem entem  odróżniającym  jest cel wizyty -  głów nym  zadaniem  an
kietera jest przeprowadzenie regularnego spisu produktów ze zdefiniowanych katego
rii produktowych w w ylosowanych jednostkach handlu detalicznego w ściśle określo
nych przedziałach czasowych. Popraw ne zrealizow anie tego zadania wymaga wiedzy 
ankietera dotyczącej zasad funkcjonow ania handlu detalicznego, jego  specyfiki, jak 
rów nież sposobu zbierania danych. Z punktu w idzenia pracy ankietera realizacja bada
nia handlu detalicznego jest specyficzną techniką zbierania danych, zaw ierającą ele
menty aranżacji i realizacji wywiadu biznesow ego (zob. rozdział 22) oraz wywiadu kon
trolnego (zob. rozdział 25).

W rozdziale tym najpierw  krótko zostanie scharakteryzow any schem at całego bada
nia handlu detalicznego realizow anego w Polsce, a następnie zostaną szczegółow o 
om ów ione zasady, jakich pow inien przestrzegać ankieter w trakcie jego realizacji.

23.1. Charakterystyka badania handlu detalicznego

23.1.1. Badanie spisowe sklepów

Badania handlu detalicznego mają charakter ciągły i są prow adzone na reprezenta
tywnej ogólnokrajow ej próbie -  tzw. panelu sklepów. Aby w ylosować taką próbę, ko
nieczne jest posiadanie aktualnego i możliwie pełnego operatu. W celu określenia po
pulacji sklepów  detalicznych w Polsce - a w  szczególności uzyskania inform acji o ich 
liczbie, typach, wielkości obrotów, lokalizacji oraz śledzenia zmian wr strukturze handlu 
detalicznego -  instytuty badaw cze cyklicznie przeprow adzają badania spisow e skle
pów. Już na tym etapie zaangażowani są ankieterzy, do zadań których należy spisanie 
wszystkich placów ek handlu detalicznego w oparciu o  szczegółow e instrukcje przeka
zane przez instytut.

23.1.2. Badanie panelowe sklepów

Panel składa się w yłącznie z p laców ek handlu detalicznego, tj. placów ek prow adzą
cych sprzedaż do finalnego nabywcy -  konsum enta. W związku z czym badaniem  nie 
są o b ję te  placów ki prow adzące sprzedaż hurtow-ą czy sprzedaż dla podmiotów ' insty
tucjonalnych. Poniew aż struktura próby pow inna odzw ierciedlać rzeczyw istość rynko
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w ą (w odniesien iu  do struktury i charakteru placów ek handlu detalicznego), w próbie 
znajdują się zarów no sklepy w ielkopow ierzchniow e, takie jak hiper- i supermarkety, 
jak rów nież m niejsze sklepy spożyw cze i drogeryjno-kosm etyczne, kioski, stacje b en 
zynow e oraz apteki. Ze sklepów  w chodzących w skład panelu pozyskiw ane są infor
m acje dotyczące sprzedaży produktów  na dwa sposoby. Sklepy w yposażone w now o
czesne system y kasow e (głów nie w handlu now oczesnym  -  hiper- i superm arkety) re
jestru jące sprzedaż produktów  przesyłają dane w form ie elektronicznej, bezpośrednio 
do instytutu. A w ięc w tych sklepach dane zbierane są praktycznie bez pośrednictw a 
ankietera.

W pozostałych sklepach (głów nie w handlu tradycyjnym) dane zbierane są przez 
ankieterów  w yposażonych w specjalne term inale z czytnikam i kodów  kreskowych 
(HHT -  hand held terminals) lub -  co  należy już do rzadkości -  w oparciu o papierow y 
kw estionariusz.

Zebrane i przesłane do instytutu dane są przetwarzane i poddaw ane analizie, na
stępnie uzyskane z próby dane o sprzedaży są ekstrapolow ane na cale uniw ersum skle
pów  w Polsce za pom ocą ustalonych w spółczynników  statystycznych. W ynikiem  bada
nia jest szczegółow a inform acja na temat sprzedaży, udziałów, dystrybucji, cen  i aktyw
ności prom ocyjnej dla poszczególnych produktów, um ożliw iająca zobrazow anie sytua
cji rynkowej produktów, marek, producentów  zarów no w relacji do całego rynku, jak 
i ich konkurentów.

23.2. Przygotowanie ankietera do pracy w charakterze audytora

23-2.1. Zasady ogólne

Z punktu w idzenia ankietera głównym celem  badania retail audit jest zbieranie da
nych, według ściśle określonych zasad, w punktach sprzedaży detalicznej. Dane te są 
potrzebne do wyliczenia sprzedaży produktów  na podstaw ie panelu. Realizacja badań 
retail audit wymaga od ankietera specjalnego przygotowania. Dlatego, instytuty zazwy
czaj przygotowują autorskie systemy szkoleń dla kandydatów  chcących pracować 
w charakterze ankietera audytora. Kandydaci na ankieterów  audytorów uczestniczą 
w nich przed rozpoczęciem  jakichkolw iek prac w terenie. W ram ach szkolenia om aw ia
ne są szczegółow o: zasady rekrutacji do panelu sklepów  oraz procedury dotyczące wi
zyt w sklepach, w czasie których dokonuje spisu określonych produktów.

Podstawowe obow iązki ankietera audytora realizującego badanie w punktach 
sprzedaży to:

• rekrutacja placów ek handlu detalicznego
• regularne wykonywanie spisu stanów  m onitorow anych produktów  w hali sprze

daży i w magazynie, rejestracja cen, zakupów  dokonyw anych przez sklep
• kontrola
• w yjaśnianie w szelkich ew entualnych niezgodności w raportowanych danych, ak

tualizacja danych charakteryzujących sklep w panelu.
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23.2.2. Szkolenie

Przed przystąpieniem  do realizacji pierw szego spisu każdy ankieter pow inien w ziąć 
udział w szkoleniu praktycznym w terenie, polegającym  na wizytacji lokalnych sklepów  
w towarzystwie dośw iadczonych kolegów  audytorów  i/lub w ob ecn ości koordynatora. 
O bligatoryjnie każdy ankieter uczestniczy rów nież w szkoleniu organizowanym w in
stytucie, którego celem  jest:

• zapoznanie z obow iązkam i ankietera i specyfiką badań retail audit
• przedstaw ienie zasad rekrutacji punktów  sprzedaży
• zapoznanie z m etodam i rejestrow ania stanów  i zakupów  w badanych placów kach 

handlu detalicznego
• przedstaw ienie ogólnych zasad dotyczących schem atu wizyt
• zapoznanie z instrukcjam i dotyczącym i sposobu  zapisu wszystkich m onitorow a

nych kategorii produktowych.
D opiero po sw ego rodzaju „lekcji poglądow ej” i szkoleniu teoretycznym  w instytu

cie ankieterow i m oże zostać przydzielana określona liczba sklepów  (tzw. w łasny mini- 
panel ankietera).

W zakresie sw ojego m inipanelu każdy ankieter jest odpow iedzialny za:
• um ieszczenie wszystkich wymaganych inform acji na formularzu „Charakterystyki 

sklepu” w każdym odw iedzanym  sklepie
• dokładne rejestrow anie zasobów  (stanów ) dla każdej marki, rozmiaru i odm iany 

produktu tak jak są one um ieszczone na półkach, w m agazynach sklepów  i innych moż
liwych m iejscach, bazując na procedurach rejestrow ania zasobów

• dokładne rejestrow anie zakupów  poprzez faktury, dzienniczki zakupów  lub ust
nie czy łącząc te metody, kierując się proceduram i audytu zakupów

• inform ow anie koordynatora o punktach sprzedaży odm aw iających w spółpracy 
i jakichkolw iek innych napotkanych trudnościach.

Każdorazowo, przed rozpoczęciem  kolejnego okresu audytu, ankieter uczestniczy 
w szkoleniu pośw ięconem u specyfice badanych kategorii produktowych. Na takim 
szkoleniu om aw iane są zmiany, jakie zaszły w sp osobie  zbierania już m onitorow anych 
kategorii, zmiany w nazew nictw ie i oznaczeniu m onitorow anych produktów, w ejście  
nowych kategorii i marek podlegających audytowi. O m aw iane są rów nież w szelkie pro
blemy, trudności i kw estie pow stałe w czasie ostatnich wizyt. Dodatkow o w czasie ta
kich sesji szkoleniow ych przedstaw iane są w szelkie nowe wym agania klientów  -  final
nych odbiorców  wyników- badania.

Ze względu na obszerność wiedzy, jaką musi w ykazać się ankieter w7 trakcie realiza
cji badania, instytut badawczy przygotow uje pakiet szkoleniowy, który zawiera kom plet 
m ateriałów do badania oraz dokładnie spisane w szelkie procedury postępow anie 
przed, wr trakcie i po zakończeniu badania.

Pakiet pow inien zawierać:
• szczegółow y opis obow iązków  ankietera-audytora
• szczegółow y plan wizyt
• instrukcje dla poszczególnych kategorii produktów  FMCG
• instrukcję dotyczące ew entualnej rekrutacji (d efin icje  sklepów, lokalizacje).
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Każdy ankieter ma obow iązek posiadania tego pakietu podczas każdej wizyty, jako 
źródło referencyjne. W  przypadku w ątpliw ości ankieter m oże szybko i precyzyjnie od
naleźć w yjaśnienie, a wr konsekw encji ograniczyć do minimum m ożliw ość popełnienia 
błędu.

23.3. Rekrutacja placówek handlu detalicznego

Jednym  z kluczowych zadań ankietera jest uzyskanie zgody na udział w badaniu 
i utrzymanie w spółpracy z jednostkam i detalicznymi wylosowanymi do badania. Pod
stawą pow odzenia jest zapew nienie sobie życzliwości i w spółpracy ze strony kierow
nictwa już na tym etapie. Zazwyczaj pierwszy kontakt z kierow nictw em  nawiązuje an
kieter. W cześniej jednak ankieter musi dokładnie zapoznać się ze wszystkimi procedu
rami związanymi ze spisem, tak by w yczerpująco i kom petentnie odpow iedzieć na 
ew entualne pytania kierownictwa. Nie należy zrażać się dociekliw ym i pytaniami; jeśli 
ankieter nie potrafi na spotkaniu z kierow nictw em  udzielić w yczerpujących odpow ie
dzi na wszystkie pytania, pow inien zw rócić się do koordynatora o pom oc. W zależno
ści od stopnia złożoności problem u koordynator lub przedstawiciel instytutu badaw
czego przekaże wyjaśnienia ankieterowi, albo osobiście  skontaktuje się z kierow nic
twem i wyjaśni w szelkie niejasności. Na pierw szym  spotkaniu kierow nik/w łaściciel 
sklepu decydujący o udziale w badaniu pow inien otrzym ać inform ację, przygotowaną 
przez instytut badawczy, o celach i przedm iocie badania, zasadach uczestnictwa.

Je st sprawą niezwykle ważną, aby kierow nictw o było przychylnie ustosunkow ane 
do badania, gdyż to z nim ankieter będzie się kontaktował przez cały okres trwania ba
dania, a w ięc nawet kilka lat. Należy pam iętać, że realizacja badania w sklepie m oże 
zm ieniać codzienny tryb pracy, dlatego ankieter pow inien uzgodnić z w łaścicielem  
sklepu/kierow nikiem  lub inną oddelegow aną do kontaktów  osobą kw estie organizacyj
ne (np. godziny rozpoczęcia badania). Uzgadniając te sprawy, należy wrziąć pod uwagę, 
że nie jest wskazane, by realizować badanie w? okresie poprzedzającym  spodziew any 
duży ruch w sklepie (okres świąteczny). O ile to możliwe, badanie pow inno się odby
wać o tej sam ej porze dnia.

Warto raz jeszcze podkreślić, że aby uzyskać w artościow y materiał badawczy, klu
czową rolę pełni etap przygotowania, czy też szeroko rozum ianej aranżacji badania, 
który obejm u je rekrutację do badania i ustalenie planu pracy. Zlekcew ażenie przez an
kietera tego etapu, zbyt pobieżne jego potraktow anie, m oże utrudnić lub nawet unie
możliwić realizację badania.

23.4. Realizacja badania w sklepach - procedura spisowa

Zasady postępow ania podczas wykonywania badania audytowego w placów kach 
handlu detalicznego są m ocno wystandaryzow^ane i podlegają szczegółow ej kontroli. 
Dla przejrzystości procesu zostały podzielone na etapy:

• procedury check-in (przy w ejściu)
• procedura spisywania stanówr w hali sprzedaży i w magazynie
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• procedura rejestracji cen
• procedura rejestracji zakupów
• procedury check-out (przy w yjściu)
• kontrola.
Każdorazowo badanie w placów kach handlu detalicznego odbywa się z określoną, 

odpow iednio w cześniej ustaloną regularnością. Praca ankietera jest zaplanow ana z du
żą dokładnością. Zazwyczaj harm onogram  badania przygotowywany jest dla cyklów 
odbyw ających się w okresach m iesięcznych i dw um iesięcznych. Dla okresów  m iesięcz
nych między 27. a 33. dniem  -  przy czym okres 30 dni stanowi idealny okres między wi
zytami. Dla okresów  dw um iesięcznych: między 56. a 65. dniem  -  przy czym okres 60 
dni stanowi idealny okres między wizytami.

Przed wyruszeniem  w teren ankieter otrzym uje szczegółow y harm onogram  pracy 
na każdy dzień. Zawarte są w nim dokładne inform acje co oraz którego dnia i w jakich 
godzinach pow inien robić ankieter, a konkretnie:

• w których sklepach pow inno być w ykonane badanie i którego dnia
• o której godzinie pow inno być rozpoczęte badanie audytowe w sklepie
• o której godzinie pow inno być zakończone badanie
• jakie inne czynności pow inien wykonywać ankieter (np. spraw dzenie charaktery

styki sklepu, rekrutacja now ego sklepu).
O bow iązkiem  ankietera jest przekazywanie koordynatorowi badania inform acji do

tyczących w szelkich zmian w harm onogram ie powyżej 15 minut. Każda zmiana w har
m onogram ie musi zostać szczegółow o opisana wraz z podaniem  przyczyny.

23.4.1. Procedury check-in (na wejściu)

Po przyjściu do sklepu ankieter w pierw szej kolejności pow inien sprawdzić, czy pa
rametry sklepu nie zmieniły się od czasu jego ostatniej wizyty. Jeśli zaszły jakieś zmiany, 
należy je szczegółow o opisać w charakterystyce sklepu (m etryczce). Szczególnie nale
ży zw rócić uwagę na zmiany m ogące m ieć wpływ na typ sklepu, np. zw iększenie po
w ierzchni sprzedaży, zw iększenie/zm niejszenie liczby kas, w prow adzenie dodatkow e
go asortymentu. Zaktualizowane dane m ożliwie szybko, tzn. od razu po zakończeniu 
badania przesłać do instytutu badawczego.

23.4.2. Procedura spisywania stanów na hali sprzedaży i w magazynie

Po wykonaniu procedury check-in ankieter przystępuje do rejestrow ania stanów  
w hali sprzedaży i w magazynie. Stany pow inny być spisane w sklepie w jak najkrót
szym czasie. Przyjm uje się, że czas przeznaczony na te czynność nie pow inien przekro
czyć jednego dnia. Z tego względu w dużych sklepach w7 badaniu uczestniczy w ięcej niż 
jeden ankieter. W  takich przypadkach jeden z ankieterów  zostaje w yznaczony jako „an
kieter kierujący”. Do jego zadań należy organizacja całego badania i podział zadań m ię
dzy uczestniczących w badaniu ankieterów.

Dla pow odzenia badania jest niezwykle ważne by ankieterzy wykazywali się maksy
malną skrupulatnością podczas wyszukiwania i rejestrow ania stanów  wre w szystkich 
możliwych lokalizacjach. Ankieter musi zaglądać za, pod i na samą górę regałów. Musi
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także zajrzeć za ladę, do szuflad, do kartonów  w sali sprzedaży i w każde inne m iejsce, 
w którym m oże być przechow yw any towar. Jeśli magazyn znajduje się poza terenem  
sklepu, ankieter musi uzyskać pozw olenie na spisanie przechow yw anego tam towaru. 
O bow iązkiem  ankietera jest zarejestrow anie stanów  ze wszystkich magazynów skle
pów  należących do badanego punktu sprzedaży.

W sklepie ankieter musi bezw arunkow o spisywać produkty „półka po p ółce”, m eto
dycznie posuw ając się aż obejdzie cały sklep. N ajlepiej jeśli ankieter najpierw  zdecydu
je, w którym m iejscu rozpocznie spis. Kiedy będzie gotowy do pracy, pow inien dokła
dnie rozglądać się i zliczać towar znajdujący się na regałach przed nim (w kierunku 
z góry na dół, od lewrej do praw ej) i posuw ać się tylko w jednym  kierunku, zwykle zgo
dnie z ruchem  w skazów ek zegara. W ten sposób, zazwyczaj gdy zakończy pracę, znaj
dzie się w' punkcie wyjścia.

Po zakończeniu pracy ankieter pow inien dla pew ności rozpocząć szukanie towa
rów zlokalizowanych w innych, często słabo dostępnych m iejscach na terenie sali sprze
daży. W ybierając m iejsce rozpoczęcia pracy, zawsze należy pam iętać, aby wybrać trasę, 
której pokonanie zajm ie najm niej czasu i przysporzy najm niejszego kłopotu w łaścicie
lowi sklepu i jego  klientom.

Po całkowitym zakończeniu pracy w sali sprzedaży, ankieter pow inien przenieść się 
do magazynu i innych pom ieszczeń. Tam zasady postępow ania są analogiczne do opi
sanych. Na zakończenie należy zapytać w łaściciela/kierow nika prow adzącego sklep, 
czy istnieją jeszcze inne miejsca, w których magazynowany jest towar.

Ankieterowi nie w olno opuścić sklepu zanim nie sprawdzi wszystkich m iejsc, gdzie 
m oże się znajdow ać towar, którego spis został już rozpoczęty.

Do najczęstszych problem ów , jakie napotykają ankieterzy, należą kw estie związane 
z produktami uszkodzonymi oraz starymi zapasami i markami produktów o bardzo ni
skim w olum enie sprzedaży. Produktów uszkodzonych w sp osób  uniem ożliw iający zna
lezienie nabywcy (część z nich m oże być nawet usunięta z regałów ) nie należy rejestro- 
wać. Są to zazwyczaj produkty nieposiadające zakrętki, etykiety, artykuł)' w  uszkodzo
nych pojem nikach i z niepełną zawartością. Jeśli uszkodzone produkty zostały wymie
nione, należy je traktować jako nowy zakup.

Zapas artykułów m niej popularnych m oże pozostaw ać niezm ieniony przez długi 
czas (sytuacja, w której nie sprzedano nawet jednej sztuki). Jeśli towrar nie jest uszkodzo
ny, należy go rejestrow ać podczas każdej wizyty.

23.4.3. Procedura rejestracji cen

Podczas spisywania stanów  obow iązkiem  ankieterów  jest rejestrow anie cen sprze
daży wszystkich produktów  należących do kategorii objętych audytem. Cena, którą na
leży wprowadzić, jest najniższą ceną w dniu przeprow adzania audytu, bez wrzględu na 
fakt, czy jest to cena zwykła, czy obniżona czasowo. Jeśli cena sprzedaży nie znajduje się 
ani na produkcie, ani na regale, obow iązkiem  ankietera jest zdobyć inform ację na jej te
mat od w łaściciela/kierow nika sklepu lub jego pracowników. Ceną sprzedaży w przy
padku pozycji o zm iennej w adze/sprzedaw anych luzem będzie cena jednostkow a (za 
kilogram, gram itd.).

http://rcin.org.pl/ifis



334 Piotr Marzec. Teresa Żmijewska-Jędrzejczyk

23.4.4. Procedura rejestrowania zakupów

Zakupy rejestrow ane są według faktur punktu sprzedaży lub według D ziennika Za
kupów7 -  notatnika, lub ustnie czy metodą kom binacji wszystkich trzech sposobów . Naj
bardziej wartościowym , najpew niejszym  źródłem  inform acji są faktury i to o nie ankie
ter pow inien pytać w pierw szej kolejności. Należy pam iętać, że przez zakupy rozum ie 
się ilość każdego produktu nabytego przez sklep na przestrzeni czasu od ostatniej wi
zyty ankietera w punkcie sprzedaży. Gdy w łaściciel/kierow nik sklepu nie przechow uje 
aktualnej dokum entacji zakupów, ankieter pow inien dołożyć w szelkich starań, aby 
przekonać go do prow adzenia takiego dziennika.

Z zasady należy rejestrow ać zakupy dokonane przez sklep od m om entu rozpoczę
cia poprzedniego badania adytowego magazynu do m om entu rozpoczęcia bieżącego 
badania. Zapasy otrzym ane po rozpoczęciu danej fali badania pow inny zostać zareje
strow ane podczas następnej wizyty.

Produkty, które trafiły do punktu sprzedaży z dzielonego z innym sklepem  schow 
ka/m agazynu, pow inny być rejestrow ane jako zakupy, p od obnie jak produkty w zięte 
w komis. W przypadku, gdy zostaną zw rócone dostawcy, ankieter pow inien zarejestro
wać je jako zakupy ujem ne. Także produkty uszkodzone, które trafiły z pow rotem  do 
dystrybutora, należy zarejestrow ać jako zakupy ujem ne. Sprawdzając faktury, ankieter 
musi pam iętać, że często zdarza się, iż jeśli sklep kupuje określoną ilość danego pro
duktu, dostawcy dostarczają sklepow i dodatkowy ilość towaru (np. na dziesięć karto
nów  mydła danej marki sklep dostaje jeden karton bezpłatnie itd.).

W niektórych przypadkach faktury zawierają jasne inform acje na ten temat, ale 
w wielu fakturach brakuje takich danych. Ankieterzy muszą zatem zawsze przeprow a
dzać rutynową kontrolę, aby nie pom inąć bezpłatnie oferow anych tow arów  podczas re
jestrow ania zakupów. Rutynowa kontrola jest niezbędna, szczególnie gdy brakuje fak
tur. Ankieter pow inien dokładać w szelkich s ta ra ń , aby podczas każdej wizyty nam aw iać 
w łaściciela/kierow nika sklepu do przechow yw ania kompletu faktur dla każdej dostawy.

W celu uniknięcia podw ójnego rejestrow ania zakupów  ankieter zaznacza faktury, 
które już zostały' zarejestrow ane w kw estionariuszu w sposób uzgodniony z w łaścicie
lem /kierow nikiem  sklepu.

Inform acje na temat zakupów  nieew idencjonow anych ankieterzy pow inni uzyski
wać od osoby, która regularnie dokonuje zakupu produktów' lub przyjm uje dostawy.

Po zakończeniu spisu każdej kolejnej kategorii należy zapytać, czy jakieś inne pro
dukty7, których nie ma teraz na półkach, zostały zakupione i np. już je w yprzedano. Jeśli 
tak się zdarzyło, należy postarać się o uzyskanie inform acji o nich i uzupełnić dane.

Jeśli w badanej jed nostce handlu detalicznego zakupy są rejestrow ane w dzienniku
-  zazwyczaj w form ie drukowanych formularzy specjalnie opracow anych do tego celu 
lub kw estionariusza audytowego wydrukow anego z pom inięciem  p oprzedniego stanu 
magazynu i zakupów' -  to na początku każdej wizyty ankieter pow inien zabrać stary 
dziennik i w ręczyć nowy. Zabierając stary dziennik, mamy m ożliw ość p onow n ego 
spraw dzenia danych. Ponieważ dziennik, o bok faktur, jest najdoskonalszym  sp osob em  
rejestrow ania zakupów', należy zachęcić w łaściciela sklepu do cod ziennego uzupełnia
nia go przynajm niej w' zakresie sprawdzanych przez nas kategorii. Jeśli w łaściciel nie 
wyraża na to zgody, ankieter pow inien spróbow ać przekonać go do prow adzenia dzień-
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nika w  zakresie najw ażniejszych kategorii w ybranych przez instytut badawczy. Każdo
razowo po zakończeniu badania dziennik należy dołączyć do kw estionariusza i przeka
zać do instytutu.

Jeśli natom iast zakupy rejestrow ane są w badanym  sklepie przy pom ocy kom pute
ra, ankieter ma obow iązek zweryfikować praw idłow ość podanych liczb poprzez wy
rywkową kontrolę kilku dostępnych faktur.

23.4.5. Procedury check-out

Po zakończeniu rejestrow ania stanu magazynu i zakupów  obow iązkiem  ankietera 
jest: (a ) sprawdzenie sprzedaży. W  tym celu stosow any jest następujący wzór: sprzedaż 
= stan magazynu otwarcia + zakupy -  stan magazynu. W artość sprzedaży zawsze musi 
być w yrażona liczbą dodatnią lub zerem. W przypadku, gdy w artość sprzedaży jest licz
bą u jem ną, ankieter pow inien sprawdzić dane i dokonać ew entualnych popraw ek (pro
cedura odbyw a się autom atyczne przy użyciu terminala HHT); (b ) sprawdzenie ceny 
sprzedaży. O bow iązkiem  ankietera jest dopilnow anie, aby w prow adzone zostały ceny 
sprzedaży wszystkich produktów  znajdujących się na stanie i spraw dzenie ich różnicy 
w stosunku do poprzedniego okresu. (Procedura odbywa się autom atyczne przy użyciu 
term inala HHT).

Dodatkow o, po zakończeniu pracy każdy ankieter jest zobow iązany sprawdzić:
• sprzedaż negatywną (u jem ną) -  w ynikającą np. z pom inięcia faktury lub b łędnego zli

czenia produktów  na półce
• kom pletność pełnych opisów  now ych produktów  w punkcie sprzedaży.

Podsum ow ując, w czasie wizyty ankieter ma obow iązek uzyskać inform acje doty
czące poszczególnych produktów  z badanych kategorii i zapisać wartość:

• stanów , tj. liczby sztuk określonych produktów  znajdujących się w hali sprzedaży 
i w magazynie

• zakupów, tj. liczby zakupionych przez sklep sztuk określonego produktu w okre
sie od ostatniej wizyty

•ceny detalicznej, tj. ceny obow iązującej w dniu spisu.
Na podstaw ie tych inform acji dla każdego produktu obliczana jest sprzedaż według 

wzoru:

WIELKOŚĆ SPRZEDAŻY = stan zapasów  z pierw szej wizyty7 + zakupy, jakich dokonał 
sklep pom iędzy wizytami (faktury) -  stan zapasów  drugiej wizyty

Podana powyżej definicja, jest absolutnym  minimum, bez znajom ości której ankie
ter nie zostanie dopuszczony do prac związanych z realizacją badania.

23.4.6. K ontrola

Ze względu na charakter badania, niezwykle ważną sprawą jest jakość zebranego 
materiału. Z tego względu liczące się instytuty badaw cze inw estują duże środki w wie
lostopniow ą kontrolę terenow ą i nieterenow ą pracy ankieterów. Ankieter jest kontrolo
wany przez koordynatora i przez niezależne grupy kontrolne.
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Oto standardowe m etody kontroli.
Spot check. Jest to kontrola terenow a realizowana podczas wykonywania badania 

przez ankietera w sklepie, bez w cześniejszego uprzedzenia ankietera. O bejm uje ona 
sprawdzenie:
• param etrów sklepu („charakterystyce sklepu")
• dokładności zliczenia stanów  i dostaw
•wiedzy m erytorycznej -  znajom ości definicji i procedur przez ankietera 
•jakości w ypełnienia formularzy i raportów  z badania 
•współpracy z w łaścicielem /kierow nikiem  sklepu 
•efektyw ności organizacji pracy ankietera.

Kontroler sprawdza 15% pracy w ykonanej przez ankietera danego dnia, do m om en
tu rozpoczęcia kontroli. Na m iejscu przekazuje wyniki kontroli ankieterowi, wypełnia 
„Raport z kontroli”, który ankieter w jego o b ecn ości podpisuje. W zależności od poczy
nionych spostrzeżeń osoba kontrolująca przekazuje zalecenia co do dalszych działań, 
np. ponow ne szkolenie. Ankieter ma prawo w pisać sw oje uwagi na formularzu.

Call-back. Jest to kontrola terenow a realizowana po zakończeniu realizacji badania 
w sklepie. Zazwyczaj ten rodzaj kontroli jest stosow any do zweryfikowania przyczyn 
niezrealizow ania badania, w placów kach zgłoszonych przez ankietera jako zam knięte 
na stałe lub czasowo. Call-back ma zastosow anie rów nież w przypadku, gdy chcem y 
sprawdzić popraw ność spisania dostaw.

Wizyta towarzysząca. Głów nym  jej celem  jest spraw dzenie znajom ości i sposobu 
stosow ania przez ankietera procedur wymaganych przy przeprowadzaniu auditu. Ra
porty z kontroli terenow ej są przechow yw ane w instytucie i są wykorzystywane w okre
sowej ocen ie  pracy ankieterów.

Kontrola logów. Ten rodzaj kontroli nieterenow ej przeprow adzany jest przez insty
tut i koordynatorów. Kontrola logów  pozwala na spraw dzenie, czy ankieter pracuje zgo
dnie z proceduram i i zgodnie z planow aniem . Kontroli podlegają wszystkie pliki logów  
generow ane na term inalach HHT. Rejestrują o ne każdą czynność wykonywaną przez 
ankietera w chronologicznym  porządku.
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B adania cati 
i WYWIADY 

PRZEZ TELEFON

Zbigniew Sawiński

W  rozdziale om ów iono zasady pracy ankieterów  w badaniach szczególnego rodza
ju, które pojawiły się w Polsce dopiero w połow ie lat dziew ięćdziesiątych. Są nimi son
daże telefoniczne realizowane w technologii w spom agania kom puterow ego. Badania te 
określa się też m ianem  sondaży CATI (czyt. kati), co stanow i skrót oryginalnej anglo ję
zycznej nazwy Computer Assisted Telephone Interview. Skrót ten przyjął się w języku 
polskim i jest pow szechnie stosow any rów nież na szczeblu porozum iew ania się bada
czy i ankieterów.

Badania CATI oparte są na schem acie indyw idualnego wywiadu kw estionariuszo
wego realizow anego przez telefon. W iele elem entów  różni je jednak zasadniczo od wy
wiadów realizowanych osobiście  przez ankieterów  w terenie. Różnice te są na tyle istot
ne, że wiedza i dośw iadczenia ankieterskie uzyskane w terenie na niew iele przydadzą
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się w badaniach CATI. I odw rotnie, predyspozycje potrzebne w badaniach CATI nie 
przekładają się autom atycznie na um iejętność realizacji wywiadów kw estionariuszo
wych wr terenie. Dlatego om ów ienie w ywiadów CATI wyodrębniliśm y w postaci o so b 
nego rozdziału. Przedstaw ione wf tym m iejscu obserw acje i ustalenia są w  w iększości 
niezależne od rozdziałów dotyczących badań terenow ych.

24.1 Studio CATI

Badania CATI realizowane są zawsze z centralnego studia, w yposażonego w od po
w iednią instalację telefoniczną i kom puterową. O bejm uje ona pew ną liczbę zew nętrz
nych linii telefonicznych, w ew nętrzną sieć telefoniczną łączącą poszczególne stanow i
ska ankieterskie -  z których realizow ane są wywiady -  oraz rów noległą do niej sieć 
kom puterow ą zarządzaną ze w spólnego serwrera.

W ystępujące w agencjach badawczych instalacje do badań CATI różnią się pod 
wrzględem  w ielkości. W praktyce nie spotyka się instalacji poniżej 10-12 stanow isk. G ór
na granica liczby stanow isk m oże być jednak różna. Instalacja posiadająca 5 0 -6 0  stano
wisk jest uznawana za średnią. W Polsce instalacje uznawane za duże posiadają powy
żej 100 stanowisk, aczkolw iek granica ta szybko rośnie.

Przestrzeń, w której rozm ieszczon e są stanow iska ank ieterskie, m oże być zaa
ranżow ana w różny sp o só b . N ajczęście j dzieli się ją na o so b n e  b o ksy  p rzezn aczo n e  
dla p o jed ynczych  ankieterów , w yp osażone w kom puter oraz aparat telefoniczny. 
Pozw ala to częściow o w ytłum ić od głosy rozm ów  prow adzonych przez innych  an
kieterów'. Inne rozw iązanie p olega na p ozostaw ien iu  otw artej przestrzeni, w której 
ankieterzy prow adzą rozmowy, m ając sw oje stanow iska i sprzęt usytuow any na sto
łach rozm ieszczonych wr całe j sali -  na ogół po kilku ank ieterów  p racu je przy jed 
nym stole. Z w olennicy tego rozw iązania tw ierdzą, że od głosy  rozm ów  prow ad zo
nych przez innych ank ieterów  sprzyjają uw iarygod nieniu  ankietera w o b ec  resp o n 
denta. Zwrraca się też uwragę na fakt, że otw arta przestrzeń sprzyja p oczuciu  realiza
cji w spólnych  celów 7 i przeciw działa w rażeniu w yizolow ania ank ietera  i p o zo staw ie
nia sam em u sobie.

Sala, w której zostaje um ieszczona instalacja, zaw7sze ma w yodrębnioną przestrzeń 
na stanow iska superw izorskie (czyt. superwajzorskie; term in ten przyjął się w języku 
badawczym). Superwizorzy, czyli osoby kieru jące badaniem  i nadzorujące pracę ankie
terów7, mają osobn e stanowiska, z których m ogą włączyć się w rozm ow ę prow adzoną 
przez dow olnego ankietera, uzyskując jed nocześnie podgląd aktualnej zaw artości ekra
nu m onitora ankieterskiego. Tym samym superw izor jest w stanie śledzić zarów no 
przebieg całego wywiadu, jak też jego w ybrane fragmenty. Instalacja spełn iająca wyma
gane param etry techniczne pozwala superw izorom  m onitorow ać rozm ow y w takim try
bie, który nie jest zauważalny ani dla ankietera, ani dla jego  rozmówcy. Dodatkow o, wre 
wszystkich instalacjach CATI bezw zględnie przestrzega się wymogu, aby stanow isko su
perw izorskie zapew niało bezpośredni kontakt wzrokowy superw izora ze stanow i
skiem  ankieterskim , co  pozwala na b ieżąco obserw ow ać, w jakiej fazie czynności ba
dawczych jest aktualnie ankieter (w ybór num eru rozmówcy, oczekiw anie na połącze
nie, prow adzenie wywiadu). W tym celu stanow iska superw izorskie um ieszcza się z re
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guły na podwyższeniu, niekiedy dodatkow o oddzielając szybą od pom ieszczenia, 
w którym  pracują ankieterzy.

W dużych instalacjach stanowisk superw izorskich jest kilka, tak aby jed en  superwi- 
zor przypadał nie w ięcej niż na 8 -1 2  ankieterów. Jeśli cała instalacja nie mieści się w jed
nej sali, lecz wymaga rozm ieszczenia w kilku pom ieszczeniach, to wtedy stanow iska su- 
perw izorskie um iejscaw ia się w odpow iedniej liczbie w każdej z sal. M etodologia ba
dan CATI nie dopuszcza, aby w instalacji pozostało choć jed no stanow isko ankieterskie, 
które nie jest na bieżąco m onitorow ane przez superwizora.

Realizacja badań CATI odbywa się w sesjach. Sesję stanowi kilkugodzinny odcinek 
czasu, w którym  instalacja zostaje uruchom iona i z poszczególnych stanowisk prowa
dzone są wywiady z badanymi. Długość pojedynczej sesji wynosi najczęściej od 4 do 5 
godzin. Każdy ankieter CATI pracujący w sesji przychodzi do studia przed jej rozpoczę
ciem  i pozostaje aż do jej zakończenia. Procedura nie przew iduje pracy jedynie przez 
część sesji bądź w łączenie się ankietera w trw ającą sesję w m om encie, który jest dla an
kietera dogodny. Podstawę w ynagrodzenia ankietera stanow i udział w sesji. Liczba zre
alizowanych w tym czasie wywiadów m oże być różna i zależy od rodzaju badania, prze
ciętnej długości trwania wywiadu i trudności w znalezieniu respondenta.

Sesje dzielą się na dwie kategorie: poranne i popołudniow e. Sesje poranne przezna
czone są z reguły na realizację badań w instytucjach (business-to-business), z których 
w iększość pracuje między godziną 8.00 a 16.00. Przykładowo, sesja poranna m oże trwać 
między godziną 9.00 a 13-30. Z kolei w sesjach popołudniow ych realizuje się badania 
osób  indywidualnych. Sesja popołudniow a m oże być zorganizow ana na przykład m ię
dzy 17.00 a 21.30. W dni w eekendow e układ sesji jest z reguły nieco  inny i zależy przede 
wszystkim od liczby badań, które instytut ma zrealizować w technologii CATI. Jeśli natę
żenie badań nie jest duże, to na ogół w dni w eekendow e sesji nie organizuje się.

Pomiędzy sesjam i występują przerwy. Są one wykorzystywane przez personel o b 
sługujący instalację do w ykonania czynności związanych z archiwizacją danych zebra
nych podczas dopiero co  zakończonej sesji i przygotow aniem  instalacji do realizacji na
stępnej sesji. Na serw erze sieci kom puterow ej uzupełniane jest oprogram ow anie nie
zbędne do prowadzenia wywiadów, sprawdzana jest spraw ność techniczna poszczegól
nych stanowisk. N astępuje wymiana ankieterów', a często również zmiany superw izor- 
skiej.

24.2. Przebieg wywiadu CATI

W badaniach CATI kw estionariusz wywiadu jest zawsze zapisany w postaci tzw. 
skryptu stosow anej aplikacji, która podczas prow adzenia wywiadu wyświetla ankietero
wi kolejne pytania na ekranie m onitora kom puterow ego. U dzielone przez respondenta 
odpow iedzi na pytania zam knięte ankieter zapisuje, zaznaczając je myszką na ekranie 
bądź używając określonych klawiszy num erycznych (np. 1 -  „zdecydowanie tak", 2 - 
„raczej tak" itd.) podanych na ekranie przy poszczególnych odpow iedziach. O dpow ie
dzi na pytania otwarte ankieter w pisuje tekstow o korzystając z klawiatury alfanum e
rycznej. W iększość czynności związanych z zapisem  odpow iedzi badanych i przecho
dzeniem  do kolejnych pytań wymaga obu rąk wolnych. Dlatego ankieterzy CATI korzy
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stają ze słuchawek zintegrow anych z m ikrofonem  i zakładanych na głow ę (tak jak 
w centrali telefonicznej).

Czynnością poprzedzającą wywiad jest zawsze w ybór numeru telefonu rozmówcy. 
W Polsce dom inuje rozwiązanie polegające na w ybieraniu tego num eru ręcznie przez 
ankietera z klawiatury aparatu telefonicznego. Numer, który należy wybrać, jest w yświe
tlany ankieterowi na pierwszym ekranie rozpoczynającym  nowy wywiad. W  instala
cjach integrujących sieć kom puterow ą z siecią telefoniczną num er jest w ybierany auto
matycznie. Rezultat próby nawiązania połączenia ankieter jest zobow iązany zaznaczyć 
w odpow iednim  m enu na ekranie. Je st rzeczą istotną, czy próba zakończyła się sygna
łem num eru zajętego, czy sygnałem oczekiw ania (nikt nie podnosi słuchawki), czy też 
sygnałem oznaczającym , że w ybrany num er nie istnieje. Jeśli po w ybraniu num eru an
kieter uzyska połączenie, to rozpoczyna wywiad.

Część w stępną wywiadu stanow i aranżacja. Aranżacje wywiadów CATI są bardzo 
krótkie, aczkolw iek zawsze muszą zawierać nazwę instytutu, imię i nazwisko ankietera 
oraz inform ow ać, że celem  rozmowy jest realizacja badania. Jeśli rozm ów ca (osoba, 
która podniosła słuchaw kę) zgadza się kontynuow ać rozm ow ę, to ankieter przystępuje 
do fazy drugiej, którą stanow i d obór respondenta. Stosow ane w tym zakresie procedu
ry om ów iono w następnym  podrozdziale (24.3).

W  badaniach CATI wywiady są z reguły krótsze niż w badaniach realizow anych w te
renie. Ich długość zasadniczo nie przekracza 2 0 -2 5  minut. Zdarza się jednak, że mimo 
dość krótkiego wywiadu, dobrany respondent nie m oże wr danym m om encie pośw ię
cić nam tyle czasu, ile jest potrzebne na zrealizowanie wywiadu w całości. Warto 
w związku z tym w iedzieć, że kom puterow y system zarządzający prow adzeniem  wywia
dów pozwala w każdej chwili wywiad przerwrać i kontynuow ać go wr m om encie, który 
będzie dogodny dla respondenta. Do tego celu służy m echanizm  um ów ień.

M echanizm um ów ień polega na tym, że przez cały czas trwania wywiadu ankieter 
ma dostępną funkcję przerw ania wywiadu i aranżacji dalszego jego trwania wy innym, 
bardziej dogodnym  terminie. Funkcja ta jest z reguły dostępna w górnym  menu ekrano
wymi lub pod określonym  klawiszem funkcyjnym  (np. F10). W yw ołanie funkcji pow o
duje w yśw ietlenie ekranu pozw alającego w pisać datę oraz godzinę kontynuow ania wy
wiadu. Po dokonaniu tej czynności realizacja wywiadu zostaje zawieszona.

W um ówionym terminie system komputerowy nadzorujący pracę sesji automatycznie 
zgłasza konieczność kontynuowania wywiadu, alokując um ów ienie do pierw szego wol
nego w danym m om encie stanowiska ankieterskiego. Wyświetlony zostaje num er telefo
nu respondenta i jego dane pozwalające poprosić do telefonu właściwą osobę. Jeśli w da
nym m om encie respondent jest dostępny, to wywiad jest kontynuowany od tego m om en
tu, w którym został przerw any System komputerowy zawsze pamięta, które pytania zosta
ły już zadane, jakich odpowiedzi udzielił badany i od którego pytania rozmowa pow inna 
być kontynuowana. Jeśli pom im o w cześniejszego um ów ienia respondent jest nieobecny 
lub nie może kontynuować rozmowy, to możliwe jest um ów ienie kolejnego terminu. Na
tomiast gdy wynikiem połączenia jest jedynie sygnał oczekiwania (nikt nie podnosi słu
chawki), to system przywołuje um ów ienie cyklicznie -  co określoną liczbę minut -  za każ
dym razem alokując je do w olnego w danym m om encie stanowiska ankieterskiego.

M echanizm  um ów ień pow oduje, że ankieter CATI musi um ieć nie tylko popraw nie 
zrealizować wywiad od początku do końca, lecz rów nież dokończyć wywiad zaaranżo
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w any i rozpoczęty uprzednio przez kogoś innego. Je st to istotna różnica w stosunku do 
pracy ankieterów  w terenie, gdzie dzielenie wywiadu na części realizowane przez róż
nych ankieterów  zdarza się rzadko. Tym czasem  w badaniach CATI jest to codziennością 
i w  trybie tym realizowane jest nawet ponad 50% wszystkich wywiadów. Tak duży od
setek wynika po części stąd, że um ów ienia mają m iejsce rów nież w sytuacjach, gdy 
w m om encie pierw szego kontaktu ankietera z gospodarstw em  domowym osoba, która 
zostaje w ylosow ana jako respondent, jest chw ilow o nieobecna. W badaniach CATI bez
w zględnie przestrzega się zasady, że w takiej sytuacji należy zaaranżow ać ponow ny 
kontakt z gospodarstw em  w terminie, w którym  w ylosow ana osoba będzie dostępna.

W ystępujące pow szechnie w badaniach CATI kontynuow anie wywiadu przez inne
go ankietera rodzi w ym óg daleko idącej standaryzacji zachow ań wszystkich ankiete
rów. W badaniach CATI nie m oże być mowy o indywidualnych stylach prow adzenia wy
wiadów. U czestnicząc w wywiadzie respondent bardzo szybko uczy się sw ojej roli i na 
tej podstaw ie buduje oczekiw ania co do tem pa i sposobu zadawania pytań. Ankieter, 
który kontynuuje wywiad rozpoczęty przez innego ankietera, musi oczekiw ania te speł
nić na tyle, aby respondent nie odczuł wyraźnej różnicy między sp osobem  prowadze
nia wywiadu przez dw óch różnych ankieterów. W przeciw nym  przypadku m oże to 
wpłynąć na udzielane odpow iedzi, zaś w skrajnym przypadku rozczarow anie czy za- 
wód -  jakiego doświadczył respondent -  m oże stać się pow odem  przerw ania wywiadu.

24.3 Dobór respondenta

W brew  niektórym  obiegow ym  opiniom , w badaniach telefonicznych responden
tem nie musi być osoba, która pierw sza podniesie słuchawkę. W badaniach realizowa
nych w instytucjach jest to z reguły osoba zajm ująca określone stanow isko i ankieter 
prosi o połączenie właśnie z nią. W badaniach prow adzonych w populacjach osób iń- 
dywidualnych -  łącząc się z num erem  stacjonarnym , przyjm ow ane jest założenie, że jest 
to numer telefonu użytkowany przez gospodarstw o dom ow e, w którym dopiero należy 
wylosować jednego z m ieszkańców  jako respondenta. Istota m etod doboru responden
tów jest analogiczna do stosow anych w terenie, gdy próba ma charakter próby adreso
wej (zob. podrozdział 7.8). Niektóre ze specyficznych m etod doboru stosow anych w ba
daniach CATI różnią się jednak istotnie od m etod używanych w terenie.

Przykład grupy takich m etod stanow ią techniki hierarchiczne. Kom puter generu je 
ciąg pytań, które pozw alają w krótkim  czasie w ylosow ać respondenta. Liczba zada
nych pytań zależy od liczby o só b  m ieszkających w' gospodarstw ie, które należą do ba
danej populacji. Zadawane kolejno pytania dotyczą z reguły płci i w ieku poszczegól
nych osób. Na przykład, pierwrsze pytanie m oże brzm ieć „ile osób  (należących do ba
danej populacji, np. dorosłych) mieszka na stałe w' P. gospodarstw ie dom ow ym ”. Uzy
skanie odpow iedzi „jedna” lub „tylko ja” kończy ciąg zadawanych pytań. Responden
tem w takim przypadku m oże być tylko rozm ów ca. Jeśli o só b  takich jest w ięcej, to za
dawane jest pytanie drugie, w rodzaju „ile spośród tych o só b  stanow ią kobiety?”. Dal
sze dyrektywy postępow ania zależą od relacji między treścią odpow iedzi na pierw sze 
i drugie pytanie, a także od tego, kim jest rozm ów ca. Jeśli -  przykładow o -  w gosp o
darstwie są dw ie osoby, z których jedna jest kobietą, to w ynikiem  losow ania m oże być
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kobieta lub mężczyzna. Po dokonaniu przez kom puter losow ania (co  d okonu je się bez 
żadnej zwłoki w czasie) rezultat jest wyśw ietlany ankieterow i na ekranie, z reguły w po
staci inform acji do odczytania rozmówcy. Na przykład, rozm ow a jest prow adzona 
z mężczyzną, zaś kom puter wylosował kobietę. Tekst inform acji m oże w tym przypad
ku brzm ieć następująco: „Do udziału w badaniu kom puter wylosował wr Państwa go
spodarstw ie kobietę. Czy mógłbym  teraz pop rosić tą panią do telefonu?” Jeśli w gospo
darstwie są w ięcej niż dw ie osoby tej sam ej płci, to jako dodatkow y param etr doboru 
stosuje się wiek. Na przykład, jeśli rozm ów czynią jest kobieta, zaś oprócz niej w7 gospo
darstwie m ieszka dw óch mężczyzn, przy czym w ylosow ano do badania jed nego  z tych 
mężczyzn, to inform acja dla rozm ów czyni m oże być sform ułow ana następująco: „W Pa
ni gospodarstw ie w ylosowaliśm y do badania starszego z mężczyzn. Czy mógłbym  po
prosić tego pana do telefonu?”

O prócz m etod hierarchicznych, losując respond enta w badaniach CATI, stosuje się 
też klasyczne m etody właściwe dla badań terenow ych. W szczególności rozpoczyna się 
niekiedy wywiad od sporządzenia uporządkow anego spisu w szystkich osób  w gospo
darstwie i w ylosow ania numeru osoby, która będzie respondentem . N iekiedy stosuje 
się też metody doboru odw ołujące się do faktów  indywidualnych, np. która z osób 
w gospodarstw ie obchodziła ostatnio urodziny. Teoretycznie, metoda ta zapew nia loso- 
w ość doboru. Jedn akże od metod om ów ionych wyżej różni się tym, że decyzja dotyczą
ca w yboru konkretnej osoby podejm ow ana jest przez rozm ów cę, nie zaś przez system 
kom puterow y zarządzający przebiegiem  wywiadu. Ankieter nie ma m ożliw ości zwery
fikowania, czy rozm ów ca dokonał w yboru w sp o só b  prawidłowy. Rozm ów ca m oże 
w pierw szej kolejności szukać w skazanej osoby w śród tych, z którymi ma bliższy kon
takt, m oże podśw iadom ie kogoś pom inąć, m oże nie znać dokładnych dat urodzenia 
niektórych osób itp. Ze względu na te n iebezpieczeństw a w badaniach CATI unika się 
stosow ania metod doboru odw ołujących się do faktów^ indywidualnych.

Należy podkreślić, że w ybór respondenta w badaniu CATI ma skutek identyczny, jak 
wylosow anie konkretnej osoby w próbie realizow anej w terenie. Jeśli w ybrana osoba 
jest n iedostępna w czasie pierw szej rozmowy, to ankieter musi um ów ić się na telefon 
w’ terminie, wr którym o so b ę  tę można zastać. Jeśli oso b a jest n ieo b ecn a przez cały okres 
realizacji badania, to ankieter musi odstąpić od przeprow adzenia wywiadu w tym go
spodarstwie. Jeśli w ybrana osoba kategorycznie nie życzy sob ie udziału wr badaniu, to 
decyzję tę ankieter musi uszanować, kw alifikując sytuację jako odmowy. W żadnym 
przypadku wywiad nie m oże być przeprow adzony z osobą, która nie została w ylosow a
na jako respondent. A w szczególności z rozm ów cą, mimo że udzielając szeregu infor
macji na temat gospodarstw a, wyraził on przynajm niej częściow a gotow ość kooperacji 
przy realizowaniu badania.

24.4 Rekrutacja i szkolenie ankieterów CATI

Specyficzne cechy zarówrno organizacji badań CATI, jak też sam ego prow adzenia 
wywiadów przez telefon, wymagają od ankieterów  szczególnych predyspozycji -  róż
niących się w wielu aspektach od w ym ogów  staw ianych ankieterom  w badaniach tere
nowych.

http://rcin.org.pl/ifis



24. Badania CATI i wywiady przez telefon 343

Kluczową cechą jest um iejętność przykucia uwagi badanego podczas rozmowy prowa
dzonej przez telefon. Znaczenie ma barwa i tembr głosu, dykcja, tem po wypowiadania po
szczególnych słów. Są to w dużej części cechy wrodzone, które trudno ukształtować drogą 
treningu. Na um iejętność prowadzenia wywiadów CATI duży wpływ ma także ogólny po
ziom i w szechstronność wiedzy ankietera, co  wiąże się ze swobodnym i zrozumiałym od
czytywaniem pytań kwestionariuszy badań realizowanych w bardzo szerokim zakresie te
matycznym. A jak sygnalizowaliśmy wcześniej -  podczas jednej sesji na ogół prowadzone 
jest równolegle kilka badań, które mogą się różnić problematyką. Ankieter musi mieć umie
jętność bezzw łocznego przełączenia się z jednego badania na drugie. Do tego dochodzi 
obsługa umówień, czyli konieczność „wczucia” się w atmosferę wywiadu, który był uprze
dnio realizowany przez innego ankietera. Ważną cechą jest też odporność na stres. Ankie
ter CATI pozostaje wciąż pod presją kolejnych zadań alokowanych do jego stanowiska 
przez system zarządzający przebiegiem sesji. Musi dostosować się do reżimu wspólnej pra
cy, niezależnie od swoich preferencji i potrzeb dotyczących chwili wytchnienia czy relaksu.

O rganizacja pracy studia CATI stawia w ym agania co  do sposobu gospodarow ania 
przez ankieterów  swoim budżetem  czasu. Sesje organizow ane są w określone dni
i w określonych godzinach: część rano, część późnym  południem  oraz w ieczorem . An
kieter, decydując się na pracę w studio CATI, musi dysponow ać czasem  w określone dni
i w' określonych godzinach. Z drugiej strony, w danym dniu żaden ankieter nie jest 
w stanie efektyw nie pracow ać dłużej niż przez okres trwania jednej sesji. Czynnik ten 
w zasadzie wyklucza możliw ość utrzymywania się wyłącznie z pracy w charakterze an
kietera CATI. Tym samym nie spotyka się „zawodowych” ankieterów  CATI, co  ma nie
kiedy m iejsce w przypadku ankieterów  pracujących w terenie.

W szystkie te czynniki powodują, że do wymagań związanych z rolą ankietera CATI 
najlepiej przystosowani są studenci szkół wyższych. Posiadają oni szeroką w iedzę oraz 
elastyczność intelektualną pozw alającą spraw nie poruszać się w gąszczu licznych tema
tów badawczych realizowanych w ramach poszczególnych sesji. Nie sprawia im trudno
ści posługiw anie się kom puterem . Wielu z nich posiada w ym agane cechy dotyczące 
dykcji, sposobu wysławiania się oraz głosu pozw alającego nawiązać i utrzymać kontakt 
telefoniczny z rozmówcą. Oraz, co rów nie wrażne, są w stanie tak zorganizow ać swój 
czas, że m ogą uczestniczyć w sesjach CATI w w ym aganych godzinach. Zarazem ich sy
tuacja materialna wymaga raczej dorobienia pew nych środków  w celu utrzymania się 
w okresie studiów  niż zarobienia na utrzymanie siebie i rodziny Praca w studio CATI 
jest w' tym kontekście atrakcyjną możliwością.

Fakt, że d om inująca w iększość ankieterów' CATI wywodzi się spośród studentów , 
stanow i praw idłow ość, która w ystępuje nie tylko w7 Polsce, lecz w e w szystkich kra
jach, w których prowadzi się badania CATI. Z tego pow^odu studia CATI organizuje się 
praw ie w yłącznie w m iastach stanow iących duże ośrodki akadem ickie, zaś ankiete
rów' rekrutuje w o b ręb ie  w yższych uczelni, głów nie poprzez rozw ieszane ogłoszenia. 
Praca w charakterze ankietera jest zresztą dla studentów  na tyle atrakcyjna, że po pewr- 
nym czasie działania studia rekrutacja now ych ankieterów  odbyw a się w yłącznie sp o
śród osób, które zgłaszają się sam odzielnie -  dow iadując o tego typu m ożliw ości od 
koleżanek i kolegów' w' akadem iku czy na uczelni.

Pierw szą fazę rekrutacji stanow i zaw rze rozm ow a telefoniczna z kandydatem  na 
ankietera. Rozm aw iając przez telefon superw izor ma m ożliw ość ocen ić , czy kandydat
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w ogóle  nadaje się do tej roli. Osoby, które przejdą to d ość szczelne sito selekcji, są za
praszane na szkolenie ogólne. Podczas tego szkolenia kandydaci zapoznaw ani są 
z organizacją pracy studia oraz z w ym ogam i dotyczącym i prow adzenia w yw iadów  te
lefonicznych. Kandydaci, którzy opanu ją tę w iedzę, przechodzą do fazy trzeciej. W fa
zie tej pow ierza im się realizację w yw iadów  podczas trw ania „praw dziw ych” sesji, 
przy czym wywiady te są w całości m onitorow ane przez superw izora. Po każdym  wy
wiadzie superw izor om aw ia szczegółow o z kandydatem  p op ełn io n e  błędy. D opiero 
pozytyw ne zaliczenie tego rodzaju praktycznego egzam inu stanow i podstaw ę do 
w ciągnięcia kandydata na listę ankieterów  studia, zapraszanych do pracy w kolejnych 
sesjach.

Liczba ankieterów, którym i dysponuje każde studio, od 8 do 10 razy przekracza licz
bę stanowisk. Rekrutacja ankieterów  do każdej sesji odbywa się osobno. M enadżer od
powiedzialny za obsadę sesji telefonuje do w ybranych ankieterów  z zapytaniem , czy 
będą oni mogli w ziąć udział w danej sesji. Każda agencja badawcza dąży do tego, aby 
pracę rozdzielać rów nom iernie pom iędzy w szystkich czynnych ankieterów. M oże się 
jednak okazać, że konkretny ankieter w danym dniu nie może przyjść na sesję, chociaż
by ze względu na zajęcia na uczelni, w których musi uczestniczyć. Dlatego niezbędna 
jest nadwyżka ankieterów, która zapew nia pełną obsadę każdej sesji. B iorąc pod uwa
gę, że w' ciągu dnia są dwie sesje -  w których uczestniczą różni ankieterzy -  oraz fakt, 
że w7 niektóre dni część ankieterów' jest n iedostępna -  np. wyjazdy do dom u studentów  
pochodzących z innych miast w dni w eekendow e, czy też sesja egzam inacyjna na uczel
ni -  10-krotna lub nawet wyższa nadwyżka liczby ankieterów  w stosunku do liczby sta
nowisk bywa w pełni uzasadniona.

24.5 Kontrola pracy ankieterów podczas badań CATI

Jak  już w spom niano, podczas trwania sesji w studio CATI praca każdego z ankiete
rów jest w sp osób ciągły m onitorow ana przez superw izora. Tak bezpośrednia i dokład
na form a kontroli nie w ystępuje w żadnym innym rodzaju badań realizow anych za po
średnictw em  ankieterów. Tym samym badania CATI korzystnie w yróżniają się na tle po
zostałych badań pod względem  jakości realizacji. Fakt ten coraz częściej dostrzegają 
klienci agencji badawczych. W  2004 roku około 41% wszystkich zrealizowanych w Pol
sce w ywiadów indywidualnych stanowiły wywiady CATI. Przy czym udział ten stale ro
śnie i szacuje się, że w ciągu najbliższych lat liczba wywiadów CATI przekroczy liczbę 
wywiadów realizowanych w terenie -  tak jak to ma o b ecn ie  m iejsce wr krajach o dłuż
szej niż Polska tradycji prow adzenia badań rynku.

Kontrola pracy ankieterów  w badaniach CATI pełni przy tym n ieco  inne funkcje  niż 
działania kontrolne prow adzone w obec ankieterów' pracujących w terenie. Przypom nij
my, że w  przypadku ankieterów' realizujących wywiady z respondentam i w terenie ce 
lem kontroli jest przede wszystkich w yelim inow anie najpow ażniejszych uchybień, ta
kich jak przeprow adzenie wywiadu z niew łaściw ą osobą, w ypełnienie kw estionariusza 
bez rozm ow y z respondentem  czy też św iadom e pom inięcie części pytań w celu 
skrócenia czasu trwania wywiadu (zob. rozdział 26). W badaniu CATI św iadom e d oko
nanie przez ankietera tego rodzaju uchybień jest pozbaw ione sensu, gdyż nie odniesie
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on  z tego żadnych korzyści. Podstawę jego w ynagrodzenia stanowi bow iem  sam udział 
w sesji, nie zaś liczba zrealizowanych wywiadów.

D latego też podstaw ow ą funkcją kontroli w badaniach CATI jest doskonalenie 
um iejętności rekrutacji badanych i prow adzenia wywiadów- przez telefon. N ajw ięcej 
użytecznych w tym zakresie inform acji dostarcza odsłuch rozm ów  prow adzonych 
przez ankieterów  z badanym i. D ośw iadczony superw izor bez trudu dostrzeże popeł
niane przez ankieterów  błędy, które pow odują, że osoby po drugiej stronie linii m niej 
chętn ie zgadzają się na udział w7 badaniu bądź udzielają odpow iedzi zdawkowych, „na 
o d czep n eg o ”.

Drugim źródłem inform acji na temat pracy poszczególnych ankieterów  są raporty 
tw orzone autom atycznie po zakończeniu każdej sesji przez oprogram ow anie zarządza
jące pracą studia CATI. Raporty te obejm ują takie elem enty pracy ankieterów, jak liczba 
prób nawiązania połączenia, liczba połączeń zakończonych realizacją wywiadu, liczba 
odmów, średni czas trwania wywiadu, udział czasu prow adzenia w ywiadów w całkowi
tym czasie trwania sesji itp. W przypadku pojedynczego ankietera podczas konkretnej 
sesji m oże się zdarzyć, że ze względu na niekorzystny splot okoliczności zrealizuje 
m niej w ywiadów niż w iększość pracujących koleżanek i kolegów'. Pow odem m oże być 
wyjątkowo wysoki odsetek niezrealizow anych połączeń, odm ów  czy n ieobecnych re
spondentów'. Są to wszystko zjawiska losowe, w ięc m oże się zdarzyć, że niekiedy ułożą 
się w obraz niekorzystny dla danego ankietera. Raporty te są jednak kum ulow ane
i w dłuższej perspektyw ie dają precyzyjny i w iarygodny obraz pracy poszczególnych 
ankieterów. Jeśli raporty wykazują, że ankieter system atycznie odstaje od pozostałych -  
np. ma wysoki odsetek odm ów  -  to dla superw izora stanow i to sygnał dla bliższego 
przyjrzenia się pracy tego ankietera poprzez częstsze m onitorow anie jego rozmów- z ba
danymi. Może się np. okazać, że wysoki odsetek odm ów  wynika z błędów  popełnia
nych przez ankietera podczas aranżacji. Tego rodzaju błędy m ogą pozostać niezauwa
żalne dla sam ego ankietera i dopiero pom oc niezależnego obserw atora pozwoli je zi
dentyfikow ać i wyeliminować.

Podleganie ciągłej ew aluacji jest z pew nością dla ankieterów  CATI sytuacją stresu
jącą, lecz z drugiej strony przynosi im szereg w ym iernych korzyści. Z powodów7 eko
nom icznych firmy badaw cze preferują bow iem  zatrudnianie w badaniach CATI ankie
terów  skutecznych, którzy podczas trwrania sesji przeciętn ie realizować będą jak naj
w ięcej wywiadów. Powody są dwa. Po pierw sze, koszt pracy ankieterskiej przypadają
cy na jed en  zrealizow any wywiad będzie niższy, gdyż w ynagrodzenie zatrudnionych 
ankieterów  zależy od liczby sesji, w' których pracują. Ankieterzy skuteczni to m niejsza 
liczba sesji lub m niej ankieterów'. Po drugie, łączny koszt połączeń telefonicznych b ę 
dzie niższy, gdyż redukcji ulegnie bezproduktyw na -  z punktu w idzenia celów  bada
nia -  część czasu połączenia przeznaczona na aranżację, przedstaw ienie rozm ów cy do
datkowych argum entów  zachęcających do udziału w7 badaniu czy w yjaśnienie wątpli
w ości badanego. Ankieter skuteczny lepiej panuje nad prow adzoną rozmową, np. nie 
pozw alając badanem u na dygresje czy próby w ciągnięcia ankietera w sw obodną kon
w ersację.

Dlatego agencje badaw cze preferują zatrudnianie w badaniach CATI ankieterów  
bardziej dośw iadczonych i skutecznych. Od tego zależy bow iem  konkurencyjność cen 
za usługi oferow ane przez agencję. D oskonalenie um iejętności ankieterskich nie jest
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w ięc sztuką samą w sobie, lecz w arunkiem  uw zględniania ankietera przy obsadzie ko
lejnych sesji. Dlatego ankieterzy CATI starają się maksym alnie wykorzystać obserw acje
i uwagi superw izora na temat ich pracy w celu wyelim inow ania przede wszystkim tych 
błędów, których sam odzielnie nie są w stanie zauważyć.
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Franciszek Sztabiński

K ontrola 
REALIZACJI BADANIA

Każda praca, niezależnie od tego, czy polega na św iadczeniu określonego rodzaju 
usług czy jej efektem  końcow ym  jest szeroko rozum iane dzieło (np. praca w sklepie, 
agenta ubezpieczeniow ego czy pracow nika w fabryce sam ochodów ), podlega kontro
li. Oczywiste jest, iż celem  kontroli jest spraw dzenie, czy pracow nicy w ykonują swro je 
zadania zgodnie z norm ami i w ymogam i określonym i w zakresie obowiązków'. Z dru
giej strony, jest tak sam o oczywiste, iż przykładowo, kupując sam ochód, sprawdzamy, 
czy jest on sprawny, czy lakier nie jest porysow any itd. Nikogo to nie dziwi, ani sprze
dawcy, ani klientów. Kontrola jest zatem czymś zupełnie naturalnym i to kontrola zarów'- 
no ze strony „producenta”, jak i „nabywcy” towrarów lub usług.

Dlaczego zatem kontrola pracy ankieterów' (którym  płaci się za zrealizowanie wy
wiadu) wzbudza tak wiele em ocji i kontrowersji? Nikt oczyw iście nie neguje konieczno
ści prowadzenia tego typu kontroli, jednakże w ielokrotnie, poprzez zaw ężenie jej ce 
lów wyłącznie do działań represyjnych (potrącenia finansowe, usuwanie ankieterów'
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z sieci itp.), b łędną interpretację jej w yników  (często krzywdzącą ankietera) wypacza się
i zm ienia jej sens. A przecież kontrola pracy ankietera nie jest niczym innym jak narzę
dziem oceny zebranych w badaniach m ateriałów  oraz oceny pracy koordynatora z sie
cią ankieterską. Je st to zatem jeden z elem entów  tzw. kontroli jakości {quality control. 
QC), a w ięc systemu działań zm ierzających do podniesienia jakości realizowanych ba
dań poprzez zastosow anie procedur optym alizujących ich rezultaty -"elim inujących po- 
tencjalne błędy pom iaru (m.in. błędy ankieterskie). Zakłada się, że QC jest prowadzona 
właściwie, zapew nia w ysoką jakość uzyskanych danych. Jest ona, z założenia, prowa
dzona na każdym etapie badania, począw szy od jego przygotowania, poprzez realiza
cję, a skończywszy na opracow aniu. Przykładowo, jeśli chcem y m ieć pew ność, że od p o
wiedzi na pytania zawrarte w kw estionariuszu będą przynosiły poszukiw ane przez nas 
inform acje, co  w ięcej, że inform acje te będą w iarygodne, musimy przeprow adzić tzw. 
pilotaż narzędzia badaw czego, a w ięc specjalne badania m etodologiczne, które pozw o
lą stwierdzić, czy rzeczyw iście tak jest. Specyficzną i bardzo ważną dziedziną quality 
control jest kontrola realizacji badania, a w szczególności -  kontrola pracy ankieterów.

Cechą specyficzną badań kw estionariuszow ych jest to, że brakuje nadzoru nad pro
cesem  zbierania inform acji, a w ięc ich realizacją. W tej fazie badań instytut jest całkowi
cie uzależniony od ankieterów. Po zakończeniu badań w ypełnione kw estionariusze tra
fiają do instytutu i nikt na dobrą spraw ę nie wie, w jakich okolicznościach i w arunkach 
były realizowane wywiady (które z nich w ogóle zostały zrealizowane), z kim, kiedy itd. 
Ponadto ankieterzy z reguły nie są socjologam i, psychologam i ani przedstawicielami 
dziedzin pokrew nych, a jedynie osobam i „przyuczonym i” do realizacji badania. W efek
cie, z reguły nie wiadom o, jakie błędy popełniali ankieterzy w danym badaniu, a tym sa
mym nie wiadom o, jaka jest w artość zebranych inform acji.

Jest więc zupełnie naturalne i oczywiste, że instytut badawczy chce wiedzieć, jakiego 
rodzaju materiały uzyskuje z terenu, jak pracują jego współpracow nicy (ankieterzy i koor
dynatorzy) i jakiego rodzaju błędy popełniają, aby m óc im przeciwdziałać. Z drugiej stro
ny, jest oczywiste, iż „nabywca inform acji” (zleceniodaw ca badania) chce wiedzieć „jaki to
war kupuje”, a w ięc za co płaci. Kontrola pracy ankieterów  jest zatem „wymuszona przez 
rynek", i tym samym czymś zupełnie normalnym, nie zaś „polowaniem na czarow nice”.

Poniżej wskażemy, co, w jakim zakresie i w jaki sposób  pow inno się kontrolow ać, 
a w ięc jakie działania podjąć, aby uzyskać dane w ysokiej jakości.

25.1. Kto prowadzi kontrolę? Poziomy kontroli

Kontrola rozumiana jako działania, których celem  jest zapew nienie wysokiej jakości 
uzyskiwanych materiałów, jest prow adzona praktycznie przez wszystkie osoby b ezp o 
średnio lub pośrednio uczestniczące w procesie badawczym. W fazie terenow ej chodzi 
tutaj przede wszystkim o: ankietera, koordynatora i instytut badawczy, a w wielu przy
padkach także w yspecjalizow aną -  niezależną instytucję kontrolną oraz zleceniodaw cę 
badania. Jest oczywiste, że na każdym „szczeblu kontroli” jej cele, funkcje i zakres są in
ne i w' inny sposób  owa ocen a jakości m ateriałów  jest dokonywana.

Pierwszym i bez w ątpienia najw ażniejszym  ogniw em  kontroli, a w ięc oceny jakości 
zbieranych m ateriałów jest sam ich „współtwórca”, tzn. ankieter. To w łaśnie on, po każ
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dym przeprow adzonym  wywiadzie pow inien sprawdzić kom pletność i popraw ność 
w ypełnienia każdego kw estionariusza, także form ularza doboru (karty7 realizacji bada
nia -  zob. rozdział 15). Oznacza to, iż już na tym „najniższym p oziom ie” prow adzona 
w inna być kontrola zebranego materiału.

Drugim ogniw em  kontroli jest koordynator. Jednym  z jego  obow iązków  jest b ieżą
ca o cen a pracy ankieterów , a w ięc spraw dzenie nie tylko w ypełnionych przez ankiete
rów kw estionariuszy, ale także popraw ności zapisu w form ularzach doboru. Na dobrą 
spraw ę koordynator sprawdza w ięc to, do czego zobow iązany jest ankieter. Inna jest 
jednak skala czynności przez niego wykonywanych. Koordynator ocen ia bow iem  w ie
le w yw iadów  przeprow adzonych przez w ielu ankieterów . Dzięki temu ma on znacznie 
w iększe m ożliw ości porów nania i ocen y nie tylko poszczególnych wywiadów, ale tak
że ankieterów  poprzez porów nanie ich pracy z pracą innych. Kryteria tej ocen y m ogą 
być bardzo różne: począw szy np. od liczby zrealizow anych w ywiadów z respondenta
mi z próby podstaw ow ej (lub w ywiadów zrealizow anych w w ylosow anym  adresie), 
liczby błęd nego doboru respondenta (lub adresu), poprzez liczbę błędów  wr kw estio
nariusza, a skończyw szy np. na analizie dat realizacji i długości czasu trwania wywia
dów. K oordynator dzięki temu, że „ma skalę porów naw czą”, jest w stanie w ychw ycić te 
przypadki, w? których jakość zebranych m ateriałów  budzi jego zastrzeżenia. Przykłado
wo, krótkie czasy wszystkich lub w iększości w yw iadów  danego ankietera, „odległe
-  od adresu startow ego d o bo ry”, duża liczba „odm ów ” podania przez respondenta ja
kichkolw iek danych osobow ych w inny w zbudzić wątpliw ości koordynatora dotyczące 
jakości pracy ankietera lub rzetelności prow adzenia wywiadów. W takiej sytuacji koor
dynator w inien zw eryfikow ać sw oje w ątpliw ości w' bezpośrednim  kontakcie z respon
dentem : osobistym  lub telefonicznym  i upew nić się, czy wywiad w ogóle został zreali
zowany, a jeśli tak, to czy wre właściwy sposób.

Kolejną „instancją” ocen iającą wartość m ateriałów  jest instytut badawczy. Zasady tej 
ocen y są zazwyczaj analogiczne, jak te, które stosuje koordynator: kontroluje się w ięc 
nie tylko popraw ność (kom pletność) w ypełnienia przez ankietera kwestionariuszy, ale 
także popraw ność zapisu w form ularzach doboru lub kartach realizacji. Kontrola ta ma 
m iejsce na etapie w prowadzania i przetwarzania danych z wywiadów. W tej fazie pro
cesu badaw czego tworzy się bow iem , poza tzwr. zasadniczym plikiem danych (zaw iera
jącym odpow iedzi respondentów ), pliki „realizacyjne”, które zawierają inform acje ew i
dencyjne, m in.: czas trwrania wywiadu, datę wywiadu, adres, num er telefonu respon
denta itd. Analiza tych plików (p o  ich „uporządkowaniu” wTg identyfikatora ankietera) 
pozwala na w stępną o cen ę  materiału uzyskanego przez każdego z nich. Jak  w spom nia
no, m echanizm  kontroli jest ten sam, jak w t przypadku kontroli prow adzonej przez ko
ordynatora. Inny jest jednak zakres i możliwa skala analiz. O cenia się bow iem  wszystkie 
wywiady przeprow adzone przez wszystkich ankieterów, co  daje olbrzym ie możliwości 
różnorodnych analiz. Przykładowo, przygotow ać można tzw. historie ankieterskie, 
a w ięc zestaw ienie wszystkich wywiadów danego ankietera w układzie chronologicz
nym, łącznie z czasem  ich trwania, lub też plik zaw ierający „listing” błędów’ w  poszcze
gólnych wywiadach (np. braki odpow iedzi, n iesp ójność odpow iedzi w pytaniach wza
jem nie kontrolujących się itp. -  zob. rozdział 26). Ponieważ tego typu analizy prowadzi 
się w odniesieniu do całości zebranego materiału, możliwa jest nie tylko jego ogólna 
ocena, ale także ocena realizacji badania w poszczególnych okręgach ankieterskich,
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w rozbiciu na poszczególnych ankieterów. Gdy w ynik takiej oceny jest niekorzystny dla 
danego ankietera, zazwyczaj pow tórnie dociera się do respondentów , aby skontrolo
wać poszczególne w yw iady W takim przypadku sprawdza się nie tylko popraw ność 
prowadzenia wywiadu, ale także rzetelność ankietera (sam  fakt realizacji wywiadu).

W wielu przypadkach terenow a realizacja badania oceniana jest także przez w yspe
cjalizow aną i niezależną od instytutu badaw czego, firm ę kontrolerską. Tego typu ocena 
zlecana jest bądź przez sam instytut, bądź też zleceniodaw cę badania (w  porozum ieniu 
z instytutem lub bez). Kontrola taka jest zazwyczaj bardzo pogłębiona, a jej zakres 
i przedm iot uzgadniany każdorazow o ze zleceniodaw cą. Przykładowo, m ogą nią zostać 
ob jęte  nie tylko wywiady zrealizowane, ale także niezrealizow ane (odmowy, przypadki 
nieskontaktow ania się z respondentem  itp.), dzięki czem u uzyskujem y całościow y 
obraz pracy ankietera. Stąd też, w takich przypadkach m ówi się raczej o badaniach kon
trolnych lub o badaniach walidacyjnych, nie zaś o kontroli wywiadów.

I w reszcie ostatnią „instancją” ocen iającą realizację badania, a ściśle m ów iąc jego 
wyniki, jest sam zleceniodaw ca badania, czyli klient instytutu badaw czego. O ceny tej 
m oże on dokonać poprzez porów nanie wyników  przeprow adzonego badania z już ist
niejącym i danymi, pochodzącym i z innych źródeł. Mogą to być wyniki innych, podob
nych badań, realizowanych przez ten sam lub inny instytut lub tzw. twarde dane. Tego 
typu „twardymi danym i” m ogą być np. posiadane przez zleceniodaw cę badania infor
m acje dotyczące w ielkości produkcji lub zbytu danego produktu (tzw. dane „sprzedażo
w e”). Zleceniodaw ca m oże także ocen ić jakość realizacji badania na podstaw ie samej 
analizy uzyskanych wyników. Znając specyfikę badanej branży, znając rynek produk
tów, ogólne zwyczaje zakupow e itd., jest on wr stanie stwierdzić, czy wyniki badania są 
„praw dopodobne” i czy są spójne, czy też nie. Przykładowo, w iadom o, iż w ielkość 
sprzedaży niektórych produktów  wykazuje wahania sezonow e. Stąd też w ielkość i czę
stotliw ość konsum pcji, np. napojów' chłodzących, nie m oże być wyższa w okresie je
sienno-zim ow ym  niż w okresie letnim. Jeśli tak jest, to m oże stanow ić podstaw ę zakwe
stionow ania całego badania lub określonej części materiałów.

25.2 Dlaczego prowadzi się kontrolę? Funkcje kontroli

Jak  w spom niano, na każdym „poziom ie”, na którym  dokonyw ana jest ocena zebra
nego materiału, cele, funkcje i zakres kontroli są inne. Je st oczywiste, iż żaden ankieter, 
ani nawet koordynator, nie myśli o sw ojej pracy w kategoriach rzetelności pomiaru czy 
w iarygodności uzyskanych rezultatów. Dla nich badanie to realizacja wywiadów' z okre
ślonymi osobam i, zgodnie z założoną procedurą i dyrektywami zawartymi w instrukcji. 
W  kategoriach rzetelności i w iarygodności z pew nością myśli o badaniu jego zlecenio
dawca, ale także i instytut badawczy. Dla zleceniodaw cy wywiad i całe badanie jest sp o
sobem , „środkiem” uzyskiwania potrzebnych inform acji i wiedzy na określony temat 
(gdyby istniały inne -  pewme i w iarygodne -  źródła tej wiedzy lub możliw ości jej zdo
bycia, z pew nością by z nich skorzystał). Uw zględniając od m ienność tych dw óch per
spektyw, mówi się często o w'alidacyjnej funkcji kontroli i jej funkcji pragmatycznej.

W pierwszym przypadku (funkcja w alidacyjna) celem  kontroli jest w spom niana 
ocen a badania wr kategoriach rzetelności i w iarygodności jego wyników’. Najprostszym
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sp osobem  dokonania takiej ocen y jest tzw. pow tórzony pomiar, a w ięc zadanie respon
dentom , w trakcie wywiadu kontrolnego, w ybranych pytań z wywiadu zasadniczego. 
Porów nując odpow iedzi tych samych respondentów  na te same pytania uzyskane 
w  dw óch różnych sytuacjach (wywiad zasadniczy i wywiad kontrolny), można określić 
szacunkow ą rzetelność pomiaru, a w ięc jego  ew entualny błąd. Mówiąc inaczej, jeśli py
tamy dwa razy o to sam o (jed en  raz w badaniu zasadniczym, drugi raz w wywiadzie kon
trolnym ) i uzyskujem y rozbieżne odpow iedzi, to w artość tych inform acji staje się pro
blem atyczna. Poniższy przykład ilustruje zasady dokonyw ania szacunkow ej oceny rze
telności pomiaru.

Przykład 25.1:
Szacunkowa ocena rzetelności pomiaru

W  kontroli badania „XXX” respondentom  pow tórnie zadano pytanie dotyczące pa
lenia przez nich papierosów  Porów nując odpow iedzi poszczególnych respondentów  
na to pytanie w wywiadzie zasadniczym i kontrolnym uzyskano następujące wyniki:

Pytanie: Czy w ogóle pali P. papierosy, niezależnie od tego jak często i ile?

Wywiad zasadniczy Wywiad kontrolny Ogółem

TAK NIE

TAK 64,4% 2,3% 66,7%
NIE 4,8% 28,5% 33,3%

O gółem 69,2% 30,8% 100,0%

Zgodność odpow iedzi na to sam o pytanie w wywiadzie zasadniczym i kontrolnym 
jest wysoka i wynosi 92,9%  (64,4%  + 28,5% ). Oznacza to, iż w łaśnie tylu respondentów  
udzieliło takiej samej odpow iedzi w jednym  i drugim przypadku (2,3%  respondentów 7 
stwierdziło w wywiadzie zasadniczym, że pali papierosy a w7 trakcie wywiadu kontrol
nego zaprzeczyło temu i 4,8% respondentów  -  odw rotnie: najpierw  powiedziało, iż nie 
palą, a potem , że palą).

Warto tutaj pow iedzieć, że zgodność odpow iedzi w pytaniach pow tórzonych prak
tycznie nigdy nie jest pełna i nie sięga 100%. Tak jest nawet w przypadku pytań faktual- 
nych, dotyczących respondenta. Przykładowo, w' pytaniu o wiek, średni odsetek od po
wiedzi zgodnych sięga 94%, o sytuację zawrodowTą -  82%, o w ykształcenie -  80%, a w py
taniu o liczbę osób w gospodarstw ie dom ow ym  jedynie 86%.

W drugim przypadku (funkcja pragm atyczna) celem  kontroli jest ocena badania 
pod kątem uczciw ości i rzetelności pracy ankieterów. Chodzi tutaj nie tylko o sam fakt 
przeprow adzenia wywiadu, ale także o przeprow adzenie wywiadu z właściwym re
spondentem , tzn. wskazanym w7 formularzu doboru lub poprawmie dobranym  (spełnia
jącym kryteria d oboru) oraz jego  realizację zgodnie z założoną procedurą i dyrektywa
mi zawartymi w instrukcji. W przypadku stw ierdzenia zasadniczych uchybień w pracy 
ankieterów7 elim inuje się z opracow ania w szystkie wątpliwe wywiady
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Przykład 25.2: Ocena pracy ankieterów

Na podstaw ie kontroli zrealizowanej po badaniu „ZZZ” (badanie na próbie udzia
łow ej) stw ierdzono, że wśród skontrolow anych wywiadów':

-  4% w  ogóle nie zostało zrealizowanych;
-  2,5% zostało zrealizowanych z respondentam i spoza zakładanego przedziału 

w iekowego;
-  5% zostało zrealizowanych z respondentam i nie spełniającym i kryterium użyt

kowania produktu „A”;
-  3% zostało zrealizowanych z respondentam i spoza zakładanego przedziału 

w iekow ego, a dodatkow o nie spełniającym i kryterium użytkowania produktu „A”.

Wniosek: 14,5% skontrolowanych wywiadów, to przypadki, które należy wyelimi
nować z opracowania, ponieważ zostały one sfałszowane przez ankieterów lub zreali
zowane z niewłaściwymi respondentami. Ponieważ wywiady do kontroli dobrane zo
stały w sposób losowy, można przyjąć, iż jej wyniki są „reprezentatywne” i odzwiercie
dlają poziom  realizacji całego badania zasadniczego. Należy uznać, że jakość realizacji 
tego badania jest niska, a tym samym podobna jest w artość zebranych materiałów.

Tego typu „raporty” z realizacji badania przygotowuje się oczyw iście dla wszystkich 
kontrolowanych regionów  ankieterskich, z uw zględnieniem poszczególnych kontrolowa
nych wywiadów' kontrolowanych ankieterów. Umożliwiają one ocen ę pracy ankieterów 
w' danym regionie w danym badaniu (i ich ranking), ocen ę poszczególnych regionów 
(i ich ranking), a w dłuższej perspektywie czasowej ogólną o cen ę i ranking regionów i an
kieterów. Warto w spom nieć, iż sporządzanie tego typu „bieżących” (po  każdej kontroli), 
jak i okresowych ocen  koordynatorów i ankieterów' jest obow iązkiem  każdego instytutu 
uczestniczącego w Programie Kontroli Jakości Pracy Ankieterów (zob. rozdział 29).

Wyniki kontroli pracy ankieterów  są niezwykle istotne zarów no dla koordynatorów, 
jak i instytutu badawczego. Dla koordynatora stanow ią podstaw ę pracy z ankieterami. 
Z jednej strony są one sprawdzianem, w eryfikacją uczciw ości ankieterów  i ich analiza 
pozwala rezygnować ze współpracy z ankieteram i nieuczciwymi i nierzetelnymi. Z dru
giej strony -  poprzez w skazanie „słabych punktów ” w  pracy poszczególnych ankieterów 
(to, czego nie um ieją lub czego nie stosują w praktyce) -  pozwala na indywidualną pra
cę z ankieterem oraz przygotowanie programu szkoleń dla całości sieci. Celem kontroli 
nie są zatem, jak w spom niano, działania represyjne, lecz stw orzenie warunków  doskona
lenia przez ankieterów  swoich um iejętności i podniesienia jakości pracy. Jednocześnie 
sam fakt prowadzenia kontroli dopinguje ankieterów' do uczciwej i rzetelnej pracy 
(w  tym sensie kontrola pełni także funkcję prew encyjną). Dla instytutu badawczego wy
niki kontroli stanowią z kolei podstaw ę oceny poszczególnych koordynatorów  i wyzna
czają kierunki ich szkolenia. Zasady oceny są analogiczne jak w przypadku ankieterów.

W skazane powyżej dwie funkcje kontroli oraz związane z nimi dwa sposoby oceny 
badania rzecz jasna w zajem nie się nie wykluczają. W  tych sam ych badaniach kontrol
nych zazwyczaj dokonuje się oceny rzetelności pomiaru i ocen y pracy ankietera, a ich 
wyniki kum uluje się. Przy czym zleceniodaw ca badania jest zainteresow any przede 
wszystkim ocen ą rzetelności pomiaru; koordynator i ankieter -  ocen ą realizacji badania.
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Instytut badaw czy natom iast ogniskuje się zarów no na o cen ie  rzetelności pomiaru, jak 
i ocen ie  realizacji: rzetelna praca ankieterów  jest bow iem  warunkiem  rzetelnych wyni
ków. Kontrola, jako elem ent działań zm ierzających do popraw y jakości badań, służy b o
w iem  nadrzędnem u celowi, jakim jest w iarygodność instytutu, a szerzej -  badań soc jo 
logicznych.

25.3 Jak się kontroluje? Założenia badania kontrolnego

Każde badanie kontrolne, niezależnie od jego celu (o cen a rzetelności pomiaru lub 
ocen a pracy ankieterów ), musi być prow adzona według określonych zasad i reguł. Są 
one bardzo proste i sprowadzają się do odpow iedzi na trzy podstaw ow e pytania:

• co  kontrolować? (przedm iot)
• ile kontrolować? (zakres)
• jak kontrolować? (m etoda).

25.3.1 Przedmiot kontroli

Przedm iot kontroli, a w ięc to, co  chcem y skontrolow ać, jakie elem enty pracy ankie
tera, zależy przede wszystkim od charakteru badania zasadniczego (a w ięc tego, czy jest 
to badanie jednofazow e lub zakładające kilka wizyt, pow iązane lub nie z testowaniem 
produktu itd.) oraz rodzaju próby (tzn. tego, czy jest to próba im ienna z „rezerwą” lub 
bez, adresowa z doborem  dodatkowym m etodą „ustalonej ścieżki” lub bez, czy też 
udziałowa itd.). N ajczęściej spraw dzane aspekty pracy ankietera są związane z popraw 
nością realizacji próby oraz popraw nością realizacji sam ego wywiadu. W pierwszym 
przypadku (poprawność realizacji próby) przedm iotem  kontroli jest zazwyczaj:
• poprawność wylosowanego lub wskazanego przez ankietera adresu respondenta. 

Sprawdza się tutaj przede wszystkim to, czy adres ten fizycznie istnieje (num er budyn
ku, num er m ieszkania) i czy zam ieszkuje pod nim w skazana osoba

• poprawność doboru adresu dodatkowego (w  przypadku prób, w7 których responden
tów7 dobiera się metodą „ustalonej ścieżki”). Kontroluje się tutaj przede wszystkim to, 
czy ankieterzy zachow ują prawidłowy „kierunek” odliczania i prawidłowy „odstęp” 
(np. co  piąte m ieszkanie)

• dotarcie ankietera pod wylosowany lub wskazany przez niego adres respondenta
• realizacja wywiadu (wizyta ankietera pod wylosowanym lub wskazanym przez niego 

adresem  nie zawsze jest bow iem  rów noznaczna z realizacją wywiadu)
• realizacja wywiadu z właściwym respondentem (wskazanym w' formularzu doboru, 

wylosowanym spośród członków  gospodarstw a dom ow ego lub dobranym  zgodnie 
ze wszystkimi wskazanymi param etrami d oboru)

• pora dnia, w której realizowany był wywiad (jeśli wywiady w przypadku prób adreso
wych, w których respondentów' dobiera się m etodą „ustalonej ścieżki” są realizowane 
w yłącznie przed południem , w w iększości respondentam i są osoby nieaktywne zawo
dow e, a w ięc em eryci, renciści, bezrobotni itp.).

W niektórych przypadkach kontrola realizacji próby nie ogranicza się jedynie do 
wywiadów, które według deklaracji ankieterów  zostały przeprow adzone. O bejm ow ać
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m oże ona bow iem  także te przypadki, w których ankieterow i nie udało się zrealizować 
wywiadu, a w ięc przede wszystkim „odmowy” oraz przypadki nieskontaktow ania się 
z respondent (tzw. non-conłact). W badaniach realizowanych na próbach imiennych 
niektórzy ankieterzy, którym przydzielono tzw. zle adresy (np. odległe -  wyjazdow e lub 
w określonych dzielnicach), zamiast próbow ać dotrzeć do respondenta, od razu wpisu
ją „odm ow ę” lub „nieobecność” respondenta przez cały okres badania. Tego typu prak
tyki obniżają rzecz jasna reprezentatyw ność próby zrealizowanej i są takim samym do
w odem  nieuczciw ości i nierzetelności ankietera jak oszustwa polegające na niezrealizo
waniu wywiadu.

Z kolei w przypadku kontroli poprawności realizacji wywiadu, jej przedm iotem  za
zwyczaj jest:
• kompletność zadania respondentowi wszystkich pytań z kw estionariusza (na podsta

wie deklaracji respondenta)
• czas trwania wywiadu (wg deklaracji respondenta)
• przestrzeganie procedury realizacji wywiadu (np. w ykorzystanie m ateriałów  wizual

nych: kart respondenta, zd jęć) oraz procedury badania (liczba wizyt, fakt w ręczenia 
ankiety do sam odzielnego w ypełnienia, produktów  do testowania itp.)

• realizacja wywiadu przez właściwego ankietera, tzn. przygotow anego do realizacji 
wywiadów w- danym badaniu („przeszkolonego” do badania)

• miejsce realizaq'i wywiadu ( mieszkanie respondenta, miejsce pracy, kawiarnia lub tp.)
• ocena pracy ankietera przez respondenta (np. czy ankieter spieszył się, był arogancki, 

czy był dobrze przygotowany do realizacji wywiadu, czy popraw nie przeprowadził 
aranżację w stępną itd.).

Jeśli jednym z celów- kontroli ma być także ocena rzetelności pomiaru, rzeczą oczywi
stą jest, iż jej przedmiotem musi być też zgodność zapisu ankietera z odpowiedziam i re
spondenta w pytaniach powtórzonych. W trakcie wywiadu kontrolnego respondentowi 
zadaje się po raz drugi zarówno pytania „metryczkowe” (wiek, wykształcenie, liczba osób 
i skład gospodarstwa dom ow ego itp.), jak i pytania „merytoryczne” (faktualne i o opinie).

25.3.2 Zakres kontroli

Ustalenia dotyczące zakresu kontroli nie ograniczają się w yłącznie do kwestii liczby 
przypadków', które chcem y skontrolow ać, ale obejm u ją także, a m oże przede wszyst
kim, zasady ich doboru. Liczba przypadków do kontroli zależy oczyw iście przede wszy
stkim od liczebności próby w- badaniu zasadniczym. Przykładowo, w spom niany w cze
śniej Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów- (zob. rozdział 29) ustala minimalny od
setek kontrolow anych wywiadów na poziom ie 5% próby zrealizowanej, aczkolw iek 
w niektórych badaniach kontrolą obejm u je się nawet 25%  zrealizow anych wywiadów. 
Z kolei w Europejskim  Sondażu Społecznym  kontroluje się 5% próby zrealizowanej, ale 
10% odm ów  oraz 10% przypadków nieskontaktow ania się z respondent (zob. www.euro- 
peansocialsurvey.org).

Jeśli chodzi o schem at doboru przypadków  do kontroli, to m oże być on bardzo róż
ny. Kontrolow ać bow iem  można:
• wszystkie wywiady wszystkich ankieterów-
• część w ywiadów wszystkich ankieterów
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• wszystkie wywiady niektórych ankieterów  oraz
• cześć wywiadów niektórych ankieterów.

W praktyce, najczęściej kontrolu je się część w yw iadów  niektórych ankieterów
(schem at „4”), aczkolw iek niekiedy, w przypadku założonego w ysokiego odsetka kon
troli (np. powyżej 10% próby zrealizowanej ) sprawdza się część wywiadów wszystkich 
ankieterów  (schem at „2”). W przypadku kontroli realizowanej według schem atu „2”, „3” 
i „4” (część wywiadów wszystkich ankieterów, wszystkie wywiady niektórych ankiete
rów oraz część wywiadów niektórych ankieterów ) stosuje się m etodę losow ego lub ce 
low ego doboru ankieterów  oraz wywiadów. Oznacza to, że losuje się lub celow o d obie
ra (np. zgodnie z w cześniej przygotowanym harm onogram em ), okręgi ankieterskie, 
a w ramach okręgów' -  losuje się lub celow o dobiera ankieterów, których wywiady ma
ja być kontrolow ane (d ob ó r celow y stosuje się praktycznie jedynie wówczas, gdy w sto
sunku do danego ankietera w ysunięto w cześniej jakiekolw iek zastrzeżenia). Kolejnym 
etapem  (w  przypadku schem atu „2” i „4”) jest losowy lub celowy' d obór wywiadów 
w cześniej w ybranego ankietera. Jak  w spom niano, najczęściej stosuje się schem at „4”, 
a w ięc kontroluje się część wywiadów' niektórych ankieterów  z danych okręgów  ankie- 
terskich (przy czym warto podkreślić, iż na najniższym poziom ie losow ania lub doboru 
jednostką nie jest pojedynczy wywiad, lecz tzw?. wiązka wywiadów, a w ięc 5 lub ó wy
wiadów). Z punktu w idzenia instytutu badaw czego ten schem at jest optymalny, p onie
waż dzięki elem entow i losow ości doboru okręgów, ankieterów  i wywiadów, pozwala 
na uogólnianie w yników kontroli na całe badanie. Co w ięcej, pozwala on na minimum 
trzykrotne spraw dzenie rzetelności pracy każdego ankietera w ciągu roku. A zatem, każ
dy ankieter, który naw iązuje w spółpracę z instytutem badawczym (i nie traktuje tego ja
ko incydentalną okazję do zarobienia pieniędzy), musi m ieć św iadom ość, iż jego praca 
prędzej czy później będzie kontrolowana. I w reszcie, kontrolę według schem atu „1” 
(wszystkie wywiady wszystkich ankieterów ) rutynowo prowadzi się zawsze wtedy, gdy 
instytut dysponuje zew nętrznym i danymi dotyczącym i cech  społeczno-dem ograficz
nych badanych osób. Je s t  to tzw. kontrola nieterenow a (zob. poniżej)

25.3.3 M etody kontroli

Metoda, a w ięc sp o só b  w jaki prowadzi się kontrolę, zależy z kolei przede wszyst
kim od dwm om ów ionych w cześniej aspektów', a w ięc przedm iotu i zakresu kontroli. 
Innymi słowy, w zależności od tego, co  chcem y kontrolow ać oraz w jakim zakresie, 
dobiera się w łaściw ą tech nikę kontroli. W skazać m ożna dwie podstaw ow e grupy 
technik kontroli: n ieterenow e i terenow e. Pierw sze z nich oparte są na analizie w ypeł
nionych kw estionariuszy i kart realizacji badania (form ularzy d oboru), drugie zaś wy
m agają uczestnictw a kontrolera w sytuacji badaw czej lub p onow n ego kontaktu z re
spondentem .

N ieterenow e m etody kontroli dostarczają inform acji dotyczących przede wszystkim 
popraw ności realizacji wywiadu, w m niejszym  zaś stopniu popraw ności realizacji 
próby. Ich zastosow anie pozwala bow iem  raczej na o cen ę  stosow ania przez ankietera 
dyrektyw' szczegółow ych (odnoszących się do kw estionariusza, poszczególnych pytań, 
zadawania ew entualnych pytań pogłębiających, notow ania odpow iedzi itp.) niż np. na 
ujaw nienie faktu nieprzeprow adzenia wywiadu bądź jego przeprow adzenia z niewła
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ściwym respondentem  (aczkolw iek wyniki kontroli nieterenow ej stanow ić m ogą cenne 
wskazówki dla kontroli terenow ej).

W śród nieterenow ych metod kontroli należy w ym ienić przede wszystkim:
• w eryfikację, to znaczy porów nyw anie danych metryczkow ych i faktualnych zapisa

nych w kw estionariuszu z analogicznym i danymi uzyskanymi z innych źródeł. Tego 
typu kontrolę rutynowo prowadzi się w badaniach realizowanych na próbach imien
nych. Jest to możliwe dzięki temu, że w pliku próby zam ieszczone są m in. dane doty
czące roku urodzenia respondenta. W tym przypadku w eryfikacja polega na porów 
naniu inform acji zapisanych przez ankietera z danymi z pliku próby. Rozbieżności 
między danymi m ogą stanow ić w skazów kę do dalszej kontroli danego wywiadu

• m erytoryczną analizę w ypełnionych kw estionariuszy. Analiza taka prow adzona m oże 
być pod kątem: kom pletności zadanych pytań i zapisu odpow iedzi (przestrzeganie re
guł przejścia); zrozum iałości (jasności) i czytelności zapisu: adekw atności odpow iedzi 
respondenta do zapotrzebow ania badaw czego; spó jności zapisu odpow iedzi na pyta
nia zależne i w zajem nie się kontrolujące itd. Tego typu kontrolę także prowadzi się ru
tynowo w odniesieniu do w szystkich wywiadów wszystkich ankieterów' na etapie 
wprowadzania danych z kw estionariuszy na elektroniczny nośnik oraz na etapie lo
gicznej kontroli zbioru. Je j efektem  jest wydruk błędów  popełnionych przez poszcze
gólnych ankieterów  w poszczególnych wywiadach

• tzw. kontrolę w ew nętrzną, polegającą na analizie częstotliw ości pojaw iania się okre
ślonego rodzaju sekw encji odpow iedzi w? kw estionariuszach poszczególnych ankiete
rów7. Tego typy kontrolę prowadzi się na całym zbiorze danych, pozwala ona na wy
chw ycenie „nietypowych” układów odpow iedzi na określone baterie pytań. Tak jak 
w przypadku w eryfikacji, wyniki tej analizy m ogą stanow ić w skazów kę do dalszej 
kontroli danego wywiadu

• analizę opisu sytuacji wywiadu (na podstaw ie ankiety do ankietera, form ularzy d obo
ru lub Raportu z pracy ankietera). Analizy te pozwalają na o cen ę  w arunków  wywiadu 
(o b ecn o ść  osób trzecich, m iejsce i czas wywiadu), jego atmosfery, nastaw ienia re
spondenta do rozmowy itp., ale także odtw orzenie „historii” pracy poszczególnych 
ankieterów  w' badaniu, od pierw szego do ostatn iego wywiadu. „Historia" pracy zawie
ra zazwyczaj nazwę m iejscow ości, w której realizowany był wywiad, datę jego  realiza
cji, godzinę rozpoczęcia i zakończenia wywiadu, czas trwania wywiadu oraz „odstęp" 
między poszczególnym i wywiadami (w iele przykładów zastosow ania tej i innych 
w spom nianych powyżej nieterenow ych m etod kontroli znaleźć m ożna w następnym  
rozdziale -  zob. rozdział 26).

Mówiąc o kontroli nieterenow ej należy zaznaczyć, iż jej wyniki nie rozstrzygają, czy 
wywiad został zrealizowany, czy też „sfabrykowany” przez ankietera. Stanow ić m ogą 
one jedynie podstaw ę skierow ania danego wywiadu do kontroli terenow ej, poniew aż 
to w iaśnie ona ma charakter ostateczny.

Z kolei w'śród terenow ych m etod kontroli w yróżnić można takie, które wym agają 
w cześniejszego porozum ienia kontrolera z respondentem  (w cześniejszego, tzn. przed 
wizytą ankietera), oraz takie, wr przypadku których nie jest to konieczne. W śród tych 
pierw szych w ym ienić należy przede wszystkim:
• ukryte nagryw anie m agnetofonow e (respond ent -  oczyw iście bez wiedzy ankietera -  

nagrywa cały wywiad na taśm ę m agnetofonow ą)
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• podstaw iony respondent (w  tym przypadku funkcję kontrolera pełni respondent). 
Stosując tę m etodę należy szczegółow o w yjaśnić respondentow i, na czym polega je
go rola, oraz na które zachow ania ankietera należy zw rócić szczególną uwagę

• wywiad podsłuchiwany, to znaczy taki, w którym  kontroler (bez wiedzy ankietera) 
przysłuchuje się prow adzonej rozm ow ie z respondentem .

Druga grupa terenow ych m etod kontroli to te, które nie wymagają uprzedniego 
(przed wizytą ankietera) porozum ienia się z respondentem . N ajczęściej stosow ane spo
śród nich to metody:
• wywiad obserw ow any -  kontroler wraz z ankieterem  udaje się do respondenta i o b 

serw uje sposób prow adzenie wywiadu przez ankietera
• jaw ne nagryw anie m agnetofonow e. Przy tej m etodzie ankieter zobow iązany jest do 

rejestracji w całości prow adzonej przez siebie rozm ow y na taśm ie m agnetofonow ej 
(oczyw iście po uzyskaniu zgody respondenta na nagryw anie wywiadu)

• pow tórny wywiad osobisty. Kontroler udaje się do respondenta i pow tórnie zadaje 
mu w ybrane pytania z wywiadu zasadniczego, a także uzyskuje niezbędne inform a
c je  na temat przebiegu wizyty ankietera

• pow tórny wywiad telefoniczny. Jest to m etoda zbliżona do metody pow tórnego wy
wiadu, przy czym zakłada się tutaj telefoniczny kontakt kontrolera z respondentem , 
nie zaś bezpośredni;

• kontrolna ankieta pocztow a. Do respondentów  wysyłany jest krótki kw estionariusz 
ankiety z prośbą o odpow iedź na zawarte w nim pytania i zwrot pocztą.

Om aw iając terenow e metody kontroli, warto w spom nieć, iż w przypadku badań pa
nelowych (zob. rozdział 17) mamy do czynienia ze specyficzną sytuacją, w której ankie
terzy -  w kolejnych falach -  kontrolują „sami sieb ie”. Ankieter realizujący bieżącą falę pa
nelu, jest bezpośrednim  „kontrolerem” ankietera realizującego falę poprzednią: każdy 
z nich rozmawia bow iem  z tym samym respondentem  i jakiekolw iek niezgodności da
nych społeczno-dem ograficznych stanowią podstaw ę form ułowania zastrzeżeń pod ad
resem jednego z nich.

W ym ienione powyżej terenow a metody kontroli znacznie różnią się między sobą. 
N iektóre z nich dostarczają mniej, inne w ięcej informacji. Niektóre przynoszą inform a
c je  bardziej pew ne, obiektyw ne, inne m niej pew ne. N iektóre stwarzają w iększe możli
w ości praktycznego zastosowania, inne m niejsze. N ajczęściej jednak wykorzystywane 
są trzy ostatnie ze w skazanych metod, a w ięc pow tórny wywiad osobisty, wywiad tele
foniczny i kontrolna ankieta pocztowa. Te w łaśnie m etody kontroli rekom endow ane są 
także przez Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów  (PKJPA). Aby jednak możliwa 
była całościow a ocena pracy ankieterów  i zebranych materiałów, łączy się różne proce
dury kontrolne, tak aby stworzyły w zajem nie uzupełniający się system. W praktyce 
oznacza to łączenie kontroli nieterenow^ej oraz terenow ej.

O m aw iając założenia i m etody kontroli skupiliśm y się przede wszystkim na kontro
li badań realizowanych techniką PAPI (Paper and Pencil Interview). Je st to bow iem , mi
mo wszystko, technika ciągle wykorzystywana w najszerszym zakresie. Dodatkowo, 
tryb kontroli badania realizow anego techniką CAPI (Computer Assisted Personal Inter
viewing) zasadniczo nie odbiega od kontroli badań PAPI (aczkolw iek wr przypadku CAPI 
są znaczne w iększe możliw ości kontroli nieterenow ej, dzięki autom atycznie tw orzone
mu tzw. plikowi system owemu, w- którym zapisywana jest data, godzina rozpoczęcia
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i zakończenia pracy z program em  itd.). N ieco inaczej przebiega kontrola badań realizo
w anych techniką CATI (Computer Assisted Telephone Intewiewing). Polega ona zasa
dniczo na bieżącej kontroli ankieterów  (tzw. m onitoring), dzięki możliwości podsłuchu 
każdego wywiadu prow adzonego z danego stanow iska i ew entualnego podglądu za
wartości ekranu (zob. rozdział 24).

25.4 Wyniki kontroli

Na podstaw ie danych uzyskiwanych w trakcie kontroli terenow ej i nieterenow ej for
mułuje się ew entualne zastrzeżenia dotyczące pracy ankieterów. G eneralnie wskazać 
można trzy typy tych zastrzeżeń. Są to: zastrzeżenia tzw. podstawowe (dotyczące sam e
go faktu realizacji wywiadu), związane z realizacją próby oraz proceduralne (zw iązane 
z prow adzeniem  wywiadu).

Zastrzeżenia podstaw ow e dotyczą, jak w spom niano, sam ego faktu realizacji wywia
du z w ylosow aną lub dobraną przez ankietera osobą. W skazać m ożna cztery zasadnicze 
ich rodzaje:
• zapisany przez ankietera adres (w skazany w formularzu d oboru) w ogóle nie istnie

je (np. brak budynku o danym num erze, brak w budynku m ieszkania o danym  nu
m erze)

• zapisany przez ankietera adres (w skazany wr formularzu doboru) istnieje, ale nie za
m ieszkuje pod nim wskazana osoba

• wskazana osoba zam ieszkuje pod danym adresem, ale ankieter nie przeprowadził 
z nią wywiadu

• ankieter zrealizował wywiad z inną osobą z gospodarstw a dom ow ego niż w skazana 
(np. w spółm ałżonkiem ), w pisując dane w ylosow anej osoby.

Trzy pierw sze rodzaje zastrzeżeń podstaw ow ych polegają po prostu na „sfabryko
waniu" przez ankietera wywiadu i stąd wywiady takie określa się m ianem  „sufitów”. 
Czwarty rodzaj nie polega na „sfabrykowaniu” wywiadu, lecz jego  realizacji z inną o so 
bą z gospodarstw a dom ow ego i w pisaniu danych metryczkowych osoby w ylosow anej 
(n ie zaś faktycznego respondenta -  osoby, z którą ankieter zrealizował wywiad). Sytua
cje  takie z kolei określa się m ianem  „podmiany respondenta”.

Drugi typ zastrzeżeń to zastrzeżenia związane z realizacją próby (w  tym doborem  re
spondenta). Zastrzeżenia te m ogą być różne, w zależności od rodzaju próby w7 badaniu 
zasadniczym. 1 tak, w' przypadku próby im iennej „bez rezerw y” m ogą one dotyczyć te
go, iż ankieter w  ogóle nie odw iedza w ylosow anego adresu, w pisując „odm ow ę” lub 
ciągłą „n ieobecność” respondenta. Z kolei w przypadku próby im iennej z doborem  re
spondenta rezerw ow ego metodą random route -  zastrzeżenia m ogą dotyczyć n ieprze
strzegania zasad doboru (np. błędny „kierunek" odliczania lub nieprawidłowy „od
stęp”), czy też wr ogóle ich ignorow ania (np. realizacja wywiadu z osobą m ieszkającą 
w innej części miasta, niż w skazano na formularzu lub „niem ieszczącą się” w założonym  
przedziale wiekowym ). W przypadku próby adresowej (..bez rezerw y”) zastrzeżenia 
m ogą dotyczyć przede wszystkim b łędnego losow ania respondenta w danym go sp o 
darstwie domowym: ankieterzy bardzo często losują rozm ów cę spośród o só b  o b e 
cnych w’ trakcie jego  wizyty, nie zaś spośród wszystkich członków  gospodarstw a d om o
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w ego, lub „ustawiają” losowanie, w pisując poszczególne osoby w błędnej kolejności. 
Z kolei w przypadku próby adresow ej z doborem  adresu rezerw ow ego m etodą random 
route -  zastrzeżenia m ogą być identyczne jak powyżej w spom niane. W badaniach rea
lizowanych na próbie udziałowej zastrzeżenia m ogą dotyczyć realizacji wywiadów' 
z osobam i niespełniającym i tzw. stałych kryteriów' (np. wywiad z osobą znajom ą, pracu
jącą w branży w ykluczającej jej udział w t badaniu, w ięcej niż jedną oso b ą w' gospodar
stwie lub osobam i zam ieszkującym i w' bezpośrednim  sąsiedztw ie) oraz tzw. kryteriów  
specyficznych, związanych z użytkowaniem, kupow aniem , posiadaniem  danego pro
duktu (np. respondent nie jest użytkow nikiem  produktu marki X, lecz marki Y ) lub 
określonym i charakterystykam i społeczno-dem ograficznym i (np. wiek, wykształcenie, 
w ysokość dochodów ).

Ostatni rodzaj, to zastrzeżenia proceduralne, które dotyczą nieprzestrzegania przez 
ankietera ogólnych zasad realizacji wywiadów. Może to być przykładowo błędna lub 
n iepełna aranżacja, zbytni pośpiech, pom ijanie pytań, które w inny być zadane respon
dentowi, a następnie wymyślanie i w pisyw anie odpow iedzi (tzw. skakanie po kw estio
nariuszu), niewykorzystywanie m ateriałów  pom ocniczych. Drugi rodzaj tych zastrzeżeń 
to nieprzestrzeganie procedury założonej w konkretnym  badaniu (np. realizacja bada
nia podczas jednej wizyty, zamiast przew idzianych dw óch wizyt, niewrręczenie ankiety 
do sam odzielnego w ypełnienia, zm iana kolejności testow anych produktów, błędny do
bór wersji kw estionariusza). Nie sp osób  w ym ienić wszystkich możliwych tego rodzaju 
zastrzeżeń, poniew aż są one „pochodną” procedury stosow anej w' konkretnym  badaniu 
i w tym sensie są „zm ienne”.

* * ★

Wszystko, co  zostało pow iedziane powyżej na temat kontroli wskazuje, że wbrew 
pozorom  instytut badawczy m oże niem al w pełni odtw orzyć zachow ania i sposób rea
lizacji wywiadów przez ankieterów, a tym samym m ieć głęboki wgląd w' poziom  reali
zowanych badań. Innymi słowy, skontrolow ać można wszystko, ale jednocześnie nale
ży pam iętać, że kontrola pracy ankieterów  to nie jest „polowanie na czarow nice”. Cho
dzi o zapew nienie jakości realizow anych badań, nie zaś „karanie” ankieterów'. Stąd też 
do wyników  kontroli należy podchodzić z dużą rozwagą i w szelkie wątpliwości roz
strzyga się na korzyść ankietera. Z drugiej strony należy pam iętać, iż właśnie wr trosce
o jakość realizowanych badań nierzetelni i nieuczciw i ankieterzy winni ponosić konse
kw encje (także finansowre) sw ojej działalności.
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C zy ankieterzy oszukują? 
JAK MOŻNA TO SPRAWDZIĆ?

§ 7

Niewykonanie umowy w terminie bądź nie usunięcie wad w wyznaczonym terminie 
uprawnia Zamawiającego do naliczenia kary umownej w wysokości 10% należności,
o której mowa w § 6, za każdy dzień powstałej zwłoki.

§8

W szelkie zmiany i uzupełnienia niniejszej umowy w ymagają zachowania formy pisemnej 
pod rygorem nieważności.

§ 9

W ykonanie dzieła podlega kontroli. W przypadku stwierdzenia nieprawidłowości bądź 
fałszerstw a, Zleceniobiorca zobowiązuje się do częściow ego lub całkowitego zwrotu 
otrzymanego wynagrodzenia ( na podstawie art. 405 Kodeksu Cywilnego, przepisu tytułu 
V - bezpodstawne wzbogacenie )

§10

Do spraw nie unormowanych w niniejszej umowie stosuje się Przepisy Kodeksu 
C yw ilnego w szczególności art. 627 -646 .

W każdej dziedzinie ludzkiej działalności napotkać można przejawy nieuczciw ości 
i n iesum iennego wykonywania pracy. Nie jest w ięc zaskoczeniem , że tego rodzaju przy
padki zdarzają się rów nież w pracy ankieterów7. Do niedaw na niew iele jednak m ówiło 
się na ten temat. Od czasu do czasu pojawiały się publikacje prasowe o charakterze „wy
znań ankietera”, opisu jące rzeczywiste lub w yim aginow ane oszustwa, ale generalnie te
mat ten uwrażany był (i jest nadal) za drażliwy dla wszystkich zainteresow anych stron. 
Zarów no dla instytutów badawczych, samych ankieterów; jak i zleceniodaw ców  badań. 
Instytuty nie są skłonne ujaw niać sw oich słabych punktów  w7 obaw ie przed utratą pozy
cji na rynku; ankieterzy -  w obaw ie przed utratą czasami jedynego źródła dochodu. 
Z kolei zleceniodaw cy badań nie zawsze chcą m ieć św iadom ość, że podejm ow ane 
przez nich decyzje opierają się na nie do końca w iarygodnych danych. Ponadto, wszy
stkie strony są zgodne, że nadm ierne eksponow anie tego rodzaju problemów7 negatyw-
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nie wpływa na w izerunek całej branży badaw czej, od której kondycji zależy byt wielu 
osób, w zdecydow anej w iększości uczciw ie w ykonujących sw oje obowiązki. Dlatego 
też unikało się m ów ienia o „ciemnych stronach” terenow ej realizacji badań i pracy an
kieterów.

N astawienie do problem u oszustw ankieterskich uległo n ieco zm ianie po przygoto
waniu przez O rganizację Firm Badania Opinii i Rynku (O FBO R ) Programu Kontroli Ja 
kości Pracy Ankieterów  (PKJPA), który to program  jest polskim standardem jakości rea
lizacji badań rynku i opinii społecznej w terenie (został on opracow any na podstawie 
brytyjskiego kodeksu: Interview er Quality Control Schem e -  IQCS). Idea i zawartość 
Programu Kontroli Jakości Pracy Ankieterów om ów iona została w rozdziale 29, nato
miast jego pełny tekst przedstaw iono w Aneksie.

Zarazem wszyscy mają św iadom ość, że oszustw a ankieterskie są nagminne. Każdy 
z instytutów badawczych, koordynatorów  terenow ych czy nawet ankieterów  w swojej 
praktyce zetknął się z przypadkami tego rodzaju nieuczciw ości. Wśród ankieterów  ro
dzi to dyskomfort i poczucie niespraw iedliw ości. D laczego niektórzy -  zamiast podjąć 
znaczny niekiedy wysiłek w celu skłonienia respondenta do udziału w badaniu i prze
prowadzenia z nim uciążliwego, a niekiedy długiego wywiadu -  markują jedynie te 
działania, otrzym ując takie sam o w ynagrodzenie jak za uczciw ie zrealizowane wywia
dy? Czy koordynator terenow y bądź instytut badawczy faktu tego nie dostrzegają? Dla
czego niekiedy zdarza się, że przejawy nieuczciw ości nie są natychmiast wykrywane 
i z całą surow ością piętnowane? Z pew nością każdy rzetelnie pracujący ankieter ma pra
wo znać odpow iedź na te czy p od obne pytania. Inaczej trudno zyskać przekonanie, że 
jedyną alternatywą jest praca uczciwa, zgodna z zasadami sztuki i dostarczająca satysfak
cji z jej wykonywania.

W  rozdziale 25 zostały opisane różne metody kontroli pracy ankietera, wśród 
których m etody terenow e są najbardziej efektyw ne, aczkolw iek najbardziej kosztow ne. 
Tym samym jest oczywiste, iż kontroli takiej nie m oże być poddana zbyt duża liczba 
przypadków. A gencje badaw cze uczestniczące w Program ie Kontroli Jakości Pracy An
kieterów  (czyli praktycznie wszystkie w iększe agencje  działające w Polsce) wzięły na 
siebie obow iązek kontrolow ania metodam i terenow ym i co najm niej 5% próby zrealizo
wanej w każdym badaniu, a w ięc 1 spośród 20 zrealizowanych wywiadów. Z pozoru 
m oże się wydawać, że sito nie jest szczególnie gęste.

Tak jednak nie jest. Po pierw sze dlatego, że kontrola terenowra rzadko jest organizo
wana według zasady „na chybił trafił”. Zazwyczaj jest ona prowadzona według określone
go schem atu, który zakłada, że w pewnym okresie (np. w ciągu pół roku) praca każdego 
z ankieterów  pow inna być skontrolowana m etodami terenowymi, niezależnie od faktu, 
czy zostały w obec nich sform ułow ane jakiekolw iek zastrzeżenia. Po drugie, należy pa
miętać, że materiał spływający z terenu podlega w  100%  w eryfikacji w ew nętrznej (k o n 
troli n ieterenow ej) przez instytut badawczy. Kontrola taka jest „wstępnym sitem ” selekcji 
przypadków do kontroli terenowej. Jeśli procedury rutynowej w eryfikacji wykażą 
w przypadku konkretnego ankietera, iż uzyskane przez niego wyniki odbiegają od ocze
kiwań, to kontrola terenow a (osobista lub telefoniczna) obejm uje te właśnie wywiady. 
W takich sytuacjach podstawowym celem  kontroli terenow ej jest spraw dzenie czy ankie
ter postępow ał rzetelnie -  lecz trafił na nietypow ą sytuację -  czy też miała m iejsce próba 
dokonania oszustwa. Koncentracja działań kontrolnych w przypadkach budzących wąt
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pliw ości stanowi w ięc dodatkowy elem ent systemu w eryfikacji jakości pracy ankieterów. 
O znacza to, iż kontrola terenow a ow ego 1 z 20 wywiadów nie jest przypadkowa.

W  niniejszym  rozdziale opisane zostały podstaw ow e form y oszustw ankieterskich 
oraz nieterenow e m etody ich ujawniania.

26.1 Oszustwa polegające na niezrealizowaniu wywiadu

Tego rodzaju oszustwa są chyba najpow szechniej znane i w slangu badawczym 
otrzymały nawet specjalną nazwę -  „sufit” (ankieter siedzi -  patrzy w sufit, wymyśla od
powiedzi i w pisuje do kw estionariusza). W tym przypadku ankieter w ogóle nie kontak
tuje się z w ylosow aną osobą, lecz cały kw estionariusz wywiadu w ypełnia sam odzielnie. 
W brew stereotypom , ten rodzaj oszustw w ystępuje w praktyce stosunkow o rzadko. Ar
senał m etod ujawniania sufitów  jest bow iem  tak rozbudowany, że tylko wyjątkowo na
iwni ankieterzy m ogą przypuszczać, że oszustw o pozostanie niezauważone.

W przypadku prób im iennych pierwszym ogniw em  w eryfikacji faktu przeprow a
dzenia wywiadu jest sama w ylosow ana osoba. W ym ogi ustawy o och ronie danych o so 
bow ych nakładają na instytuty badaw cze obow iązek w cześniejszego powiadam iania re
spondentów  o fakcie wylosow ania do próby. Pow iadom ienie to, m ające na ogół postać 
listu zapow iedniego, zawierać musi m.in. inform acje o term inie badania oraz o możli
wych sposobach  kontaktow ania się z instytutem badawczym. Gdy termin ten minie i an
kieter nie pojaw i się, w ylosow ane osoby na ogół telefonują do instytutu zaniepokojone
-  dlaczego, zgodnie z zapowiedzią, ankieter nie zgłosił się do nich i nie przeprowadził 
wywiadu. W takiej sytuacji wystarczy przeanalizow ać dostarczoną przez ankietera do
kum entację dotyczącą przebiegu i rezultatu wizyt u respondenta. Jeśli w ylosow anej 
osobie odpow iada w ypełniony kw estionariusz z „przeprow adzonego” wywiadu -  to na 
ogół sprawca staje się oczywista.

W niektórych instytutach badawczych wraz z listem zapow iednim  wysyła się także 
specjalne karty, z których jedna zawiera deklarację zgody udziału w badaniu, druga zaś
-  odm ow ę (tę ostatnią w ylosowana osoba w inna odesłać pocztą). Po zrealizowanym 
wywiadzie ankieter pow inien odebrać od respondenta kartę zaw ierającą deklarację 
zgody i dołączyć ją do w ypełnionego kw estionariusza. Może się oczyw iście zdarzyć, że 
po otrzymaniu listu zapow iedniego respondent kartę tę wyrzuci lub zagubi. D zieje się 
tak jednak rzadko -  toteż brak takiej karty m oże stanow ić sygnał, że ankieter nie ko n 
taktował się osobiście  z respondentem  i należy dokonać dodatkowej w eryfikacji rzetel
ności przeprow adzenia wywiadu.

Kolejnym sposobem  kontroli realizacji wywiadu w przypadku prób im iennych jest 
porów nanie inform acji o  respond encie posiadanych przez instytut badaw czy (które 
nie zostają ankieterow i udostępnione) z inform acjam i zapisanym i przez ankietera 
w kwestionariuszu. D obierając próbę, instytut badawczy uzyskuje znacznie szerszy za
kres charakterystyk w ylosowanych osób niż inform acje przekazywane ankieterowi. An
kieter z reguły otrzym uje w yłącznie imię i nazwisko w ylosow anej osoby oraz jej adres. 
Tym czasem  instytut badawczy zazwyczaj rozporządza danymi dotyczącym i roku uro
dzenia (lub nawet dokładną datą urodzenia) tej osoby czy pew nym i charakterystykami 
składu jej gospodarstw a dom ow ego, np. inform acjam i o płci i wieku poszczególnych
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domowników. Jeśli ankieter nie skontaktuje się z w ylosow aną osobą, to praktycznie nie 
ma żadnych szans w pisania właściw ego w ieku respondenta lub wymyślenia w iarygod
nych odpow iedzi w przypadku innych kontrolow anych cech. Fakt ten ujawnia się na
tychmiast w fazie w eryfikacji danych dokonyw anej rutynowo przez instytut. Zakres do
datkowych inform acji jest w różnych badaniach niejednakow y i zależy od zawartości 
operatu oraz od m etody doboru próby. W  każdym konkretnym  przypadku ankieterowi 
trudno jest przewidzieć, jakim i dodatkowymi danymi dysponuje instytut. Dodatkowe 
inform acje o w ylosow anych osobach  nie są, co  oczywiste, udostępniane także koordy
natorom , aby uniem ożliw ić jakikolwiek niekontrolow any ich przepływ.

W eryfikacja zgodności danych z wywiadów odbyw a się na szczeblu instytutu ba
dawczego, globalnie dla całego zrealizow anego badania. W eryfikacja ma status rutyno
wej procedury kontroli danych i jest na ogół prow adzona w każdym badaniu. Za pom o
cą odpow iedniego oprogram ow ania porów nyw ane są zapisy inform acji dokonane 
przez ankieterów7 z oryginalnym i inform acjam i pozyskanym i z operatu doboru próby. 
W szelkie n iespójności, dotyczące najczęściej roku urodzenia są wychwytywane i pod
dawane drobiazgow ej analizie.

Wśród części ankieterów7 panuje przekonanie, że niekiedy respondenci św iadom ie 
nie podają prawdziwych danych o sobie czy o sw oich najbliższych, chcąc stworzyć 
w oczach ankietera bardziej korzystny obraz w łasnej osoby. Często przywołuje się przy
kład respondentki, która pragnie „odmłodzić się” w obec ankietera podając wiek niższy 
od faktycznego. Bez w ątpienia takie sytuacje zdarzają się, lecz o w iele rzadziej, niż m oż
na by sądzić. W rzetelnie przeprow adzonym  badaniu liczba niezgodności roku urodze
nia respondenta przekraczających jeden rok rzadko wynosi w ięcej niż 2-3% . W iększość 
respondentów  traktuje bow iem  badanie pow ażnie i stara się udzielić inform acji precy
zyjnych -  zgodnych z prawdą. Nierzetelny ankieter nie m oże liczyć na to, że system a
tyczna niezgodność w pisanych przez niego do kw estionariusza dat urodzenia respon
dentów  z datami faktycznymi -  znanymi tylko instytutowi badaw czem u -  zostanie po
traktowana jako przejaw7 skłonności badanych do ukrywania faktów i m ów ienia nie
prawdy.

Gdy próba losow7a nie ma charakteru im iennego, lecz adresowy, to wszystkie pow y
żej opisane techniki w eryfikacji rów nież znajdują zastosow anie. W części prób adreso
wych instytut także m oże dysponow ać inform acjam i dotyczącym i gospodarstw a do
m ow ego (płeć, w iek poszczególnych jego  członków 7). Trudno sobie w yobrazić, aby 
nieuczciw y ankieter był wr stanie dane te w ygenerow ać sam odzielnie lub uzyskać je 
z innych źródeł. Tylko bezpośredni kontakt z respondentem  m oże stanow ić źródło 
uzyskania inform acji wykorzystyw anych następnie w7 fazie w eryfikacji rzetelności pra
cy ankieterów7.

W przypadku wielu badań respondent nie jest jednak z góry inform ow any o fakcie, 
że został w ylosow any do udziału w7 badaniu. Tak dzieje się w próbach dobieranych m e
todą ustalonej ścieżki, a także w próbach dobieranych m etodą udziałową. Dlatego też 
we w szystkich tych przypadkach kontrola realizacji wywiadu jest prow adzona m etoda
mi terenowymi: pod wskazany adres udaje się osobiście  lub telefonuje odpow iednio 
przeszkolony inspektor, który sprawdza czy wywiad został przeprowadzony, a jeśli tak, 
to czy z w łaściwą osobą.
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26.2 Oszustwa popełniane przy doborze respondenta

Próby dobierane metodą losową wymagają od ankietera realizacji wywiadu ze ści
śle określoną osobą. Często zdarza się, że po dotarciu pod wskazany adres ankieter spo
tyka się z miłym przyjęciem , życzliwością lokatorów  i chęcią kooperacji, lecz okazuje, że 
w ylosow anej osoby akurat nie ma w domu. W ymaga to od ankietera um ów ienia się na 
inny termin, co niekiedy wiąże się z koniecznością ponow nego przyjazdu do tej samej 
m iejscow ości. Stwarza to silną pokusę dokonania „podmiany” w ylosow anej osoby na 
któregoś z obecnych dom ow ników  i zrealizowania z nim wywiadu. Niekiedy osoby te 
próbują w ręcz skłonić ankietera do zrealizowania wywiadu z kimś innym, mówiąc: „Po 
co  będzie Pani drugi raz przyjeżdżać -  ja Pani pow iem  to samo, co  mąż by powiedział...”, 
a niekiedy twierdzą, że ich udział w wywiadzie jest bardziej uzasadniony, niż osoby wy
losow anej ( J a  Pani pow iem  o tych sprawach dużo w ięcej niż syn. To jeszcze dziecko...”).

O m aw iając zasady doboru prób do badań, argum entowaliśm y, że tego typu 
„podmiana” jest w przypadku prób losow ych absolutnie niedopuszczalna. Ankieter mu
si m ieć św iadom ość, że realizacja wywiadu z inną osobą jest zawsze kwalifikowana jako 
oszustw o. Wywiad z kimś spoza próby jest bezw artościow y z punktu w idzenia celów  
badania, a co  w ięcej -  m oże wypaczyć jego wyniki. Ankieter dokonując „podmiany” nie 
tylko zatem chce wyłudzić w ynagrodzenie za czynność niew łaściw ie wykonaną, ale 
działa na szkodę instytutu badaw czego i jego klientów. D latego oszustwa polegające na 
„podm ianie” respondenta, pod obnie jak „sufity”, są traktow ane z całą surow ością -  an
kieter nie otrzym uje w ynagrodzenia za konkretny wywiad lub też, gdy podpisana przez 
niego umowra to przewiduje, za całość pracy, to jest wszystkie przeprow adzone przez 
niego wywiady.

W' przypadku prób losowych podstawowa i najprostsza m etoda wykrywania „pod
m ian” respondentów  opiera się na w eryfikacji zgodności inform acji o  badanym  -  zapi
sanych przez ankietera -  z analogicznym i danymi, które nie zostają ankieterowi udo
stępnione. Oczyw iście jest to sposób zawodny, gdy ankieter w części metryczkowej 
w pisuje dane w ylosow anej osoby (np. męża), nie zaś faktycznego rozm ów cy (np. żo
ny). Uzyskanie tych inform acji wymaga jednakże od ankietera w yjaśnienia rozmówcy, 
dlaczego interesują go inform acje na temat innej osoby. O ile z inicjatywą „podmiany” 
nie w ystępuje sam rozm ów ca, m oże to być sytuacja kłopotliwa, która utwrala się w7 pa
mięci. i z pew nością zostanie ujaw niona w przypadku kontroli osobistej lub telefonicz
nej. Warto tu w spom nieć, iż w przypadku prób adresowych zdarzają się przypadki, 
w7 których ankieter dobiera respondenta nie spośród wszystkich osób w chodzących 
w skład w skazanego gospodarstw a dom ow ego, lecz spośród osób  obecnych wr domu 
podczas jego  wizyty. Jest to rów noznaczne z „podm ianą” respondenta. I znowoi, ten ro
dzaj oszustwa m ożna stwierdzić porów nując dane, którym i m oże dysponow ać instytut 
(np. liczba o só b  w' gospodarstw ie dom ow ym ) z zapisem  dokonanym  przez ankietera.

Nieco inaczej problem  oszustw dokonyw anych podczas dobierania respondenta 
wygląda w7 przypadku prób udziałowych. D obór udziałowy pozostaw ia ankieterowi 
znaczną sw obodę co do wyboru jako respondenta konkretnej osoby, gdyż procedura 
określa jedynie pew ne param etry tej osoby, jak płeć, zakres wieku, w ykształcenie, czy 
fakt użytkowania określonych produktów. Ankieterzy nierozum iejący istoty doboru 
udziałowego m ogą odnieść mylne w rażenie, że skoro jest ob o ję tn e  -  kto konkretnie zo
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stanie dobrany jako respondent -  to i param etry doboru nie są aż tak ważne. A stąd już 
krok do ignorow ania lub naginania tych param etrów  do charakterystyk osób, które są 
skłonne wziąć udział w badaniu. Przykładowe „sam ouspraw iedliw ienie” się ankietera 
m ogłoby brzm ieć następująco: „Mam przeprow adzić wywiad z kobietą 2 5 -3 4  lata, a tu 
idzie m łoda dziewczyna w w ieku 20 lat -  to czy to aż taka duża różnica? W ażniejsze jest, 
czy zgodzi się wziąć udział w badaniu, gdyż w iększość osób. do których się zwracam, 
odm aw ia”.

Gdy ankieter dokona oszustwa p olegającego na realizacji badania z o so b ą  o ce
chach niezgodnych z param etram i doboru udziałow ego, to musi sfałszować zapis odpo
wiedzi na pytania, które dotyczą tych parametrów. W przeciw nym  wypadku oszustw o 
natychmiast zostałoby zauw ażone przez koordynatora spraw dzającego zgodność cech 
metryczkow ych z param etrami doboru.

Innym rodzajem  niepraw idłow ości w  przypadku prób udziałowych oraz prób do
bieranych m etodą ustalonej ścieżki jest d obór respondenta spośród o só b  uprzednio an
kieterow i znanych. W iąże się to często ze w spom nianym  wyżej „naciąganiem " kryte
riów' doboru. Niektórzy ankieterzy, aby ułatwić sob ie pracę, tworzą w łasne „bazy da
nych" respondentów , w których zapisują nie tylko dane personalne, adres, telefon, ale 
także podstaw ow e inform acje metryczkowe. Inform acje te wykorzystują w kolejnych 
wywiadach. Niektórzy z ankieterów  „wymieniają się" inform acjam i o respondentach, 
aby żaden z nich zbyt często nie odw iedzał jednej i tej samej osoby. Pom ijając fakt, iż jest 
to sprzeczne z ustawą o ochronie danych osobow ych, postępow anie takie jest również 
nieetyczne i łamie zasadę poufności badanych.

Najbardziej pew ną m etodą kontroli popraw ności doboru udziałowego, aczkolw iek 
kosztowną, jest kontrola terenowa. Polega ona na pow tórnym  kontakcie z responden
tem (osobistym  lub telefonicznym ) i przeprow adzeniu wywiadu kontrolnego. Pozwala 
ona na zidentyfikowanie bardziej w yrafinow anych oszustw przy doborze respondenta, 
takich jak wpisyw anie danych m etryczkow ych w ylosow anej osoby zamiast faktycznego 
rozm ów cy czy identyfikację adresów' lub telefonów' fikcyjnych osób  (w' tym telefonów  
budki telefonicznej lub sam ego ankietera).

W arunkiem przeprow adzenia tego rodzaju kontroli jest posiadanie danych adreso
wych respondenta. W w iększości instytutów wymaga się od ankieterów, aby po zreali
zowaniu wywiadu poprosili badanego o podanie tych danych do celów  kontrolnych. 
Formuła tego pytania m oże m ieć następującą postać:

Moja praca, tak jak praca innych osób, jest kontrolowana. Dlatego chciałbym P. 
prosić o podanie swojego imienia, nazwiska oraz adresu zamieszkania, aby mój 
przełożony mógł się z  P. skontaktować i zapytać, czy z P. rozmawiałem i czy zadałem 
P. wszystkie pytania ankiety. Dane te, po przeprowadzeniu kontroli, zostaną zni
szczone i nigdy do żadnego innego celu nie zostaną wykorzystane.

Niekiedy zamiast adresu prosi się respond enta o podanie jedynie im ienia i num eru 
telefonu, pod którym  można go zastać. Nie musi to być telefon do domu. M oże to być 
telefon do pracy lub telefon komórkowy'. Zakłada się tutaj, że wr przypadku rzetelnego 
doboru respondenta ankieter dołoży w szelkich starań, aby uzyskać te dane, i nie będzie 
miał obaw  związanych z w ynikiem ew entualnej w eryfikacji osobistej lub telefonicznej.
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Z kolei nierzetelni ankieterzy -  dążąc do uniknięcia kontroli -  będą się starali nie zapi
sywać tych inform acji, najczęściej tłumacząc ich brak odm ow ą podania przez respon
denta.

Niektórym ankieterom  m oże się wydawać, że ludzie nie są skłonni podaw ać swoich 
danych i w iększość z nich odm ów i -  co uniem ożliw i przeprow adzenie kontroli rzetel
ności doboru respondenta i zrealizowania wywiadu. Tym czasem  okazuje się, że zgoda 
badanego na ud ostępnienie danych zależy przede wszystkim w łaśnie od rzetelności an
kietera, pow ażnego i profesjonalnego jego zachow ania oraz prowadzenia wywiadu 
zgodnie z procedurą. Zarów no koordynatorzy, jak i instytut badawczy dobrze orientują 
się, jakiego odsetka odm ów  podania danych osobow ych należy spodziew ać się w bada
nej zbiorow ości w regionie, w którym  realizowane jest badanie. Jeśli w  przypadku kon
kretnego ankietera odsetek ten odbiega na niekorzyść od normy, to jest to w ynikiem 
niedostatecznych um iejętności ankietera bądź też świadczyć m oże o chęci ukrycia błę
dów  lub św iadom ych oszustw związanych z doborem  respondentów .

Niekiedy, w przypadku badań realizowanych w m iejscach publicznych (na ulicy, 
w' superm arkecie itp.) jedyną form ą kontroli popraw ności doboru respondentów  może 
być obserw acja pracy ankieterów. Może m ieć ona charakter jawny bądź ukryty. O bser
wator zawsze notuje, z kim był przeprow adzony wywiad oraz ile czasu trwał. Po jego  za
kończeniu respondentów  prosi się o chw ilę rozmowy i pyta ponow nie o cechy stano
w iące param etry doboru. Metoda ta praktycznie elim inuje możliw ości dokonywania 
oszustw związanych z doborem  niew łaściw ej osoby jako respondenta.

N iezależnie od rodzaju próby, w eryfikacja prow adzona przez instytut badawczy 
obejm u je także logikę zależności między odpow iedziam i na różne pytania, które 
w mniejszym lub większym stopniu związane są z kryteriami losowania lub doboru. 
Z reguły analizie poddaw any jest zawód i płeć respondenta. Przypadki kobiet „górni
ków ”, czy ,.kierowrców' autobusu”, bądź też mężczyzn pracujących jako „pielęgniarki” lub 
„salowe” -  zawrsze stanow ią sygnał, że wywiadom danego ankietera należy przyjrzeć się 
bliżej. W spom niane n iesp ójności m ogą stanow ić konsekw encję pom yłek ankieterów  
przy zaznaczaniu w kw estionariuszu płci respondenta (zdarzają się one dużo częściej 
niż można by się spodziew ać), niem niej każda pomyłka jest przejaw em  niestaranności 
i dlatego pow inna zostać zarejestrowana, zaś inform acja o jej popełnieniu pow inna być 
przekazana ankieterowi. Niekiedy przeprow adzona w eryfikacja dowodzi, że nie zgadza 
się nie tylko płeć, ale cały szereg inform acji w pisanych przez ankietera do kw estionariu
sza. W tedy m oże być to św iadectw em  nie tyle sporadycznej pomyłki, lecz św iadom ej 
podm iany lub innej niepraw idłow ości przy doborze respondenta.

Jeszcze inny charakter ma w eryfikacja doboru prow adzona w ramach badań jako
ściowych. W przypadku zogniskow anych wywiadów grupow ych rola ankietera sprowa
dza się na ogół do rekrutacji osób  spełniających określone z góry param etry (w takim 
przypadku ankietera nazywa się rekruterem ). Często zestawr param etrów  doboru o b e j
m uje cechy konsum enckie, np. znajom ość i użytkowanie produktu określonej marki. 
Z pozoru m oże się wydawać, że rzetelność doboru według tego typu cech  jest trudna 
do zweryfikowania, zwłaszcza gdy dotyczą o ne dóbr szybko zbywalnych, jak produkty 
spożywcze, środki czystości itp. Tym czasem  rekrutacja badanych pozostaw ia zawsze 
trwały ślad. w postacji w ypełnionego tzw. kw estionariusza screeningow ego. Zazwyczaj 
tuż przed badaniem  pracow nik instytutu przeprowadza dodatkowy w eryfikację zgod
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ności param etrów doboru uczestników  sesji. Polega ona na pow tórnym  zadaniu każdej 
z przybyłych osób  tych samych pytań rekrutacyjnych (procedura ta określana jest mia
nem  double screening). N iezgodność zapisu w obu kw estionariuszach dowodzi niesta- 
ranności doboru.

Dodatkowym elem entem  kontroli właściw ego doboru osób do sesji grupow ych jest 
obserw acja tego rodzaju badań przez przedstaw icieli klienta (zleceniodaw cy). O soby te 
zazwyczaj doskonale znają m entalność konsum entów  poszczególnych produktów. O b
serw ując przez szybę przebieg kilkugodzinnej sesji, bez trudu mogą ocen ić, czy badani 
zostali dobrani rzetelnie czy też nie. Jakiekolw iek zastrzeżenia m ogą się stać pow odem  
zakw estionow ania przez klienta całego badania, poniew aż przy niewłaściwym dobra
niu grupy nie daje ono wymaganych rezultatów. Dla instytutu badaw czego oznacza to 
kom prom itację. Ścisłość i dw ustopniow ość procedur kontrolnych w badaniach jako
ściow ych pow oduje, że oszustw o polegające na zrekrutowaniu niew łaściw ej osoby nie 
m oże pozostać niezauw ażone.

26.3 Oszustwa popełniane podczas prowadzenia wywiadu

W ynagrodzenie ankietera z reguły nie zależy od czasu pośw ięcanego na realizację 
wywiadów, lecz od faktu ich przeprow adzenia (płaci się nie za czas pracy, lecz za liczbę 
wywiadów). Prowadzić to m oże do sytuacji, w; której nieuczciw y ankieter będzie starał 
się „zrealizować” w określonym  czasie jak najw ięcej wywiadów, tak aby uzyskać korzy
stne przeliczenie w ynagrodzenia na jednostkę czasu. W celu skrócenia czasu wywia
dów  nieuczciw i ankieterzy posuw ają się do dw óch zasadniczych typów oszustw:

(1 ) n ieokazanie respondentow i m ateriałów  stanow iących integralną część procedu
ry badaw czej;

(2 )  celow e om inięcie części pytań kw estionariusza.
Pierwsza kategoria oszustw może mieć miejsce wtedy, gdy procedura badania zakłada 

konieczność pokazania badanemu materiałów, które stanowią bodziec do bardziej prze
myślanych i obszernych wypowiedzi. Mogą to być np. karty respondenta, opakowania pro
duktów', logotypy marek, zdjęcia reklam itp. Tego typu materiały często angażują em ocjo
nalnie badanego, co wywołuje chęć udzielenia odpowiedzi obszernej i wszechstronnej. 
Często dopiero po okazaniu materiałów badany uświadamia sobie pewme fakty, np. że da
ny produkt już kiedyś kupił lub że widział pokazaną reklamę w telewizji. Sprzyja to powsta
niu poczucia kompetencji, internalizacji przez respondenta roli eksperta, który na dany te
mat potrafi przekazać wiele wartościowych opinii i spostrzeżeń. Nieuczciwy ankieter, dą
żąc do maksymalnego skrócenia czasu wywiadu, będzie unikał sytuacji takiego zaangażo
wania respondenta, jakiego wymaga procedura badania. Wzrastają wtedy szanse, że re
spondent odpow ie w sposób powierzchowny -  a tym samym szybko będzie można prze
jść do kolejnego pytania. Ten typ nierzetelności ankietera możem y stwierdzić praktycznie 
jedynie wr trakcie kontroli terenowej (osobistej lub telefonicznej), aczkolwiek pew ne moż
liwości ma tutaj koordynator, oceniając po prostu „stopień zużycia” tych materiałów.

Druga kategoria oszustw’ polega na św iadomym pom inięciu części pytań kw estiona
riusza. Może to być niezadanie pytania filtrującego, od którego zależy obszerny blok py
tań szczegółow ych, bądź też zwykłe przeskoczenie kilku stron kw estionariusza i udzie
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len ie respondentow i w yjaśnienia, ze pytania te zadawane są tylko niektórym  badanym. 
Po zakończeniu wywiadu ankieter naprędce „uzupełnia” brakujące odpow iedzi starając 
się zrobić to tak, jak w ydaje mu się, że odpow iedziałby na nie badany. M ówiąc wprost
-  dokonuje św iadom ego fałszerstwa zawartości kw estionariusza wywiadu.

Nieuczciwym ankieterom  wydaje się, że tego typu praktyki pozostaną niezauważo
ne. W  sumie wywiad odbył się, kluczowe pytania zawierają odpow iedzi zgodne z praw
dą (z reguły bezw zględnie zadawane są pytania m etryczkow e), a jeśli chodzi o pytania 
sfałszow ane -  no cóż, nawet podczas ponow nej wizyty inspektora kontrolu jącego wy
wiad badany nie musi dokładnie pam iętać, jakich odpow iedzi udzielił. Z pozoru wyda
wać się może, iż mam y tu do czynienia z oszustw em  doskonałym.

Tym czasem, w brew  pozorom , oszustwa tego rodzaju są stosunkow o łatwe do wy
krycia. Metody w eryfikacji opierają się tu na prostym  fakcie, że ankieter nigdy nie jest 
w stanie trafnie przew idzieć, co  odpow iedziałby respondent, gdyby pytania zostały mu 
faktycznie zadane.

Tak jak w przypadku „odmów podania danych osobow y ch”, tak i tutaj pierwszym 
ogniw em  kontroli jest koordynator. Przeglądając d ostarczone przez ankietera wypeł
n ione kw estionariusze m oże zw rócić uwagę, że część odpow iedzi wygląda „dziwnie”. 
Są o ne lakoniczne bądź n iesp ójne z innym i odpow iedziam i badanego, nie wydają się 
w łaściw e dla w ieku respondenta, jego  płci czy innych charakterystyk, np. w ykształce
nia, czy też w reszcie są schem atyczne lub -  zbyt zróżnicow ane. Pojedynczy ankieter re
alizuje w badaniu kilka bądź kilkanaście wywiadów. K oordynator przegląda tych wy
wiadów' kilkadziesiąt, a nawet w ięcej. Dzięki temu zawsze posiada on w iększą w iedzę 
na temat rodzajów  i sposobu udzielania przez respond entów  odpow iedzi na dane py
tanie, niż ma ją ankieter. Przykładowo, jeśli w kw estionariuszu znajduje się obszerny 
moduł dotyczący konsum pcji produktów  m lecznych, przy czym jed en z ankieterów  na 
pytanie filtrujące o ich spożyw anie uzyskuje 8 odpow iedzi przeczących w 10 wywia
dach (w  rezultacie czego pom ija w szystkie pytania tego modułu), drugi 3 w 15 wywia
dach, trzeci 2 w 10 itd., to z pew nością w inien on zw rócić szczególną uw-agę na pierw 
szego z ankieterów. W niektórych instytutach koordynatorzy są specjaln ie szkoleni 
w zakresie wychw ytywania om aw ianych tu oszustw  i potrafią w ysnuć w nioski nawet 
na podstaw ie takich szczegółów , jak intensyw ność śladu pozostaw ianego przez długo
pis przy zaznaczaniu odpow iedzi w pytaniach zam kniętych czy stop ień zużycia kartek 
papieru poszczególnych stron kw estionariusza. A jeśli koordynator nabierze jakiekol
w iek podejrzeń co do rzetelności przeprow adzenia wywiadów, to jego  obow iązkiem  
jest osobiste zw eryfikow anie ich zasadności. Koordynator działa na tym samym tere
nie, co  ankieter. Może zatelefonow ać do bad anego lub udać się do niego osobiście , co 
pozwala rozstrzygnąć wrszelkie w ątpliw ości zw iązane z przebiegiem  wywiadu, zadawa
niem  poszczególnych pytań czy w ykorzystaniem  m ateriałów  pom ocniczych.

Drugim ogniw em  w eryfikacyjnym  jest instytut badawczy. W instytucie grom adzone 
są dane z w ywiadów zrealizowanych w' całym badaniu. Stąd też istnieje możliw ość dro
biazgow ej analizy odpow iedzi udzielonych przez wszystkich respondentów' i zidentyfi
kowania tych spośród nich, które sw oją nietypow ością odbiegają od pozostałych.

W tabeli 26.1 przedstaw iono graficzny obraz układu odpow iedzi na pytanie kwe
stionariusza, który w7 całości został sfałszowany przez ankietera. Już na pierwszy rzut 
oka widać, że uzyskanie tego układu w  rzetelnie przeprowadzonym wywiadzie jest mało
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Tabela 26.1. Przykład układu odpowiedzi całkowicie sfałszowanego przez ankietera

Wręczyć respondentowi kartę X.
Na tej karcie w ym ienionych zostało sześć krajów.
Odczytam teraz P. szereg stwierdzeń. Przy każdym stwierdzeniu proszę pow iedzieć, 

do których krajów  z tej karty stw ierdzenie to odnosi się najbardziej.

1 ludzie, którzy przyjeżdżają do tego kraju, 
aby żyć i pracować, pozwalają uzupełnić 
niedobór pracowników w niektórych 
zawodach

X

2 kraj ten powinien zezwolić osiedlać się na 
stałe wszystkim, którzy tego pragną

X

3 jeśli osoby, które przyjechały aby żyć w tym 
kraju, popełnią poważne przestępstwo, to 
powinny zostać zmuszone do wyjazdu

X

4 osoby przyjeżdżające na stałe do tego kraju 
powinny mieć takie same prawa, 
co rodowici mieszkańcy

X

5 osobom  chcącym osiedlić się w tym kraju 
powinno się stawiać warunek, aby znały język, 
którym w tym kraju mówią ludzie na codzień

X

6 osiedlanie się coraz to nowych osób w tym 
kraju powodować będzie, Ze wzrośnie 
przestępczość

X

7 jeśli osoba chcąca się osiedlić w tym kraju 
nie potrafi sobie znaleźć przez dłuższy czas 
pracy, to powinna zostać zmuszona 
do wyjazdu

X

8 pow inno się zezwalać na stałe osiedlenie 
się tylko tym osobom , które mają w tym 
kraju rodzinę

X

9 osoby osiedlające się na stałe w tym kraju 
odbierają rodowitym mieszkańcom 
miejsca pracy

X

10 w tym kraju więcej osób chce się 
osiedlić na stałe, niż chciałoby z tego 
kraju na stałe wyjechać

X
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praw dopodobne. Świadczy o tym chociażby sprzeczność logiczna między odpow ie
dziami udzielonymi w przypadku stwierdzeń 2 i 8, aczkolw iek m ożna dopuścić swoistą 
„logikę" respondenta i brak konsekw encji w odpow iedziach. Co jednak należy sądzić
o ankieterze, który identyczny układ odpow iedzi „otrzymał” w pięciu z dziesięciu wy
wiadów zrealizowanych w tym badaniu? Chyba nie ma wątpliwości, że sposób pracy te
go ankietera -  a zwłaszcza fakt zadania tego pytania -  pow inien zostać obow iązkow o 
skontrolowany w terenie.

Rozpatrzmy teraz przykład drugi (tabela 26.2). W tym przypadku nie jest wcale oczy
wiste, że w pisany do tabeli układ odpow iedzi jest wynikiem  fałszerstwa. Odpow iedzi są 
rozrzucone po kratkach tabeli, liczba krajów7 w skazanych w przypadku poszczególnych 
stwierdzeń jest niejednakow a. Na pierwszy rzut oka układ odpow iedzi wygląda na real
ny. Po bliższej analizie m erytorycznego sensu odpow iedzi zaznaczonych w tabeli moż
na jednak dojść do przekonania, że brak w nich koncepcyjnej spójności. Nie stanowi to 
rzecz jasna żadnego dowodu popełnienia przez ankietera oszustwa, poniewraż m oże się 
zdarzyć, że respondent udzieli odpow iedzi n iesp ójnej z innymi (aczkolw iek ankieter 
w inien to kontrolować, sprobow ać w yjaśnić z respondentem , a jeśli nie przyniesie to re
zultatu, to opisać całą sytuację w m iejscu przeznaczonym  na uwagi do wywiadu). Ale 
czy każdy respondent udzieli niespójnych odpow iedzi -  niezależnie od płci, wieku, wy
kształcenia? Co sądzić o ankieterze, który tego rodzaju „rozrzut" odpow iedzi uzyskał 
w 10 na 10 zrealizowanych wywiadów, chociaż układ „krzyżyków" za każdym razem był 
inny? W takim przypadku też chyba nie ma wątpliw ości, że pracę tego ankietera -  
a zwłaszcza sposób zadawania zakw estionow anego pytania -  pow inien zostać o b o 
wiązkowo skontrolowany w terenie.

Żaden z instytutów nie ma czasu ani środków  na to, aby odpow iedzi tysięcy respon
dentów z różnych badań poddać tak drobiazgowej analizie w zakresie ich sensow ności
-  jak zostało to dokonane wr powyższym przykładzie. W zamian dokonuje się półautoma
tycznej kontroli zgromadzonych danych za p om ocą odpow iedniego programu kom pu
terowego. Ustaleniu podlegają dwie rzeczy. Po pierwsze, jakiego typu w zorce odpow ie
dzi dom inują wr całym badaniu. W analizowanym przykładzie chodziłoby np. o liczbę 
krajów wymienianych w7 przypadku poszczególnych stwierdzeń, skłonność do wyboru 
konkretnych krajów dla każdego stwierdzenia oraz zależności między w yborem  krajów' 
w pojedynczym  stwierdzeniu i w7 pozostałych. Tego rodzaju programy korzystają z tech
nologii w yczerpującego bezparam etrycznego przeszukania zbioru danych (ang. data 
mining) i mogą być urucham iane na zbiorach z dow olnego badania. Dzięki nim m ożna 
zidentyfikować wszystkie odpow iedzi odbiegające od typowych wzorców, niezależnie 
od tego, jaka jest postać pytań -  czy są to pytania otwarte czy zamknięte, a także od tego, 
co jest przedm iotem  pytań -  np. czy są to pytania o opinie czy też pytania metryczkowe.

W  om aw ianej m etodzie kontroli ustala się. na ile w zorce odpow iedzi uznane za n ie
typowe kumulują się w  przypadku niektórych ankieterów . Jeśli tak, to kw estionariusze 
wywiadów tych ankieterów  należy odnaleźć i dobrze się im przyjrzeć. W ynik pracy pro
gramu nie jest nigdy dow odem , lecz jedynie wskazówką, które wywiady należy poddać 
szczegółowej analizie przez osoby dośw iadczone w ocen ie  pracy ankieterów. Jeśli wąt
pliwości pozostają, to wywiady te są kierow ane do kontroli terenow ej -  telefonicznej 
lub osobistej. W bezpośredniej rozm ow ie z badanym  istnieje m ożliw ość rozstrzygnię
cia, jakie jest źródło owych nietypowych odpow iedzi.
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Tabela 26.2. Przykład układu odpowiedzi całkowicie sfałszowanego przez ankietera

Wręczyć respondentowi kartę X.
Na tej karcie w ym ienionych zostało sześć krajów.
Odczytam teraz P. szereg stwierdzeń. Przy każdym stwierdzeniu proszę pow iedzieć, 

do których krajów z tej karty stw ierdzenie to odnosi się najbardziej.

1 ludzie, którzy przyjeżdżają do tego kraju, 
aby żyć i pracować, pozwalają uzupełnić ^  
niedobór pracowników w niektórych 
zawodach

X

2 kraj ten powinien zezwolić osiedlać się 
na stałe wszystkim, którzy tego pragną

X

3 jeśli osoby, które przyjechały aby żyć w tym 
kraju, popełnią poważne przestępstwo, to X  
powinny zostać zmuszone do wyjazdu

X

4 osoby przyjeżdżające na stałe do tego kraju 
powinny mieć takie same prawa, co 
rodowici mieszkańcy

X

5 osobom  chcącym osiedlić się w tym kraju 
pow inno się stawiać warunek, aby znały 
język, którym w tym kraju mówią ludzie 
na codzień

X X

6 osiedlanie się coraz to nowych osób w tym 
kraju powodować będzie, że wzrośnie 
przestępczość

X

7 jeśli osoba chcąca się osiedlić w tym kraju 
nie potrafi sobie znaleźć przez dłuższy czas X  
pracy, to powinna zostać zmuszona do wyjazdu

X

8 pow inno się zezwalać na stałe osiedlenie się 
tylko tym osobom , które mają w tym 
kraju rodzinę

X

9 osoby osiedlające się na stałe w tym kraju 
odbierają rodowitym mieszkańcom X  
miejsca pracy

X

10 wr tym kraju więcej osób chce się osiedlić
na stałe, niż chciałoby z tego kraju X 
na stałe wyjechać
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Kom puterow e programy do wyszukiwania nietypowych w zorców  odpow iedzi nie 
są jedynym  źródłem  inform acji na temat rzetelności zadawania pytań. W  przypadku ba
dań realizowanych za pom ocą kw estionariuszy papierow ych -  co jest techniką nadal 
stosow aną w7 w iększości badań realizowanych w Polsce -  w instytucie zawsze ma m iej
sce faza przeniesienia zapisu z papierow ego kw estionariusza na nośnik komputerowy. 
Faza ta nazywana jest wprow adzaniem  danych (ang. data entry).

W fazie w prow adzania danych każdy kw estionariusz jest de facto oglądany w cało
ści -  pytanie po pytaniu. O perator w prow adzający dane jest zatem kolejną osob ą -  po 
ankieterze i koordynatorze -  która ma kontakt z w ypełnionym  kw estionariuszem  w ca
łości. Z konieczności musi się on „wczuć” w atm osferę kolejnych wywiadów, gdyż nie
które odpow iedzi m ogą być zaznaczone przez ankietera niew yraźnie bądź w pisane 
nieczytelnie i, aby je jed noznacznie wprow adzić, musi pod jąć trafne m erytoryczne de
cyzje. Pojedynczy operator wprowadza dane z kilkudziesięciu lub nawet kilkuset wy
wiadów, stąd bez trudu potrafi w ychw ycić wywiady nietypow e. N iekiedy jest to tylko 
ogólne w rażenie, że „coś tu jest nie tak". W innym przypadku m oże przedstaw ić kon
kretne uwagi, że np. u danego ankietera zbyt często pojaw iają się odpow iedzi „zdecy
dow anie n ie”. W szelkie sw oje spostrzeżenia operator wprow adzania danych ma o b o 
w iązek zgłosić o sob om  odpow iedzialnym  za nadzór nad pracą ankieterów , które zde
cydują, czy w przypadku danego ankietera należy pod jąć dalsze czynności w yjaśniają
ce i kontrolne.

Innym  elem entem  w eryfikacji pracy ankieterów  jest analiza czasu trw ania i daty 
realizacji wywiadu. W kw estionariuszach badań ankieterzy m ają obow iązek w pisania 
daty przeprow adzenia w ywiadu oraz czasu jego  trw ania, a niekiedy także godziny 
rozp oczęcia  i zakończenia wywiadu. Inform acje  te są następnie zestaw iane w posta
ci tzw. historii pracy ankietera, o so b n o  dla p oszczególnych  m iejscow ości, w których 
ankieter realizow ał badanie. Je s t  to nie tylko e lem en t kontroli rzetelności ankietera, 
ale także istotny e lem en t w analizach o  charakterze m etodologicznym  (np. w ybór 
n ajod p ow iedniejszych  dni i godzin realizacji w yw iadów  w różnych kategoriach m iej
scow ości).

W tabeli 26.3 przedstaw ione został)7 historie realizacji wywiadów dw óch ankiete
rem', z których każdy otrzymał dwie wiązki po 6 wywiadów -  jedną na wsi i jedną w mie
ście o w ielkości 100-499  tys. mieszkańców. Średni czas realizacji wywiadów w7 całej pró
bie w ynosił w7 tym badaniu 67 minut. Badanie było realizowane techniką wywiadu kwe
stionariuszow ego w dom ach respondentów . Pierwszy z ankieterów7 zrealizował wszyst
kie wywiady w7 ciągu trzech dni, z czego dwa z nich to dni w7eekendow re. Warto zw7rócić 
uwagę na zróżnicow anie czasu trwania wywiadów, w ynoszące od 40 do 110 minut (śre
dni czas trwania wywiadu wynosi 70 minut przy średnim  w całej próbie 67 minut) oraz 
na odstępy czasu pom iędzy poszczególnym i wywiadami, które nie są w7cale krótsze niż 
sam e czasy trwania wywiadów. Otrzym ane dla tego ankietera historie wywiadów są ty
powe dla wielu badań.
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Tabela 26.3. Przykłady historii realizacji wywiadów dwóch ankieterów

Ankieter nr 01

Symbol
wy
wiadu

Nazwa
miejsco

wości

Wielkość
miejsco

wości

Data
wywiadu

Dzień
tygodnia

Godziny
realizacji
wywiadu
[m inut]

Czas
trwania

wywiadu
[m inut]

Odstęp
między
wywia
dami

01-004 Wieś-1 wieś 2 6-10 sobota 7:15-7:55 40 —

01-003 Wieś-1 wieś 2 6-10 sobota 9:20-10:50 90 85
01-006 Wieś-1 wieś 2 6-10 sobota 12:10-13:20 70 80

01-001 Wieś-1 wieś 2 6-10 sobota 15:05-16:10 65 105
01-002 Wieś-1 wieś 2 6-10 sobota 16:25-1700 35 15

01-005 Wieś-1 wieś 2 6-10 sobota 17:10-18:50 100 10

01-015 Miasto-1 miasto 100-499 2 7-10 niedziela 10:00-11:20 80 -

01-012 Miasto-1 miasto 100-499 27-10 niedziela 12:15-13:30 75 55

01-013 Miasto-1 miasto 100-499 27-10 niedziela 15:00-16:50 110 90

01-016 Miasto-1 miasto 100-499 2 7-10 niedziela 17:40-18:50 70 50

01-011 Miasto-1 miasto 100-499 28-10 poniedziałek 16:15-17:15 60 -

01-014 Miasto-1 miasto 100-499 28-10 poniedziałek 18:10-18:55 45 55

Ankieter nr 02

Symbol
wy
wiadu

Nazwa
miejsco

wości

Wielkość
miejsco

wości

Data
wywiadu

Dzień
tygodnia

Godziny
realizacji
wywiadu
[m inut]

Czas
trwania

wywiadu
[m inut]

Odstęp
między
wywia
dami

02-003 Wieś-2 w'ieś 25 -10 piątek 16:00-16:30 30 —

02-005 Wieś-2 wieś 25-10 piątek 16:40-17:15 35 10

02-001 Wieś-2 wrieś 25-10 piątek 17:30-8:00 30 15
02-004 Wieś-2 wieś 25-10 piątek 18:05-18:40 35 5

02-002 Wieś-2 wieś 2 5-10 piątek 18:45-19:30 45 5
02-006 Wieś-2 wrieś 2 5-10 piątek 19:40-20:30 50 10

02-012 Miasto-2 miasto 100-499 2 8-10 poniedziałek 16:10-16:45 35 -

02-016 Miasto-2 miasto 100-499 2 8-10 poniedziałek 16:50-17:15 25 5

02-013 Miasto-2 miasto 100-499 2 8-10 poniedziałek 17:45-18:15 30 30

02-015 Miasto-2 miasto 100-499 2 8-10 poniedziałek 18:25-18:55 30 10

02-011 Miasto-2 miasto 100-499 28-10 poniedziałek 19:05-19:45 40 10

02-014 Miasto-2 miasto 100-499 28-10 poniedziałek 20:00-20:30 30 15

Drugi z ankieterów  w szystkie wywiady (12 adresów ) zrealizował w ciągu dw óch dni
-  co  w ięcej ograniczając sw oją pracę do godzin popołudniow ych. Rozrzut czasów  trwa
nia w ywiadów w yniósł od 25 do 40 minut (średni czas trwania wywiadu w ynosi 35 mi
nut przy średnim wr całej próbie 67 minut). Om aw iany ankieter sw oją pracę zrealizować
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musiał rzeczyw iście bardzo spraw nie, skoro na ogół 5 -1 0  minut wystarczało mu na 
przem ieszczenie się pom iędzy kolejnym i respondentam i -  nawet w dużym mieście. 
D odatkow o musiał m ieć wyjątkowe szczęście, jeśli po zm roku (godz. 18:45 oraz 19:40, 
m iesiąc październik) udało mu się zrealizow ać w ym agane wywiady na wsi. Zestaw ienie 
historii prowadzenia w ywiadów dla tego ankietera stanow i dobrą podstaw ę podjęcia 
decyzji o przeprow adzeniu w tym przypadku kontroli terenow ej. Pozwoli ona zweryfi
kować, czy wywiady były faktycznie zrealizow ane, a jeśli tak -  to czy wszystkie z pytań 
kw estionariusza zostały zadane.

Om ów iliśm y kilka sposobów  w eryfikacji rzetelności realizacji wywiadów i doboru 
respondentów  przez ankieterów. W w iększości przypadków  w stępną m etodą identyfi
kacji przypadków  nieuczciw ości ankieterów' były tzw. nieterenow e m etody kontroli, ba
zujące na analizie m ateriałów  przygotow anych przez sam ych ankieterów  (w ypełnione 
kw estionariusze wywiadów, form ularze doboru itp.) Są to metody relatywnie tanie, nie- 
w ym agające angażow ania środków  na przeprow adzenie kontroli w terenie. Jednakże 
rozstrzygające i ostateczne w nioski m ożna form ułow ać jedynie na podstaw ie w yników 
dodatkow ej kontroli terenow ej.

Skuteczność kontroli terenow ej realizow anej osob iście  przez inspektorów  najlepiej 
prześledzić na przykładzie w eryfikacji popraw ności doboru respondenta w próbie do
bieranej m etodą ustalonej ścieżki. Inspektor nie tylko udaje się pod adres, który ankie
ter wskazał jako m iejsce realizacji wywiadu -  gdzie m oże się dow iedzieć, czy wywiad 
faktycznie został przeprowadzony. Insp ektor sprawdza również, czy prawidłowa była 
procedura doboru tego adresu. W  tym celu startuje z tego sam ego miejsca, z którego 
miał rozpocząć sw oją pracę ankieter (np. w skazany adres startowy), a następnie poru
sza się po terenie w sposób ściśle określony procedurą ustalonej ścieżki. Jeśli ankieter 
dobrał docelow y adres prawidłowo, to inspektor pow inien trafić idealnie w to samo 
m iejsce. Co w ięcej, o czym w spominaliśmy, inspektor pracujący w terenie jest także 
w stanie w sposób w pełni w iarygodny rozstrzygnąć, czy wywiad miał m iejsce, czy też 
nie. Nie tylko pyta on o ten fakt o so b ę  dobraną przez ankietera, lecz rów nież uzyskuje 
od niej szereg inform acji porów nyw anych następnie z odpow iedziam i zapisanymi 
przez ankietera w kwestionariuszu.

Taka dokładna w eryfikacja stosow ana jest z tego względu, że niekiedy osoba, z którą 
wywiad miał być przeprowadzony, a nie został, stara się „chronić” ankietera, kierując się 
różnymi zresztą motywami. I twierdzi przykładowo, że ankieter był i zrealizował wywiad, 
podczas gdy w rzeczywistości nie miało to miejsca. Niekiedy też zdarza się, że ankieter 
do takiego zachowania stara się przekonać dobraną o so b ę  za cenę odstąpienia od wy
wiadu (np. jeśli badanem u bardzo zależy, aby akurat w tym m om encie nie uczestniczyć 
w wywiadzie, ponieważ ma w cześniejsze zobow iązania). Procedura kontroli terenowej 
musi wykluczyć rówmież i takie przypadki, dlatego jest w szechstronna i drobiazgowa.

Należy dodać, że sytuacje chronienia nieuczciw ego ankietera przez respondenta 
zdarzają się rzadko. Na ogół bow iem  ludzie, gdy dow iadują się od inspektora, że wy
wiad pow inien m ieć m iejsce a faktycznie nie był zrealizowany, wykazują irytację i po
czucie niespraw iedliw ości, iż ankieter nie wykonał sw ojej pracy, a zapew ne wziął za to 
pieniądze. I starają się dość dokładnie odtw orzyć sw oje zajęcia w dniu i w godzinach 
podanych przez ankietera jako termin realizacji wywiadu, aby uw iarygodnić fakt, że wy
wiad rzeczyw iście nie mógł się w tym czasie odbyć.
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26.4 Strategie nieuczciwych ankieterów

W dotychczasow ych rozważaniach w kilku m iejscach odwoływaliśmy się do faktu, 
że tylko wyjątkowo naiwni ankieterzy m ogą sądzić, że oszustwa pozostaną niewykryte. 
O kreślenie „naiwni” rzadko stosuje się jednak w obec w spółczesnych ankieterów. Ankie
terami z reguły są ludzie wykształceni, dobrze rozum iejący procedury realizacji badań, 
w tym stosow ane metody kontroli. Żaden z instytutów badaw czych nie zakłada, że an
kieterzy nieuczciw i muszą być z konieczności naiwni, gorzej wyedukowani czy nieświa
domi istoty procedur w eryfikacyjnych. Praktyka wykazuje bow iem , że wśród ankiete
rów, którzy z różnych pow odów  zdecydowali się w ejść na drogę nieuczciw ości, zdarza
ją się osoby dośw iadczone, inteligentne, którym  w ydaje się, że znalazły unikalną strate
gię „przechytrzenia” instytutu badaw czego i osiągania przyzwoitych dochodów  niewiel
kim nakładem pracy.

Jednakże ankieterzy ci w swoich rachubach nie uw zględniają jed nego prostego fak
tu -  tego, że przewaga w tej rozgrywce zawsze będzie po stronie instytutu badawczego. 
Instytut m onitoruje bow iem  pracę kilkuset lub nawet w iększej liczby ankieterów, dzię
ki czem u ma możliw ość dokonyw ania analiz porów naw czych odpow iedzi na pytania 
kw estionariuszy uzyskiwanych przez poszczególnych ankieterów. Mimo iż kontrola nie 
jest „polowaniem na czarow nice”, wśród dużej liczby ankieterów  pracujących dla insty
tutu m ogą się zdarzyć i tacy, którzy pracują nieuczciw ie. Jeśli taki przypadek ma m iej
sce, to jest szczegółow o dokum entowany, w szechstronnie analizowany i w yciągane są 
odpow iednie wnioski. Instytut badawczy nie m oże sobie pozw olić na pobłażanie nie
uczciwym ankieterom . Działa bow iem  w w arunkach rynkowych, a inform acje o przy
padkach dostarczenia przez ankieterów  fałszywych danych rozchodzą się wśród insty
tutów i ich klientów  wyjątkowo szybko (instytuty uczestniczące w PKJPA w ym ieniają 
między sobą inform acje o nierzetelnych ankieterach w postaci tzw. czarnej listy). Dlate
go strategie nieuczciw ych ankieterów  są instytutom badawczym dobrze znane. Także 
i te, wr stosunku do których można by przypuszczać, że są inteligentnie skonstruow ane, 
dobrze przem yślane i trudne do wykrycia. Procedury kontrolne są tak zorganizow ane, 
że prędzej czy później następuje nieuchronna „wpadka” każdego nieuczciw ego ankie
tera. Je st to w yłącznie kw estią czasu.

Poniżej przedstawiam y przykłady czterech strategii postępow ania nieuczciw ych an
kieterów-. Warto zw rócić uwagę, że rodzaje stosow anych strategii związane są z cecham i 
ankieterów: ich dośw iadczeniem , m otyw acją i „zaangażowaniem” wr pracę ankietera, 
a w ięc częstotliw ością uczestniczenia wf różnych projektach badawczych. Zależności te 
są dla instytutów dodatkową w skazówką -  na jakiego typu „pokusy” są narażeni ankie
terzy należący do różnych kategorii. W iedza ta wykorzystywana jest wy codziennej pra
cy z ankieteram i, ułatwia także w ykrycie sytuacji, w której ankieter podejm uje próbę d o
konania oszustwa.

Pierwsza ze strategii stosow ana jest przez osoby, które pracę ankieterską traktują ja
ko tym czasowe zajęcie, pozw alające uzyskać dodatkowe środki finansowe, np. na wy
jazd na wrakacje czy zakup określonych dóbr. O soby należące do tej kategorii z reguły 
zorientow ane są na krótkotrwałą w spółpracę z instytutem i traktują jako „zło koniecz
ne”. Hołdują zasadzie: „zarobić, ale się nie narobić”. Etyka pracy ankieterskiej nie stano
wi dla nich istotnej wartości, gdyż w chodzi w obszar m oralności drugoplanow ej, zwią
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zanej ze sprawami, do których nie przywiązują specjalnej wagi. W terenie postępują tak, 
jak im najw ygodniej. Nie m ogąc zastać respondenta w domu, rezygnują z wywiadu wy
m yślając w iarygodną -  w ich mniem aniu -  przyczynę jego niezrealizowania. Jeśli re
spondent zbyt długo zastanawia się, to pom ijają dalsze pytania, aby zyskać czas na zro
b ien ie  tego dnia jeszcze kilku następnych wywiadów. O soby należące do tej grupy sta
rają się nie łamać w sposób wyraźny pryncypialnych zasad pracy ankieterskiej, zwła
szcza tych, które m ogą być łatwo zweryfikowane. Na przykład wolą zrezygnować z rea
lizacji wywiadu i zarobić mniej, niż zrobić „sufit”. Ich celem  jest bow iem  wykonywanie 
pracy ankietera przez jak najdłuższy (zakładany przez nich) czas. Na ogół są świadomi, 
że prędzej czy później instytut im podziękuje. W tedy będą sobie szukać nowej możli
w ości dorobienia w zupełnie innej dziedzinie. W iedzą bow iem , że instytuty badawcze 
w spółpracują ze sobą i ich dalsze możliw ości pracy w charakterze ankietera zostaną raz 
na zawsze przekreślone.

Druga ze strategii w ystępuje w zupełnie innej grupie osób, a m ianow icie wśród an
kieterów  dośw iadczonych, o długim stażu, nawet kilkuletnim. Po w ykonaniu kilkuset 
lub kilku tysięcy wywiadów pojaw ia się poczucie, że w chodząc do respondenta, w za
sadzie z góry m ożna przew idzieć jak się on zachowa, co  powie, ile czasu będzie trwała 
rozmowa. Zarazem uczestnictw o w wielu szkoleniach, na których om aw iano metody 
kontroli, prowadzi do przekonania, że wszelkie niebezpieczeństw o wpadki również da
je  się przewidzieć. Stąd już niew ielki krok do fałszywego wniosku, że w zasadzie ankie
ter m oże dostarczyć w artościow y materiał, nie przestrzegając do końca wymogów' pro
cedury, w ym yślonej „za biurkiem ” i nieuw zględniającej realiów terenu, które ankieter 
uważa, że zna najlepiej.

Im p lem entacja  tej strategii sprow adza się do dokonyw ania daleko idących upro
szczeń  we w szystkich sytuacjach, gdy tylko jest to m ożliw e -  nawet w' każdym wywia
dzie. Zam iast odczytyw ać pytania, m ożna ich treść „opow iedzieć” respondentow i, 
d ostosow u jąc ich form ę do m ożliw ości p ercep cy jnych  badanego. Dzięki temu wy
w iad pó jd zie spraw niej. Części pytań w o gó le  nie potrzeba zadaw ać, gdyż badany 
i tak ich nie zrozum ie -  lepiej z góry zaznaczyć „trudno p ow ied zieć”. Tak sam o z ma
teriałam i badaw czym i, jak karty respondenta. Po co  okazyw ać w szystkie, jeśli m ałe są 
szanse, że badany rozpozna czy użytkuje w iększość produktów , które prezentow ane 
są na kartach. W sum ie kw estionariusz jest identyczny dla w szystkich badanych wr ca
łej Polsce: dla ludzi w ykształconych i niew ykształconych, dla m ieszkańców  dużych 
miast. A nkieter -  w sw oim  m niem aniu -  w ie dużo lepiej, które pytania są w łaściw e 
dla kon kretnego  resp on d en ta  i na które udzieli on odpow iedzi istotnych dla 
przedm iotu badania.

Ankieterzy stosujący om aw ianą strategię rów nież unikają w ejścia w konflikt z klu
czow ymi wym ogam i pracy ankieterskiej, np. dotyczącym i konieczności zrealizowania 
wywiadu z osobą wylosowaną, uważając, że zasady te są praw om ocne i pow inny być 
przestrzegane. Swoją strategię postrzegają bow iem  nie jako próbę oszustwa, lecz „do
stosow ania” badania do realiów terenu. Są z reguły przekonani, że robią dobrą robotę, 
„popraw iając” błędy i n iedociągnięcia badaczy z instytutu, którzy według ich opinii nie 
mają pojęcia, jak wygląda teren. Ich osobistą korzyścią z tej strategii jest m ożliw ość zre
alizowania dużo w iększej liczby wywiadów', co  wiąże się z proporcjonalnie wyższym 
w ynagrodzeniem .
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Kolejna ze strategii rów nież w ystępuje w przypadku ankieterów  o dużym dośw iad
czeniu, gdyż wymaga d obrego rozum ienia zarów no stosow anych m etod kontroli, jak 
i trafnej oceny sytuacji, z którą ankieter styka się w terenie. Strategia ta sprowadza się 
do ograniczenia oszustw  w yłącznie do sytuacji trudnych do skontrolow ania. Na przy
kład, gdy wywiad wypadł w gospodarstw ie bez telefonu, zam ieszkiw anym  przez o so 
by z marginesu społecznego, zachow ujące się agresyw nie i perm anentnie nietrzeźwe, 
to w tedy małe są szanse, że ew entualna kontrola terenow a będzie w stanie cokolw iek 
w iarygodnie ustalić. Ankieter działa tu w7 pełni św iadom ie, traktując przypadki trudne 
do skontrolow ania jako swoisty bonus pracy ankieterskiej. Inaczej m ów iąc, część wy
wiadów7 ankieter w ykonuje rzetelnie w yłącznie po to, aby -  po pierw sze -  m ieć m ożli
w ość uw iarygodnienia sw ojej pracy wr przypadku ew entualnej kontroli, a po drugie, 
aby dow iedzieć się, jak badani odpow iadają na pytania. Dzięki temu uważa, że m oże 
w sp osób  nierozróżnialny fałszować pozostałe kw estionariusze, przepisując do nich 
inform acje z w yw iadów  rzetelnie zrealizow anych bądź w ym yślając odpow iedzi do 
nich podobne. Ankieterzy z tej grupy nie stronią od „sufitów”, „podm ian” responden
ta czy pom ijania całych bloków  pytań. Są nawet gotow i w ciągnąć w oszustw o respon
denta, zwłaszcza gdy badanie przew iduje dla tego ostatn iego od rębną gratyfikację. 
W szystkie chwyty są dla nich dozw olone, a m ożliw ości ograniczone w yłącznie zastaną 
sytuacją.

I w reszcie ostatnia strategia, o której chcielibyśm y w tym m iejscu pow iedzieć. Jest 
ona chyba najbardziej ze wszystkich m oralnie naganna -  o ile oszustwa wr ogóle można 
w artościow ać. Strategia ta, nazywana w slangu badawczym „spółdzielnią”, opiera się na 
w ejściu w7 porozum ienie ankietera z reprezentantem  instytutu badaw czego, którym m o
że być koordynator terenow y lub inny pracow nik odpow iedzialny za nadzór nad pracą 
ankieterów7. O soby nieuczciw e trafiają się bow iem  nie tylko wśród ankieterów, lecz rów- 
nież wśród pracow ników  instytutu badaw czego. Na ogół tego rodzaju związki pow sta
ją na bazie powiązań rodzinnych lub towarzyskich. Kluczowy sprawą jest bow iem  wza
jem ne zaufanie.

Ekonom iczna podstaw a działania „spółdzielni” jest zawsze taka sama. Ankieter od
daje część swro jego  w ynagrodzenia osobie, która w inna nadzorow ać jego pracę, a w7 za
mian za to stwarzane mu są warunki do dokonyw ania oszustw. W iąże się to z przydzie
laniem ankieterow i dużych partii wywiadów do „wykonania”, które niekiedy są później 
rozpisyw ane na martwe dusze. Zadaniem  ankietera jest dostarczenie w ypełnionych 
kw estionariuszy (z reguły są to sufity), zaś przedstawiciel instytutu ma zadbać o to, aby 
oszustw o nie wyszło na jaw. Istotna jest znajom ość m etod kontroli stosow anych przez 
instytut oraz dostęp do inform acji dotyczących konkretnych przedsięw zięć w eryfikacyj
nych przewidzianych w poszczególnych badaniach. Pozwala to przedm iotem  fałszer
stwa uczynić badania, w przypadku których szanse w ykrycia określonego rodzaju 
oszustw są niewielkie.

„Spółdzielnie" są zjawiskiem sporadycznym . Ich w ystępow anie ograniczają postawy 
ankieterów' pracujących rzetelnie, którzy na ogół nie mają żadnych skrupułów, pow ia
dam iając bezpośrednio władze instytutu badaw czego o nieuczciw ych praktykach, 
z którym i zetknęli się w7 swoim regionie.
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26.5 Perspektywy

Szybko postępujące zmiany w sposobach kom unikow ania się między ludźmi spo
wodują, że zasięg występow ania oszustw ankieterskich w badaniach będzie stopniow o 
maleć. Przełom pod tym względem  nastąpił już w połow ie lat 90., gdy w związku z po
stępującą penetracją sieci telefonicznych w Polsce zaczęto na szeroką skalę stosow ać 
technologię wywiadu telefonicznego w spom aganego kom puterow o (rozdział 24). Me
toda ta zakłada realizację wywiadów z centralnego studia, w którym  praca ankieterów’ 
jest na bieżąco m onitorow ana przez superw isorów . Co w ięcej, ankieterzy rozliczani są 
według liczby przepracow anych godzin oraz popraw ności realizacji procedur badaw’- 
czych, nie zaś według liczby zrealizowanych wywiadów. Praktycznie oba te rozwiązania 
w ykluczają św iadom e oszustwa opisane w tym rozdziale, poniew aż tego rodzaju prak
tyki tracą po prostu rację bytu.

Także ustawa o ochronie danych osobow ych z 1997 roku ograniczyła zakres fał
szerstw; tworząc podstawy do nawiązania bardziej intensyw nego dialogu między re
spondentem  a instytutem badawczym. Instytut jest w obow iązku przekonać wylosowa
ną o sob ę m in. do rzetelności i profesjonalizm u prowadzonych badań, osoba ta ma zaś 
możliw ość zgłoszenia w szelkich swoich wątpliwości i uwag bezpośrednio do instytutu, 
nie ponosząc przy tym żadnych kosztów. Coraz częściej zdarza się, że badani telefonują 
do instytutu i dzielą się swoimi wrażeniami z wizyty ankietera. Z drugiej strony instytuty 
kontrolują przez telefon fakt realizacji wywiadu i zgodność jego przebiegu z procedurą. 
Sprzyja temu rosnąca liczba instytutów badawczych w yposażonych w studio CATI, które 
pozwala w szybkim czasie i przy niskich kosztach skontrolow ać znaczną część próby.

W o b ecn ej chwili coraz w ięcej instytutów badawczych zastępuje kw estionariusz pa
pierowy kw estionariuszem  elektronicznym , realizując badania w technologii CAPI (zob. 
rozdział 16). N otebook czy palmtop pozwala zaim plem entow ać w iele funkcji kontrol
nych, które dotychczas był)7 dostępne tylko w studiach CATI. Już ob ecn ie  m onitoruje się 
dynam ikę wywiadu, notując autom atycznie międzyczasy w ustalonych m iejscach kwe
stionariusza. Św iadom e przeskoczenie przez ankietera bloku pytań jest w tej sytuacji 
niem ożliw e. W najbliższej przyszłości należy się spodziew ać nagryw ania pełnego prze
biegu wywiadu w wersji dźwiękowej (rzecz jasna -  za zgodą badanego). Umożliwi to 
analizę popraw ności pracy każdego ankietera w7 każdym realizowanym wywiadzie. 
Podstaw ow ą funkcją tego rozwiązania -  tak jak wr przypadku CATI -  jest zw rócenie 
uwragi ankieterow i na ew entualne błędy w’ sp osobie zadawania pytań, co pozwala na 
ich w yelim inow anie w? kolejnych badaniach. Jed n ocześn ie, przy tej okazji ograniczone 
zostaną możliw ości dokonyw ania oszustw podczas prowadzenia wywiadu.

Zmiany postępują także w samej m etodologii realizowanych badań. Coraz większy 
udział m ają badania panelow e, w których zakłada się w ielokrotny kontakt z badanym, 
na ogół zaaranżow any przez różnych ankieterów, bądź częściow o za pom ocą innych 
platform kom unikacji, jak telefon czy internet. Taka sytuacja w ystępuje o b ecn ie  w pane
lach telem etrycznych. Ankieter realizujący badanie rekrutacyjne nie m oże popełnić 
oszustw, gdyż z respondentem  będzie nawiązany ponow ny kontakt, zaś uzyskane dane 
będą w ielokrotnie weryfikowane.

Jed n akże najważniejszym czynnikiem  sprzyjającym  redukcji liczby oszustw ankie
terskich są zmiany w postaw ach klientów’ instytutów’ badawczych. Marketing w Polsce
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wszedł już w taką fazę rozwoju, że klienci coraz częściej zmuszeni są sięgać po wszyst
kie rezerwy dla efektyw nej realizacji sw oich celów  strategicznych. Od w yników  badań 
zależą często decyzje, w które uwikłane są w ielom ilionow e budżety. Nikt nie ch ce  ryzy
kować podjęcia nietrafnych decyzji tylko dlatego, że wyniki badania zostały w ypaczone 
przez działania nielicznych ankieterów-oszustów . Stąd coraz silniejsza presja klientów  
na instytuty badawcze. W ymaga się takiej organizacji i nadzoru nad pracą ankieterów, 
aby oszustwa nie miały m iejsca.

Jednym  z wielu przejaw ów  om aw ianego zjawiska jest w spom niany w cześniej Pro
gram Kontroli Jakości Pracy Ankieterów (rozdział 29). Je st to w ew nętrzna inicjatywa 
branży badawczej, aczkolw iek realizowana przy czynnym poparciu klientów. Je j celem  
jest stw orzenie trwałych m echanizm ów  gw arantujących prawidłową realizację badań, 
wolną całkow icie od oszustw ankieterskich. Program stanow i nie tylko forum wymiany 
dośw iadczeń i form ułow ania standardów  kontroli jakości pracy ankieterów. Poprzez 
niezależny audyt każdy z instytutów jest raz do roku drobiazgow o spraw dzany czy ści
śle w ypełnia w ymogi programu. Warto podkreślić, że wymagania te branża badawcza 
narzuciła sama sobie. W szyscy są bow iem  zgodni, że dla osób  nieuczciw ych w środow i
sku badaczy nie m oże być m iejsca.
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P r o b l e m y  e t y c z n e  
ZWIĄZANE Z PRACĄ 

ANKIETERA

O m ów ione w tej publikacji zasady pracy ŵ charakterze ankietera mają wymiar nie 
tylko pragmatyczny, ale rów nież etyczny. D ostarczenie rzetelnych danych, trafnie 
odzw ierciedlających rzeczywiste przekonania badanych osób, jest obow iązkiem  nie tyl
ko w obec instytutu badaw czego, od którego ankieter otrzym uje w ynagrodzenie za swro- 
ją pracę, ale rów nież jest to zobow iązanie w obec respondentów^ i odbiorców  wyników 
badań. Żaden z respondentów  zapew ne nie zgodziłby się na udział w badaniach, mając 
św iadom ość, że ankieter nierzetelnie relacjonuje ich opinie, odpow iedzi na część pytań 
w pisuje bez ich zadawania lub też w inny sposób m anipuluje jego odpowiedziam i.
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O dbiorcy -  w przypadku badań opinii publicznej jest to praktycznie całe społeczeń
stwo -  traktują ich wyniki jako trafne odzw ierciedlenie rzeczywistości. N ierzetelne wy
wiązywanie się ankietera ze swoich obow iązków , a w ięc nie tylko fałszowanie wywia
dów, ale także sugerow anie odpow iedzi czy nieprzestrzeganie innych zasad pracy m o
że spow odow ać, że przedstawiany na podstaw ie badań obraz opinii społeczeństw a bę
dzie nieprawdziwy. Warto w związku z tym przypom nieć, że znaczna część responden
tów zgadza się na wywiad tylko dlatego, że wyniki badań służą całem u społeczeństw u. 
W tym sensie każda ankieterska nierzetelność to również nadużycie zaufania respon
dentów  -  osób, które pośw ięcają bezinteresow nie swój czas, kierując się interesem  spo
łecznym.

Ankieter pow inien m ieć św iadom ość, że jest reprezentantem  instytutu badaw czego 
w obec respondenta. Sukces badania jest w sposób oczywisty uzależniony od jakości 
pracy wszystkich uczestników  procesu, ale znaczenie jakości pracy ankietera jest szcze
gólne. Błędy w jego pracy nie są w żaden sposób naprawialne w kolejnych etapach ba
dania, a często też -  np. w przypadku badania kam panii reklam ow ych -  nie ma możli
w ości pow tórzenia badania w terenie. Prawidłowy kontakt ankietera z respondentem  
ma decydujący wpływ na pod jęcie przez tego ostatniego decyzji o uczestniczeniu w ba
daniu, a co  za tym idzie skutkuje wysokim w spółczynnikiem  realizow alności wylosowa
nej próby. Ten elem ent badania na próbie reprezentatyw nej ma zasadnicze znaczenie. 
Stąd też etos pracy ankietera jest szczególny, tak jak we wszystkich tych zawodach, które 
bazują na zaufaniu ludzi (lekarz, prawnik, ksiądz). Respondent, kontaktując się z ankie
terem, musi m ieć całkowite przekonanie, że nie zostanie przez niego w żaden sposób 
skrzywdzony ani wykorzystany.

O prócz prawidłowej realizacji wywiadu, ankietera obow iązuje rów nież przestrzega
nie pewrnych innych norm i to zarów no w obec instytutu badaw czego, jak i w obec re
spondentów'. Choć o niektórych z tych norm  była już mowa w? związku z w cześniej po
ruszanymi problem am i, to ob ecn ie  zostaną o n e przedstaw ione w sp osób  bardziej usy
stematyzowany.

Część spośród przedstaw ianych tutaj norm  została zaczerpnięta lub wynika z cyto
w anego już kilkakrotnie Kodeksu ESOMAR. Chodzi o Kodeks Postępow ania w Dziedzi
nie Badań Rynkowych i Społecznych (International Code o f Marketing and Social Rese
arch Practice), opracow any przez Europejskie Stowarzyszenie Badań Opinii i Rynku 
(ESOMAR). Kodeks ten został przetłum aczony na język polski i przyjęty przez Polskie 
Towarzystwo Socjologiczne jak rów nież przez O rganizację Firm Badania Rynku i O pi
nii jako obow iązujący zbiór zasad postępow ania w badaniach. Kodeks ESOMAR jest jed
nym z kam ieni w ęgielnych Porozum ienia Kontroli Pracy Jakości Ankieterów (PKJPA -  
zob. rozdział 29) regulującego prawa i obow iązki ankietera we w spółpracy z firmą ba
dawczą.

Inne przedstaw ione tutaj zasady w ynikają z postanow ień rów nież kilkakrotnie cyto
wanej ustawy o ochronie danych osobow ych i kodeksu cyw ilnego, ale także z obow iąz
ku przestrzegania przez ankietera pew nych norm etycznych wr kontaktach z pracodaw 
cą, w tym przypadku z instytutem badawczym, oraz w kontaktach z innymi ludźmi. Je 
śli chodzi o ostatnie z w ym ienionych norm, to nie sp osób  przedstaw ić ich w yczerpują
cej listy. Dlatego zw rócim y uwagę jedynie na sprawy podstawowe, stanow iące ogólne 
w ytyczne zachow ań ankietera.
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27.1 Normy postępowania wobec instytutu badawczego

W szelkie materiały, które ankieter otrzym uje z instytutu badaw czego, należy trakto
w ać jako poufne. Chodzi zarów no o wykorzystywane w badaniach kw estionariusze, jak
i materiały pom ocnicze, takie jak instrukcje dla ankietera, instrukcje dotyczące zasad do
boru respondenta z próby rezerwowej, ankiety w ręczane respondentom  do sam odziel
nego w ypełnienia, a także materiały szkoleniow e, np. w ew nętrzne podręczniki ankiete
ra (takie, które nie są pow szechnie dostępne), zasady doboru respondenta w różnego 
rodzaju badaniach itp. Choć znaczna część tych m ateriałów  nie jest w Polsce chroniona 
prawami autorskimi, to jednak stanowią o ne intelektualną w łasność instytutu badaw
czego lub też konkretnego autora i bez ich zgody nie m ogą być udostępniane innym 
osobom  lub instytucjom, w szczególności innym instytutom badawczym. Nikt z nas 
przecież nie chciałby, aby nasze pom ysły i rozwiązania ktoś przedstawiał jako w łasne 
lub korzystał z nich do woli bez zezwolenia.

Ta sama zasada poufności dotyczy stosow anych technik i procedur badawczych, 
wykorzystyw anego w  instytucie oprogram ow ania (np. w wywiadach ze w spom aga
niem  kom puterow ym ), a także tematyki realizow anych badań. Niektóre techniki i pro
cedury badawcze, zwłaszcza stosow ane w instytutach badań marketingowych, stano
wią, p od obnie jak wykorzystywane kw estionariusze, ich w łasność intelektualną. Niekie
dy są to zresztą gotow e produkty, na użytkowanie których instytut badawczy wykupił li
cen cję  i ich udostępnianie innym jest naruszeniem  prawa.

Nie należy rów nież rozpow szechniać inform acji o tem atyce prow adzonych badań. 
Między instytutami badań marketingowych istnieje konkurencja i ujaw nienie tematyki 
prow adzonych badań m oże spow odow ać, że inny instytut podejm ie identyczną tem a
tykę. W rezultacie klienci będą kupow ać wyniki badań na dany temat w' obydw óch in
stytutach, nie zaś wr tym, który jest autorem pomysłu tego badania.

Często rów nież istota badania jest ściśle strzeżoną tajem nicą klienta instytutu. Cho
dzi w szczególności o sytuacje, gdy przedm iotem  badania jest nowy produkt, jego opa
kowanie czy koncept itp. U jaw nienie inform acji związanych z takim badaniem  może 
przynieść w ym ierne straty zleceniodaw cy, związane z działaniem konkurencji. Jeśli na
wet zleceniodaw ca nie wystąpi z roszczeniam i w? stosunku do instytutu, to z pew nością 
następne badania będzie realizował w innym instytucie, um iejącym  dochow ać tajem ni
cę handlową. Dlatego też wr szeregu badań wyklucza się pew ne kategorie responden
tów  związane z tematyką badania, np. pracow ników  firm danej branży, osób związa
nych z dystrybucją i sprzedażą podobnych produktów, a także pracow ników  instytu
tów badań marketingowych. Do ujaw nienia tajem nicy dochodzi zdecydow anie częściej 
przez przypadek i nieuw agę niż z powodu nieuczciw ości ankietera. Typowym przykła
dem niefrasobliw ości jest spraw dzanie w ypełnienia ankiet w m iejscach publicznych 
(osob a postronna m oże poznać fragmenty kw estionariusza), pozostaw ienie materia
łów’ badaw czych na w ierzchu po przybyciu do w łasnego mieszkania (niespodziew any 
gość uzyskuje w nie łatwy wgląd), prow adzenie rozm ów  na tem at badań z osobam i po
stronnym i (choćby  najbliższymi), zagubienie m ateriałów  badaw czych itp.

N iedopuszczalne jest rów nież ujaw nianie przez ankietera rozkładów  odpow iedzi 
uzyskanych od przebadanych respondentów . Choć zazwyczaj nie pozw alają one w uza
sadniony sp osób  w nioskow ać o rozkładach odpow iedzi wśród ogółu respondentów
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objętych badaniem , to jednak m ogą dawać pew ne w yobrażenie o ogólnych tenden
cjach w ystępujących wśród pew nych ich kategorii.

Część ankieterów  realizuje wywiady dla różnych instytutów badaw czych, często 
prowadzących badania na ten sam temat i w związku z tym konkurujących między so
bą. O fakcie w spółpracy z innym instytutem badawczym ankieter zobow iązany jest po
inform ow ać koordynatora terenow ego. Kierując się om ów ionym i powyżej zasadami, 
koordynator m oże w uzasadnionych przypadkach nie zatrudnić tego ankietera do rea
lizacji pew nych badań, a w szczególnych sytuacjach nawet zalecić odstąpienie od tej 
współpracy.

A nkieter w spółpracujący z w ięcej niż jednym  instytutem badaw czym  bezw zględnie 
zobow iązany jest do przestrzegania zasady rów nej lo jalności w o b ec każdego z nich.
O znacza to, że realizując wywiady dla instytutu X, w inien identyfikować się w yłącznie 
z tym instytutem i chronić jego interesy, podczas gdy realizując wywiady dla instytutu 
Y, winien być jego lojalnym  w spółpracow nikiem . Niezależnie od problem u lojalności, 
obow iązuje go jeszcze jedna norma.

N iedopuszczalne jest w ym ienianie się z innymi ankieteram i inform acjam i o respon
dentach. Choć inform acje takie m ogą ułatwić ankieterow i realizację w yw iadów  w bada
niach prow adzonych na próbach udziałowych, to jednak respondenci tacy mają w ięcej 
dośw iadczeń w uczestnictw ie wr badaniach, niż wynosi przeciętna w populacji, co  za
zwyczaj wpływa na udzielane przez nich odpow iedzi. Dlatego stosow anie takich uła
twień jest nieuczciw ością w obec instytutu badaw czego zlecającego badanie.

27.2 Normy postępowania wobec respondentów

A nkieter w  związku z realizacją badań nie m oże prow adzić rów nocześn ie jak ie jkol
w iek innej działalności. Absolutnie niedopuszczalne jest w ięc proponow anie przy oka
zji wywiadu zakupu produktów  lub usług, w ręczanie ulotek reklam ow ych, próbek pro
duktów określonej firmy (z w yjątkiem sytuacji, gdy w ręczenie próbki produktu stano
wi elem ent procedury badania), ustne zachęcanie respondenta lub innych o só b  w spól
nie z nim m ieszkających do zakupu określonego produktu lub w pływanie na ich opinie 
na temat produktów i usług. N iedopuszczalne jest rów nież prow adzenie agitacji poli
tycznej, religijnej czy jakiejkolw iek innej.

Zabrania się uzyskiwania w  związku z prow adzonym i badaniam i jakichkolw iek in 
nych inform acji niż te, które są przew idziane w  ankiecie i procedurze badaw czej lub też 
takich, które są niezbędne dla realizacji badania. Chodzi o inform acje uzyskiw ane od re
spondenta, osób  w spólnie z nim m ieszkających, a także od sąsiadów, dozorcy oraz w za
kładach pracy i innych instytucjach. Inform acji takich nie w olno zbierać ani na własny 
użytek, ani też na użytek innych osób  lub instytucji. Oczyw iście nie dotyczy to sytuacji, 
gdy w badaniach realizowanych na próbie im iennej ankieter stara się ustalić u sąsiadów  
lub dozorcy, kiedy m oże zastać respondenta n ieobecneg o  podczas wizyty pod w skaza
nym adresem, ani też gdy w badaniach na próbie udziałowej poszukuje respondentów  
odpow iadających przewidzianym kryteriom.

N iedopuszczalne jest rów nież w ykorzystyw anie w  jakikolw iek sposób danych o so 
bow ych (nazwisk, adresów  -  ogólnie w szelkich danych służących ponow ieniu kontak
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tu) do celów  niezw iązanych bezpośrednio z konkretnym  badaniem . Dotyczy to rów
nież wykorzystywania tych danych do realizacji innych badań.

Udział w  badaniach nie m oże pow odow ać żadnych negatyw nych skutków  dla b a
d anego. Chodzi tutaj o negatyw ne skutki różnego rodzaju. W  badaniach realizowanych 
w zakładzie pracy niedopuszczalne są w ięc próby zdobycia inform acji o zakładzie lub 
nakłaniania pracow ników  do udziału w badaniu wówczas, gdy nie uzyskano w cześniej 
zgody dyrektora/prezesa na realizację badania. Z kolei w badaniach zakładających te
stow anie produktu, który m oże wywoływać uczulenia lub inne negatyw ne skutki 
u niektórych badanych, należy upew nić się, że nie będzie on ich pow odow ał u respon
denta. Należy rów nież zw rócić uwagę, aby członkom  gospodarstw a dom ow ego re
sp ond en ta oraz jego  znajom ym  nie ujaw nić, nawet przypadkowo, pow ierzonych przez 
n iego  w zaufaniu inform acji, np. o poglądach politycznych, chorobach , że pali on pa
pierosy. N iedopuszczalne jest także udzielanie respondentom  lub osobom  z nim m ie
szkającym  jakichkolw iek porad zdrow otnych, praw nych, dotyczących spraw finanso
w ych czy też innych. Ja k  w spom niano, respond enci m ogą zw racać się do ankietera
o poradę w tych spraw ach zwłaszcza wówczas, gdy korespondują one z tem atyką ba
dania. Nawet jeśli ankieter zajm uje się tym zaw odow o (jest lekarzem , praw nikiem  lub 
ekonom istą), brak dostatecznego rozeznania w sytuacji m oże spow odow ać negatyw
ne skutki dla tych osób. Należy m ieć na uwadze, że formą porady jest rów nież odw o
ływ anie się do w łasnego przykładu, np. ,Ja  w takiej sytuacji postąpiłem  w następujący 
sp osób ...”

A nkieter pow inien powstrzym ać się od jakichkolw iek czynności nie m ających bez
pośredniego związku z prowadzonym badaniem , bow iem  koliduje to z w izerunkiem  
ankietera jako osoby obiektyw nej i bezstronnej.

A nkieter jest zobow iązany chronić anonim ow ość badanych jednostek. Nie m oże on 
nikom u ujaw nić w ylosow anych do badania nazwisk ani adresów  (w  próbie adresow ej), 
nazwisk osób  dobranych w badaniach realizowanych na próbie udziałowej, nazw zakła
dów  pracy lub instytucji objętych badaniem . Dotyczy to w szczególności ulegania poku
sie stosow ania zachęt ułatwiających uzyskanie zgody na wywiad, np. pokazanie wyka
zu w ylosow anych osób  z kom entarzem  typu: „Proszę spojrzeć, ile osób z Pana/Pani 
m iejscow ości zgodziło się już na udział w badaniu”, oraz takiego operow ania materiała
mi badawczymi, że kolejny (poprzed ni) respondent m oże odczytać dane osobow e in
nych respondentów , którzy brali (m ają brać) udział w badaniu. Jeśli respondenci zechcą 
się naw zajem  podzielić uwagami po wywiadzie, to zrobią to z pew nością lepiej osobi
ście, niż korzystając z pośrednictw a ankietera -  osoby w końcu im nieznanej. Taka wy
miana poglądów  nie będzie już miała wpływu na tok badania, a respondentom  zagwa
rantuje zachow anie poufności przez ankietera.

Listę w ylosow anych o só b  (adresów , instytucji itp.) należy bezw zględnie zw rócić 
koordynatorow i regionalnem u, który prześle ją do instytutu badaw czego wr celu zni
szczenia. Procedura ta pow inna być elem entem  w prow adzonej na podstaw ie ustawy
o o ch ro n ie  danych osobow ych polityki bezpieczeństw a inform acji w instytucie ba
dawczym. Szczegółow e rozw iązania m ogą być różne w różnych instytutach badaw 
czych -  wszystkie jednak pow inny w  sp o só b  jed noznaczny i stanow ezy rozwiązywać 
problem  obiegu danych osobow ych udostępnianych ankieterom , tak by respondenci 
nie m ogli m ieć w ątpliw ości co  do poszanow ania prawra w tej m ierze. W szelkie m ate
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riały drukow ane z danym i osobow ym i m ają w ięc charakter ścisłego zarachow ania i ta
kie ich traktow anie przez ankietera budzi zaufanie resp ond enta do p rofesjonalności 
działania.

Nie w olno rów nież ujaw niać żadnych inform acji, także uzyskanych podczas wywia
du, które um ożliwiają identyfikację badanych jednostek, a w ięc nie w ym ieniając nazwy, 
m ów ić np. o badaniu zrealizowanym wr największym zakładzie w m ieście czy też nie 
w ym ieniając nazwiska -  o wywiadzie z dyrektorem  szkoły na wsi. W ypełnione ankiety
i inne materiały z badania, które um ożliw iają identyfikację tych jednostek, winny 
w związku z tym być przechow yw ane, do czasu przekazania ich koordynatorow i regio
nalnemu, w sposób uniem ożliw iający wgląd w nie osobom  postronnym  i zabezpieczo
ne przed przypadkowy ich utratą. Chodzi w szczególności o niepozostaw ianie ankiet 
w sam ochodzie. Taka beztroska należy niestety do dość typowych zaniedbań w pracy 
ankieterskiej, a przypadki włamań do sam ochodów , pozostaw ionych nawet na parkin
gach strzeżonych, nie należą do rzadkości.

Należy bezw zględnie przestrzegać zasady d obrow olności udziału w  badaniu w ylo
sow anych osób  (lub innych jednostek badania). Nie w olno w tym celu wywierać na nie 
żadnych nacisków  (poza om ów ionym  w cześniej zachęcaniem  i przekonyw aniem ) ani 
też niczego obiecyw ać za udział w? badaniu -  o ile procedura badania nie przew iduje ja
kiejś formy gratyfikacji. Badany ma prawo do odm ow y odpow iedzi na każde z pytań, 
do w ycofania się z w cześniej udzielonej odpow iedzi (w takim przypadku odpow iedź 
należy zamazać W' taki sposób, aby stała się nieczytelna), a także do przerwania wywia
du wr dow olnym  m om encie. Na jego życzenie ankieta zaw ierająca udzielone w cześniej 
odpow iedzi musi zostać zniszczona.

W szystkie inform acje podaw ane respondentom  oraz innym  o sobom  w związku 
z badaniam i muszą być zgodne z prawdą. Szczególnym  przypadkiem  naruszenia tej za
sady jest podaw anie nieprawdziwych inform acji w celu skłonienia respondenta do 
udziału w badaniu (np. o losowaniu nagród w śród uczestników  badania) lub też poda
w anie się np. za listonosza wr dom ach w yposażonych w dom ofony.

W przypadku badań prow adzonych wśród dzieci i wśród m łodzieży niepełnoletniej 
ankieter zobow iązany jest uzyskać zgodę nie tylko osoby badanej, ale także jed nego 
z rodziców  dziecka (op iekunów  praw nych). Nie może to być zgoda dom niem ana, tzn. 
sytuacja, w' której brak sprzeciw u traktujemy jako zgodę na udział w badaniu. W bada
niach prow adzonych w szkole lub przedszkolu należy dodatkow o (oprócz pisem nie 
w yrażonej zgody rodziców7) uzyskać zgodę dyrektora placówki na prow adzenie badań. 
W  każdym przypadku osobę, o zgodę której zabiegamy, należy w yczerpująco poinfor
m ować o celach i przebiegu badania.

D ziecko jako respondent jest szczególnie narażone na negatyw ne efekty badania 
rynkow ego. Ankieter pow inien być na ten fakt szczególnie wyczulony, zwTacając uwra- 
gę na reakcje małego respondenta na przebieg wywiadu i ocen iać na bieżąco, jaki 
wpływ na niego mają poszczególne elem enty badania. Stopień rozw oju em ocjonalne
go i intelektualnego dzieci w jednakow ym  w ieku (będącym  podstawowym kryterium 
doboru do badania) bywa bardzo różny i m oże się zdarzyć -  m im o dołożenia przez in
stytut badawczy wszelkich starań -  że dziecko zareaguje np. na jakąś reklamę w sp osób  
nieprzew idziany (przejaw iając strach). We wszystkich tego typu przypadkach ankieter 
pow inien odstąpić od kontynuow ania badania.
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Jeśli procedura badania zakłada testow anie jakichkolw iek produktów, respondento
wi (a w przypadku, gdy jest nim dziecko -  jego rodzicom ) należy udzielić w yczerpują
cych w yjaśnień na ich temat. W  szczególności dotyczy to możliwych działań ubocznych 
produktu. Należy pam iętać, że respondenci m ogą być uczuleni na testow ane produkty, 
lecz w sytuacji wywiadu m ogą sobie tego faktu nie przypom inać. O bow iązkiem  ankie
tera jest w ięc zapoznanie się z inform acją o produkcie testow anym  przed przystąpie
niem  do badania i poinform ow anie respondenta o rozpoznanych przeciw w skazaniach 
oraz ew entualnie w arunkach bezpiecznego używania produktu (dotyczy to np. testów 
chem ii gospodarczej).

Jeśli badanie dotyczy strefy wrrażliwej respondenta (w  rozum ieniu artykułu 27 usta
wy o ochronie danych osobow ych), a w ięc w szczególności jego poglądów  politycz
nych, społecznych, stanu zdrowia, seksu czy karalności, instytuty badawcze stosują czę
sto dodatkow e koperty zaw ierające fragmenty ankiet, przewidziane do sam odzielnego
-  w7 pełni intym nego -  w ypełnienia przez respondenta. Niedopuszczalne jest w  takiej 
sytuacji jakiekolw iek ingerow anie w  ten fragm ent wywiadu -  oprócz przew idzianego 
instrukcją badania poinform ow ania co  do sposobu w ypełnienia ankiety. Ankieter powi
nien rów nież powstrzym ać się od zaglądania (naw et po zakończeniu wywiadu) do wy
pełnionej ankiety, z w yjątkiem sytuacji, gdy jest to przew idziane procedurą badania
-  np. w celu dodatkow ego oznaczenia ankiety num erem  respondenta. Wymaga tego 
poufność tej części wywiadu.

Szczególnym  typem badania jest tzw. mystery shopping, w którym  respondent (ba
dany) nie ma św iadom ości sytuacji badania. W tej sytuacji szczególnego znaczenia na
biera ją  zalecenia chronienia anonim ow ości respondenta (w przypadkach, gdy nie są 
oni uprzedzeni i nie wyrazili zgody na badanie) oraz poszanow ania jego czasu (szcze
gólnie wr odniesieniu do badania konkurencji zleceniodaw cy). Warto też przypom nieć
o zasadzie niełączenia innej działalności z prow adzeniem  badania -  szczególnie jeśli an
kieter jest osobiście  zainteresow any jego przedm iotem . N iedopuszczalne jest więc roz
szerzanie scenariusza wizyty w jed nostce podlegającej ocen ie  o elementy, które zaspo
koją kaprys ankietera (np. jazda próbna sam ochodem , jeśli nie była przewidziana). 
W  trakcie takiego dodatkow ego elem entu badania m oże bow iem  d ojść do sytuacji nie
spotykanych w innych badanych m iejscach, które będą stanowiły o nieporów nyw alno- 
ści m etody badawczej. Przykładowa jeśli w trakcie dodatkowej jazdy próbnej sam ocho
dem  dojdzie do jakiejś sytuacji konfliktowej z przedstaw icielem  sprzedaw cy -  to jego re
akcje u jaw nione w tym wypadku nie m ogą być porów nyw ane z brakiem takich reakcji 
sprzedawcy, który w takich okolicznościach nie wystąpił.

Pozostałe przedstaw ione tutaj zasady w ynikają z ogólnych norm  postępow ania 
w kontaktach z innymi ludźmi.

Ankieter ma na ogół pew nego rodzaju „przewagę” nad respondentem . Jest to naj
częście j przewaga intelektualna, a także przewaga w ynikająca z faktu, że posiada on 
profesjonalną wiedzę w zakresie zasad realizacji wywiadów7 oraz jest przygotowany do 
realizacji konkretnego badania. Natomiast respondent jest często zestresow any sytuacją 
badania i nie bardzo wie, czego od niego oczekujem y. Rówrnież notow anie jego od po
wiedzi oraz św iadom ość, że będą one przez kogoś analizowane, m oże go onieśm ielać. 
W rezultacie jego odpow iedzi, zwłaszcza udzielane na początku wywiacu, bywają cha
otyczne, n iesp ójne i poniżej jego „codziennej” spraw ności intelektualnej. Ankieter nie
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m oże okazywać respondentow i sw ojej „wyższości”, m anifestując sw oją spraw ność in te
lektualną, wiedzę, a tym bardziej traktować go w sposób lekcew ażący lub ironiczny. 
Przeciw nie -  pow inien pom óc mu nabrać pew ności siebie w nowej, n ieznanej sytuacji
i starać się o ile to możliwe (i dopuszczalne ze względu na status respond enta) d opro
wadzić do maksymalnie partnerskiego układu. Zresztą w ten sposób wywiad będzie 
przebiegał spraw niej i szybciej, a uzyskiwane odpow iedzi będą bardziej w artościow e.

Należy uszanow ać, że respondent bezinteresow nie pośw ięca nam  sw ój czas. O ile 
ankieter za realizację wywiadów otrzym uje wynagrodzenie, to dla respondenta zgoda 
na udział w badaniu oznacza często rezygnację z czasu w olnego lub przełożenie na 
później prac, które musi wykonać. Ponadto niespodziew ana zazwyczaj wizyta ankiete
ra zaburza porządek jego dnia. Dlatego też należy d ocenić zgodę respondenta na udział 
w badaniu i dołożyć starań, aby wywiad dostarczył mu satysfakcji.

Respondent często traktuje ankietera jako gościa. W puszcza go do sw ojego m ieszka
nia, proponuje kaw ę lub herbatę, na jego  prośbę mówi o spraw ach osobistych, często 
intymnych. Ankieter pow inien w ięc przestrzegać reguł, obow iązujących gościa  -  oczy
w iście na tyle, aby nie kolidowało to z jego zadanien\ tzn. praw idłową realizacją wywia
du. Jed n ak w żadnym przypadku ankieter nie m oże traktować respondenta instrum en
talnie, w yłącznie jako źródła inform acji, które musi uzyskać. Pow inien w ięc zachow y
wać się w sposób miły, uprzejm y i nie okazywać nadm iernego pośpiechu. Jeśli zaś rze
czywiście spieszy się na pociąg lub autobus, pow inien to respondentow i uprzejm ie wy
jaśnić. Choć dyrektywa ta wydaje się oczywista, to jednak wyniki badań, wr których o b 
serw ow ano pracę terenow y ankieterów, wskazują, że starając się maksym alnie wykorzy
stać swój czas, ankieterzy często nie udzielają respondentom  w ystarczających wyja
śnień na temat badania, nieuprzejm ie ucinają wszelkie ich dygresje, rezygnują z aranża
cji końcow ej wywiadu itp. Ankieter pow inien jednak pam iętać zawsze, że celem  jego  
wizyty jest przeprow adzenie badania zgodnie z określoną m etodologią i kulturalnie, 
lecz stanow czo ograniczać te elem enty wizyty, które pow odują rozproszenie respon
denta. D bałość o jego  czas pow inna być nadrzędna.

Niektóre w ydarzenia są, jak wiadom o, nieprzewidywalne. Dotyczy to w szczególno
ści wszelkich klęsk żywiołowych, zam achów  terrorystycznych czy też chociażby śm ier
ci osób  bliskich respondentow i czy osób pow szechnie znanych i szanow anych. Każda 
z takich tragedii porusza umysły i serca potencjalnych respondentów  i wymaga posza
nowania ze strony prowadzących badanie. Je st rolą ankietera natychm iastow e i kultural
ne odstąpienie od prowadzenia wywiadu -  jeśli taka sytuacja wystąpi i taka jest w ola re
spondenta. Szacunek dla ludzkich uczuć pow inien przeważyć nad wszelkim i innym i 
aspektami. W przypadku tragedii osobistej -  dotyczącej konkretnego respondenta -  na
leży postępow ać zgodnie z instrukcją doboru respondenta rezerw ow ego w badaniu 
bądź też -  tylko na wyraźne życzenie respondenta -  ustalić z nim inny term in wywiadu, 
jeśli nie koliduje on z term inem  badania w terenie. Respondent nie pow inien m ieć do
datkow ego poczucia krzywdy, że w skutek osobistej tragedii stał się dodatkow o o so b ą  
niechcianą wr badaniu. W przypadku, gdy problem  ma charakter ogólniejszy -  dotyczy 
wielu osób -  ankieter pow inien niezw łocznie pow iadom ić sw ojego koordynatora tere
now ego (supervisora sesji w badaniach CATI) o występującym  problem ie. Tylko szyb
ka reakcja centrali w takiej sytuacji pozwrala zawiesić badanie na potrzebny okres i unik
nąć stwarzania w rażenia działania za w szelką cenę. Ankieter pow inien m ieć przy tym
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św iadom ość, że ma bezp ośred nią  szansę o cen ien ia  reakcji ludzi na zaistniałą sytuację, 
czego  nie mają pracow nicy centrali i dlatego jego  inform acja ma bardzo istotne zna
czenie.

Należy m ieć na uwadze, że wywiad jest dla w iększości respondentów  dośw iadcze
niem  niecodziennym , o którym  opow iada się w? rodzinie i w gronie znajom ych. Poprzez 
sp osób realizacji każdego wywiadu ankieter kształtuje w ięc stosunek do badań ankieto
wych kilku-kilkunastu osób. Dlatego też w długofalowo ujm ow anym  interesie wła
snym, innych ankieterów  oraz wszystkich osób  zajm ujących się badaniami ankietowy
mi każdy ankieter pow inien dołożyć w szelkich starań, aby dośw iadczenia respond en
tów  z wywiadu były jak najbardziej pozytyw ne i zachęcały ich oraz krąg osób, z który
mi kontaktują się, do udziału w następnych badaniach. Każdy ankieter jest odpow ie
dzialny za kształtowanie pozytyw nego obrazu badań ankietow ych w społeczeństw ie.

Na zakończenie wdarto podkreślić, że w śród instytucji zajm ujących się badaniem  
rynku i opinii -  zarów no kom ercyjnie, jak i naukow o -  istnieje dość pow szechnie pa
nująca zgoda co  do tego, co  jest etycznie dopuszczalne, a co  nie jest. Szereg z tych in
stytucji opracow ało i opublikow ało kodeksy i w ytyczne w tej m ierze (jak choćby Ko
deks ESOMAR), których przestrzeganie jest w yróżnikiem  pow ażnych instytutów ba
dawczych. N iektóre z nich (szczególnie am erykańskie) publikują listy praw respon
dentów, do przestrzegania których zobow iązują się dobrow olnie. Proces sam oograni- 
czania się firm badawczych, wr którym  istotną rolę spełnia etyczne postępow anie an
kietera m ającego bezpośredni kontakt z respondentem , jest widom ym  znakiem  posza
now ania praw osób  pośw ięcających sw ój czas na uczestn iczenie w badaniach.
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U s ta w a  o o c h r o n ie  
DANYCH OSOBOWYCH 

DZIENNIK USTAW
R Z E C Z Y P O S P O L IT E J  P O L S K IE J

W arszawa, dnia 29 p aźd ziern ik a  1997 r. Nr 133
TREŚĆ:
Poz.:

U S T A W Y :

882 —  z dnia 29 sierpnia 1997 r. o komornikach sądowych i e g z e k u c j i ..........................................4149

883 —  z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych o s o b o w y c h ..................................................... 4162

884 —  z dnia 29 sierpnia 1997 r. o usługach turystycznych................................................................. 4171

885 —  z dnia 29 sierpnia 1997 r. o zmianie ustawy o ochronie i kształtowaniu środowiska oraz
o zmianie niektórych u s ta w ............................................................................ ............................. 4180

Art. ł.

1. Każdy ma prawo do ochrony dotyczących go danych osobowych.

2. Przetwarzanie danych osobowych może mieć miejsce ze względu na dobro pu

bliczne. dobro osoby, której dane dotyczą, lub dobro osób trzecich w zakresie i 

trybie określonym ustawą.

28.1. Wprowadzenie

O chrona danych osobow ych jest elem entem  ochrony pryw atności jednostki wyra
źnie eksponow anej zarów no przez europejskie, jak i polskie prawo. Przejawia się to sze
regiem dyrektyw prawa W spólnoty Europejskiej związanych z transakcjam i handlowy
mi. Jak  na razie nie ma takich dyrektyw odnoszących się bezpośrednio do badania opi
nii publicznej i rynku. Bywa to niejednokrotnie przyczyną prób bezpośredniego stoso
wania prawa handlow ego w obszarze badań, co  m oże sprzyjać nadm iernem u ograni

czaniu badań.
W praw odawstwie polskim  pryw atność jednostki znajduje och ronę w postaci za

wartego w7 art. 23 kodeksu cyw ilnego (uchw alonego wr 1964 r.) katalogu chronionych
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dóbr osobistych („w szczególności: zdrowie, w olność, cześć, sw oboda sumienia, nazwi
sko lub pseudonim , wizerunek, tajem nica korespondencji, nietykalność mieszkania, 
tw órczość naukowa, artystyczna wynalazcza i racjonalizatorska”). Analogiczne prawa 
gw arantuje w artykule 8 K onw encja o ochronie praw człow ieka i podstaw ow ych wol
ności z dnia 4 listopada 1950 r„ podpisana przez Polskę w 1991 r. Problem atyka ta zna
lazła rów nież m iejsce w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej uchw alonej w kwietniu 
1997 r. Artykuł 47 konstytucji mówi: „Każdy ma prawo do ochrony praw nej życia pry
watnego, rodzinnego, czci i dobrego imienia oraz do decydow ania o swoim życiu oso
bistym.”, a art. 51 konstytucji odnosi się bezpośrednio do inform acji o  osobach, stwier
dzając w ust. 1: „Nikt nie m oże być obow iązany inaczej niż na podstaw ie ustawy do 
ujawniania inform acji dotyczących jego osoby”.

Działając na podstaw ie ust. 5 tego artykułu konstytucji, Sejm RP uchwalił 29 sierpnia 
1997 r. ustawę o ochronie danych osobow ych. Weszła ona w życie 30 kw ietnia 1998 r.
i doczekała się już kilku nowelizacji (tekst jednolity DzU z 2002 r. Nr 101 poz. 926 ze 
znx), przy czym ostatnie istotne zmiany miały m iejsce w styczniu 2004 r. i dostosow yw a
ły polskie prawo do w ym ogów  unijnych (DzU z 2004 r. Nr 33 poz. 285). Obow iązujący 
tekst ustawy z aktualnymi zmianami jest dostępny na stronie internetow ej G eneralnego 
Inspektora O chrony Danych O sobow ych (G IO D O ) -  organu pow ołanego na m ocy 
ustawy do nadzorow ania je j przestrzegania. (Stronę tę warto zresztą odw iedzać rów nież 
dlatego, że m ożna tam znaleźć aktualne rozstrzygnięcia praw ne i szczegółow e w yjaśnie
nia.)

Zainteresow anie ochroną danych osobow ych na św iecie sięga przełom u lat 50. i 60. 
XX w', i wiąże się z rozw ojem  dem okracji i w ysokim poziom em  technik inform atycz
nych, które um ożliwiają przetwarzanie danych na bardzo szeroką skalę. O dpow iednie 
ustawy w tej dziedzinie przyjęto w Szwecji w 1973 r., w USA w 1974, wr Austrii, Danii, Nor
wegii i Francji w 1978 r., a w  Luksemburgu wr 1979. W 1981 r. Rada Europy wydala Kon
w encję nr 108 o ochronie osób w związku z autom atycznym przetwarzaniem danych
o charakterze osobow ym . W październiku 1995 r. Unia Europejska wydała Dyrektywę 
95/46/E C  o ochronie osób w związku z przetw arzaniem  danych osobow ych oraz o sw o
bodnym  obiegu tychże danych.

Tak jak w krajach zachodnich już dawniej, tak obecn ie  w Polsce obserw uje się pow ol
ne słabnięcie zainteresowania ustawą. W iąże się to z jednej strony z oczywistym osłabie
niem efektu nowości, z drugiej zaś -  co niewątpliwie cieszy -  z rzeczywistym uporząd
kowaniem w wielu dziedzinach problematyki obrotu danymi osobow ym i przez wprowa
dzoną ustawę. Niektórzy mają jednak wrciąż wątpliwości związane z ustawą i ankieter, b ę
dąc „na pierwszej linii frontu” w kontakcie z respondentem , pow inien je wyjaśnić. Stąd 
wynika potrzeba dysponow ania przynajm niej minimum wiedzy wr tym zakresie.

28.2. Dane osobowe i ich przetwarzanie

Podstawowym pojęciem  sprecyzow anym  przez ustawę (w  artykule 6) jest p o jęcie  
danych osobow ych. „W rozumieniu ustawy za dane osobow e uw'aża się w szelkie infor
m acje dotyczące zidentyfikow anej lub możliwej do zidentyfikowania osoby fizycznej. 
O sobą możliwą do zidentyfikowania jest osoba, której tożsam ość m ożna określić bez
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pośrednio lub pośrednio, w szczególności przez pow ołanie się na num er identyfikacyj
ny albo jeden lub kilka specyficznych czynników  określających jej cechy fizyczne, fizjo
logiczne, umysłowe, ekonom iczne, kulturowe lub sp ołeczne”. W tym sensie daną oso
bow ą jest nie tylko imię, nazwisko, adres, telefon (rozpatryw ane łącznie jako dane kon
taktow e) itp., ale rów nież określenie typu: „kowal we wsi Szypliszki” oraz „Ordynator 
Oddziału Chirurgii Szpitala w Malborku". Samo im ię i nazwisko, np. J a n  Kowalski” m o
że nie być daną osobow ą w Warszawie (jest w iele takich osób), ale w małej m iejscow o
ści będzie. Numer PESEL czy NIP stanow ią dane osobow e, a num er telefonu bez dodat
kowych inform acji o osobie  nie stanowi takiej danej. Ponieważ wszystkie dane dotyczą
ce  identyfikow anej osoby mają charakter danych osobow ych, dane zebrane przez an
kietera w trakcie wywiadu -  wr połączeniu z danymi kontrolnym i o respondencie -  ma
ją taki charakter. Ust. 3 artykułu 6 stwierdza, że „informacji nie uważa się za umożliwia
jącą określenie tożsam ości o so b y  jeśli wym agałoby to nadm iernych kosztów, czasu
i działań”. Nie ma prostego w yjaśnienia tego, co  znaczą „nadmierne koszty, czas i dzia
łania”. Przyjm uje się tu jako w skazów kę pream bułę do w spom nianej unijnej Dyrektywy 
95/46 , która wym ienia w' tym kontekście „wszelkie środki, które najpraw dopodobniej 
zostałyby p od jęte przez dany podm iot albo dow olną inną o so b ę  w celu zidentyfikowa
nia oso b y”. Tak więc, jeśli w yjaśnienie, do kogo należą dane, sprowadza się do prostego 
połączenia dw óch plików' w kom puterze -  to nie są to nadm ierne koszty, jeśli zaś wy
m agałoby to wysłania ankieterów  w teren w celu dokonania wizji lokalnej, to można 
przyjąć, iż są to „koszty nadm ierne”.

Za przetw arzanie danych ustawa uważa „jakiekolwiek o peracje  wykonywane na da
nych osobow ych, takie jak zbieranie, utrwalanie, przechow yw anie, opracow yw anie, 
zm ienianie, udostępnianie i usuwanie, a zwłaszcza te, które w ykonuje się w system ach 
inform atycznych” (art. 7 ust. 2). Tak w ięc ankieter, pytając respondenta o jego dane do 
celów  kontroli badania, przetwarza dane osobow e respondenta. Jeśli po przeprow adze
niu kontroli instytut badawczy usuwa dane respondenta (niszczy form ularze doboru 
z danymi respondentów ), jako już n iepotrzebne -  to jest to też przetwarzanie danych. 
Poniew aż w badaniach rynku interesujące są zbiorcze (uśrednione) opinie badanej po
pulacji, stosunkow o szybko oddziela się dane identyfikujące respondenta od zebranych
o nim pozostałych informacji. Proces ten nazywany jest anonim izacją danych, a w rozu
m ieniu ustaw y jest to usuw anie danych osobow ych („zniszczenie danych lub taka ich 
m odyfikacja, która nie pozwoli na ustalenie tożsam ości osoby” art. 7 ust. 3). Anonimiza- 
cja danych była prowadzona przez instytuty badaw cze rów nież przed obow iązyw aniem  
ustawy o och ron ie  danych osobow ych.

28.3. Obowiązki instytutu w zakresie ochrony danych osobowych

Ustawa dotyczy każdego etapu i aspektu przetwarzania danych osobow ych. Nakła
da to na instytut badawczy szereg (często pracochłonnych i kosztownych w realizacji) 
obow iązków ' w ynikających z Rozporządzenia Ministra Spraw W ewnętrznych i Admini
stracji z dnia 29 kwietnia 2004 r. w  spraw ie dokum entacji przetwarzania danych o so b o 
wych oraz warunków' technicznych i organizacyjnych, jakim powinny odpow iadać 
urządzenia i systemy inform atyczne służące do przetwarzania danych osobow ych
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(DzU z 2004 r. Nr 100 poz. 1024). Rozporządzenie nakłada na podm iot przetw arzający 
dane osobow e obow iązek w prow adzenia „polityki bezpieczeństw a” oraz „instrukcji za
rządzania system em  inform atycznym  służącym do przetwarzania danych osobow ych”. 
Polityka taka pow inna -  w dużym uproszczeniu -  opisyw ać zbiory danych osobow ych, 
ich działanie i zabezpieczenie a wraz z instrukcjam i stanow ić gw arancję, że dane o so b o 
we będą przetwarzane w sp osób  zgodny z ustawą, że nie naruszy to d óbr osobistych re
spondentów , że instytut zapew nia odpow iedni standard zabezpieczeń w trakcie prze
twarzania inform atycznego danych, jak rów nież w części terenow ej badania. Pracujący 
z danymi osobow ym i muszą być specjalnie szkoleni i składają zobow iązania zachow a
nia tajemnicy. Należy zw rócić uwagę, że w nowelizacji ustawy ze stycznia 2004 r. w art.
2 zrów nano obow iązki zabezpieczenia danych w system ach inform atycznych i poza ni
mi -  dotyczy to w ięc w szczególności w szelkich prac ankieterskich (prow adzonych za
rów no w technologii PAPI. jak i CAPI czy CATI).

W ypełnienie powyższych obow iązków  przez instytut m oże być spraw dzone przez 
inspektorów  GIODO. Mogą oni żądać wyjaśnień, kontrolow ać dokum enty, urządzenia
i nośniki danych (art. 14), a w przypadku stwierdzenia niepraw idłow ości w przetwarza
niu danych osobow ych nakazać ich usunięcie, zażądać zastosowania dodatkowych środ
ków' zabezpieczających dane, a nawet żądać zaprzestania przetwarzania danych (art. 18). 
Jeśli dochodzi do czynu w yczerpującego znam iona przestępstwa, GIODO kieruje zawia
dom ienie o popełnieniu przestępstwa do właściwych organów  ścigania (art. 19).

Instytucja, która decyduje o środkach przeznaczonych na przetwarzanie danych, 
o jego  celu i zakresie jest administratorem danych osobow ych (art. 7 ust. 4 ustawy). 
W odniesieniu do szeregu danych instytut badaw czy jest adm inistratorem  (np. dane re
spondentów  zebrane w badaniu do kontroli). W sytuacji pozyskania od innych adm ini
stratorów  danych do celu przeprow adzenia badania instytut badawczy staje się często  
administratorem tych danych i musi poprzedniem u administratorowi wykazać, że b ę
dzie te dane przetwarzał zgodnie z prawem. Pierw otny administrator m oże uzależnić 
przekazanie danych od spełnienia pew nych warunków. Tak dzieje się np. w' sytuacji, 
gdy do celu badania instytut pozyskuje dane z Rejestru PESEL będącego w dyspozycji 
MSWiA. Jest to możliwe zgodnie z ustawą o ochronie danych osobow ych i zgodnie z art. 
44h ustawy z dnia 10 kw ietnia 1974 o ew idencji ludności i dow odach osobistych (tekst 
jednolity DzU z 2001 r. Nr 87 poz. 960 ze zmianam i). W takiej sytuacji dyrektor D eparta
mentu Rejestrów  Państwowych MSWiA uzyskuje od instytutu badaw czego zapew nie
nie, że osoby w ylosow ane do badania będą pow iadam iane zawczasu listami zapow ie- 
dnimi i mają możliw ość odm ów ienia udziału w badaniu korzystając z infolinii czy też 
poprzez odesłanie specjalnej karty (ob ie  czynności na koszt instytutu).

Jeśli instytut badawczy postanow i przechow yw ać dane respondentów  przez czas 
dłuższy po zakończeniu badania, to taki zbiór danych pow inien zostać zarejestrow any 
przez Urząd G eneralnego Inspektora Danych O sobow ych. Aby dokonać rejestracji, na
leży spełnić szereg wymogów, m in.: określić cel, sposób i zakres przetwarzania danych, 
podać podstaw ę prawną przetwarzania danych, dokładnie opisać sprzęt i oprogram o
wanie bazy danych, wyznaczyć i przeszkolić osoby pracujące z danymi w system ie in
formatycznym, opisać procedury pracy i procedury awaryjne, zapew nić tw orzenie ko
pii awaryjnych nośnika, zapew nić należytą och ronę fizyczną i inform atyczną danych, 
stworzyć spraw ne narzędzie um ożliw iające przekazywanie osobie, której dane są prze
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twarzane w bazie, pełnej i zrozumiałej inform acji o posiadanych danych, wyznaczyć ad
ministratora bezpieczeństw a informacji. W szystkie te czynności pow inny się odbyć 
przed rozpoczęciem  badania.

Nawet jeżeli zbiór danych nie podlega rejestracji (na m ocy ustawy zw olnione z reje
stracji są m.in. zbiory tw orzone doraźnie w badaniach do celów  technicznych -  dotar
cia do respondenta art. 2 ust. 3), nie oznacza to zw olnienia instytutu z troski o zabezpie
czenie tych danych. Formularze doboru respondentów  przechow yw ane są w szafach 
pancernych do m om entu zakończenia procedur kontrolnych i następnie niszczone pod 
nadzorem. W ykorzystane części im iennego operatu losow ania są kasow ane na bieżąco. 
Pracownicy spedycji są przeszkoleni co  do sposobu przew ożenia i przekazywania prze
syłek zaw ierających dane osobow e. Materiały zaw ierające dane osobow e nieprzydatne 
dla dalszego toku badania są niezw łocznie niszczone. Wszystkie działania firmy m ające 
na celu ochronę danych osobow ych powinny być też udokum entow ane na piśm ie i sta
nowić część polityki bezpieczeństw a instytutu. O chrona danych, będąca istotnym skła
dnikiem  procesu badaw czego, stanowi rów nież elem ent tajem nicy służbowej firmy, od
nosi się więc do niej ustawa o ochronie tajem nicy państwowej i służbowej (DzU z 1982 r. 
Nr 40 poz. 271 -  art. 3, 5 oraz 10). W ymaga ona od pracow ników  zachow ania tajem nicy 
o inform acjach, które pracodaw ca określi jako poufne. Za takie uważano zawsze w ba
daniach wszelkie dane dotyczące respondentów , biorących udział w badaniu rynku.

28.4. Różnice między badaniem a marketingiem bezpośrednim

W codziennym  życiu respondenci spotykają się z szeregiem  akcji marketingowych, 
w wyniku których są następnie zasypywani różnymi ofertam i i ulotkami. Budzi to ich 
nieufność rów nież w stosunku do badań. Zasięg takich akcji bywa ogromny. W 1998 r. 
Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Rynku i Opinii Publicznej (ESOMAR) przekazało 
prasie „Inform ację o odróżnianiu badań rynkowych od marketingu bezp ośredniego”. 
Ankieter będzie musiał często wytłumaczyć te różnice, warto w ięc przytoczyć tu głów 
ne tezy w spom nianego dokum entu.

Po pierw sze, celem  badania rynku i opinii jest zebranie inform acji o  rynku i społe
czeństw ie jako całości, podczas gdy marketing bezpośredni skupia się na inform acji 
o  jednostkach (osobach, firmach).

Po drugie, badacz rynku dociera zwykle do małej próby (bardziej lub mniej repre
zentatyw nej) w ziętej z całej społeczności badanej, o której chce wnioskować, a marke- 
tingow iec stara się dotrzeć do m aksymalnej liczby osób  (m ożliw ie do całej grupy osób 
budzącej jego  zainteresow anie) -  nie przejm ując się, na ile osoby, które objął swym 
działaniem, są reprezentatyw ne dla innych, które nie wrzięły udziału wr akcji.

Po trzecie, wr badaniach rynku chodzi przede wszystkim o w yciąganie sum arycz
nych w niosków  charakteryzujących całą badaną zbiorow ość i tylko takie inform acje są 
przekazywane innym, natom iast dla m arketingow ca dane o indywidualnych osobach  są 
celem  samym w sobie i to one stanow ią towar przekazywany dalej.

Po czw?arte, badanie rynku zapew nia respondentow i poufność i nie spow oduje żad
nych działań skierow anych bezpośrednio do osób, które wrzięły udział wf badaniu, pod
czas gdy w ynikiem  marketingu bezpośredniego będzie przechow yw anie danych o o so 
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bach przez organizatora akcji (często  też udostępniane innym firm om ) oraz, co  najważ
niejsze, będzie początkiem  różnych działań (ofert) skierow anych bezpośrednio do re
spondenta.

Ankieter pow inien um ieć wytłumaczyć te różnice każdemu, kto o to zapyta.

28.5. Jak wyjaśniać respondentom, że ich osobisty udział w badaniu nie 
jest sprzeczny z przepisami ustawy o ochronie danych osobowych

W iększość inform acji ankieter przekaże respondentow i w ram ach aranżacji badania 
(zob. rozdział 9 pośw ięcony aranżacji). Może się jednak zdarzyć, że to konkretne pyta
nie zadane w trakcie badania spow oduje określone w ątpliw ości respondenta i to wtedy 
będzie czas na spokojne i rzeczow e w yjaśnienie tych wątpliwości. Ankieter pow inien 
zawsze pam iętać, że musi budzić zaufanie respondenta; często sztywne klepanie arty
kułów i paragrafów odnosi efekt przeciw ny do zam ierzonego.

Ankieter nie m oże jednak dopuścić do sytuacji, gdy respondent uzna go za o so b ę  
niekom petentną w łaśnie w sprawach ochrony danych osobow ych. Jeśli respondenta 
poprosim y o jego dane personalne do celów  ew entualnej kontroli lub przybędziem y 
do niego jako do osoby w ylosow anej w próbie im iennej -  to nie m ożem y mu wmawiać, 
że badanie jest anonim ow e -  bo nie jest! Jest natom iast poufne -  co  oznacza, że insty
tut badawczy ma (przez pew ien czas) inform ację o tym, kto jest respondentem  -  ale po 
pierwsze, nie to jest istotą badania i gdy tylko jest to możliwe dane staną się anonim o
we a po drugie, pod żadnym pozorem  dane o respondencie nie zostaną nikomu inne
mu przekazane.

Często pada pytanie respondenta, skąd m oże m ieć pew ność, że instytut w brew  za
pew nieniom  nie gromadzi danych osobow ych swych respondentów  w celu ich dalszej 
sprzedaży, co byłoby bardzo dochodow ym  interesem . Jak ie  są na to dowody? W takiej 
sytuacji wystarczy odpow iedzieć, że instytut w skali roku styka się poprzez swoich an
kieterów  z tysiącami respondentów . Dane o w iększości z nich docierają do instytutu 
(wyjątek: odm ow a podania danych) i gdyby były używane do celów  innych niż kontro
la -  to przy skali zagadnienia byłoby to pow szechnie znane. Można tu zadać responden
towi pytanie: czy słyszał(a) Pan(i) o takim fakcie? I w nioskow ać wprost: jeśli się nie 
mówi pow szechnie o czymś takim, to przy skali zagadnienia (w badaniach najw ięk
szych instytutów w Polsce w sumie bierze rocznie udział około 4% dorosłych m ieszkań
ców  kraju -  czyli co 2 0 -3 0  o sob a) oznacza to, że instytut badawczy dochow uje tajem ni
cy pow ierzonych danych respondentów .

Rola ankietera sprowadza się do wyjaśnienia, że działalność badawcza nie jest 
sprzeczna z obow iązującym  prawem i nie pociąga za sobą żadnych niedogodności czy 
n iebezpieczeństw  dla respondenta. Niekiedy warto odw ołać się do argumentu, że 
przed w prow adzeniem  ustawy o ochronie danych osobow ych dbałość o dane w insty
tutach badania rynku i opinii publicznej była praktycznie rów nie duża jak ob ecn ie  pod 
rządami ustawy. Wynikała ona bow iem  z M iędzynarodow ego Kodeksu Postępow ania 
w Dziedzinie Badań Rynkowych i Społecznych opracow anego przez Europejskie Sto
warzyszenie Badań Opinii i Rynku (ESOMAR) i M iędzynarodową Izbę Handlu (ICC) 
(Kodeks ESOMAR). Tak w ięc stosow anie procedur chronienia danych nie jest niczym
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nowym w działalności badaw czej. Ustawa jednak porządkuje i u jednolica zasady postę
powania przy przetwarzaniu danych osobow ych, określa prawa osób, których dane do
tyczą, oraz obow iązki przetw arzającego. Ponadto wprowadza nadzór GIODO nad 
wszelkimi sposobam i ich przetwarzania. Pow oduje to, że respondenci m ogą się czuć 
bardziej bezpieczni niż dotychczas, jeśli chodzi o ochronę ich danych.

Ankieter o zainteresow aniach prawnych może w spom nieć o wszystkich innych 
źródłach prawnych om ów ionych powyżej, a w ięc konw encjach i dyrektywach unijnych, 
kodeksie cywilnym, konstytucji i ustawie o tajem nicy służbowej. Należy jednak pam ię
tać, że szczegółow a wiedza w tej m ierze respondenta m oże być zdecydow anie większa 
(natrafienie na hobbistę lub profesjonalistę nie jest w ykluczone) i pod jęcie zbyt deta
licznej dyskusji m oże zniw eczyć zamiar przeprow adzenia wywiadu. Raczej w' takich sy
tuacjach należy taktow nie i stanow czo po szczegółow e w yjaśnienia kierow ać respon
denta do instytutu.

28.6 Dane osobowe pochodzące od zleceniodawcy badania

W arto w iedzieć, że ustawa reguluje postępow anie z danymi osobow ym i wr aspekcie 
generalnym , stw ierdzając wyraźnie, że „jeżeli przepisy odrębnych ustaw (...) przewidu
ją dalej idącą ochronę (...), stosuje się przepisy tych ustaw” (art. 5). W praktyce spotyka
my się z taką sytuacją w badaniach zlecanych przez banki, które ustawą o bankow ości 
są zobow iązane do ochrony tajem nicy klientów. Dlatego też badając satysfakcję z usług 
banku instytut badawczy jest zm uszony dobrać respondentów  bezpośrednio w oddzia
le banku (zam iast w ylosować ich z listy klientów').

Dla p orów nania sprzedaw ca sam ochodów , niezobow iązany do takiej tajem nicy 
żadną szczegółow ą ustawą, m oże przekazać (o  ile zgodzili się na to nabywcy sam o
chodów ) spis klientów  do w ylosow ania próby. W takim przypadku instytut składa 
klientow i zlecającem u badanie zapew nienie o dostosow aniu standardu przetw arza
nia danych do w ym ogów  ustaw y i o użyciu przekazanych danych w yłącznie do celów  
przeprow adzonego badania.

O czyw iście w odniesieniu do badań rynku i opinii publicznej istotne wytyczne za
wiera Kodeks ESOMAR. Tam, gdzie kodeks jest bardziej rygorystyczny od ustawy, po
w inno się go stosow-ać. Dotyczy to w szczególności nieprzekazyw ania danych o so b o 
wych respondentów  klientowi zam aw iającem u badanie, chociaż ustawa dopuszcza ta
ką sytuację.

W yjaśnić należy, że w  sytuacji, gdy zleceniodaw ca badania przekazuje instytutowi 
dane, np. sw oich klientów, to w rozum ieniu ustawy pozostaje administratorem tych da
nych, a instytut pełni tylko rolę podm iotu przetw arzającego dane na zlecenie admini
stratora (art. 31 ustawy). Na obu stronach um owy spoczyw a odpow iedzialność za skut
ki przetwarzania danych i dlatego zleceniodaw ca (jako administrator danych odpow ie
dzialny za wszystkie aspekty ich przetwarzania) często decyduje się na kontrolę prawi
dłowości przetwarzania danych przez instytut.

Sytuacja przekazania danych do celu badania jest praw nie dopuszczalna i potw ier
dził to w swym wyroku z listopada 2002 r. Naczelny Sąd Administracyjny (sygn. akt II SA 
2247/01), utrzymując w m ocy decyzję G IO D O  z czerw ca 2001 r. w sprawie praw nej do
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puszczalności prowadzenia badań satysfakcji klientów  z usług zleceniodaw cy badania. 
W rozpatrywanej sprawie sąd uznał, że producent sam ochodów  (jako administrator da
nych klientów, którzy nabyli jego  produkt) miał podstawy przetwarzania danych w ce 
lu realizacji umowy sprzedaży sam ochodu (art. 23 ust. 1 pkt. 3 ustawy) i w celu badania 
satysfakcji klienta (art. 23 ust. 1 pkt. 5), bow iem  ustawa uznaje marketing bezpośredni 
własnych produktów  lub usług administratora danych za praw nie uspraw iedliw iony cel 
przetwarzania danych.

28.7 Szczególny obowiązek chronienia przez ankietera danych osobowych 
podczas realizacji badania

W szelkie dane zebrane w trakcie badania mają charakter danych osobow ych do
póty, dopóki nie zostały zanonim izow ane. Dane te poprzez um ieszczenie w jednej tor
bie ankietera w trakcie prowadzenia badania w terenie połączone są z adresem zapisa
nym na formularzu doboru. W tej fazie badania wszystkie mają w ięc charakter danych 
osobow ych. Nie trzeba dodawać, że m ogą stanow ić łakomy kąsek dla wielu nieuczci
wych firm lub osób, np. zajm ujących się działalnością akwizycyjną. Trudno się zatem 
dziwić, że ustawodawca przew iduje ochronę takich danych -  polegającą przede wszy
stkim na troskliwym, fachowym i adekwatnym do potencjalnych zagrożeń ich przecho
wywaniu, przenoszeniu, przesyłaniu i przekazywaniu.

Łamaniem tej reguły w oczywisty sposób jest pozostaw ienie bez opieki w sam ocho
dzie torby z wypełnionym i ankietam i lub spraw dzanie w m iejscach publicznych (np. 
środkach kom unikacji) kwestionariuszy. Może w takiej sytuacji d ojść do odczytania 
(u jaw nienia) przez postronne osoby inform acji, które powierzył nam w badaniu re
spondent. Ankieter pow inien zachowywać szczególną ostrożność przez cały okres sw o
jego kontaktu z danymi osobow ym i, nie narażając się na niepotrzebne n iebezpieczeń
stwa ich utraty (np. poprzez załatwianie „przy okazji” innych spraw w  m iejscach zatło
czonych). Koordynator ośrodka pow inien w porozum ieniu z ankieterem  tak planować 
badanie, by wr sytuacji, gdy musi on dotrzeć do respondenta w? okolicach pow szechnie 
uznanych za niebezpieczne, nie miał przy sobie zbędnych m ateriałów  badawczych 
(w tym w szczególności danych osobow ych respondentów ). W brew  pozorom  niektóre 
m iejsca zwykle uważane za bezpieczne w istocie takimi nie są. Częste kradzieże sam o
chodów  pozostaw ionych na parkingach strzeżonych są tu najlepszym  przykładem. Je 
żeli m im o wszystkich środków  ostrożności dojdzie do utraty przez ankietera materia
łów7 zaw ierających dane osobow re, musi on natychmiast pow iadom ić sw ojego koordy
natora i zgłosić fakt policji.

Ankieter jest zobow iązany zw rócić sw ojem u koordynatorowi po wykonaniu zada
nia w7 terenie wszelkie materiały związane z jego  realizacją w tym w' szczególności te za
w ierające dane osobow a -  form ularze doboru czy listy respondentów  -  bez względu na 
to czy zostały one wykorzystane czy też nie. Koordynator przekaże je  do instytutu ba
dawczego a tam -  po kontroli -  zostaną o ne zniszczone pod nadzorem. Dodać należy, 
że ankieterowi nie w olno przechow yw ać po zakończeniu badania żadnych inform acji 
o respondentach, z którymi przeprowadził (lub miał przeprow adzić) wywiad. (W yjątek 
stanowi tu oczyw iście sytuacja, gdy ankieter w ram ach jednego badania odw iedza kil
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kakrotnie tego sam ego respondenta; przechow ując jego  dane w trakcie badania, powi
nien zapew nić im jednak należytą ochronę, a po badaniu przekazać wszystkie materia
ły koordynatorow i). Szczególnym  łam aniem  tej zasady jest tw orzenie kom puterowych 
baz danych respondentów . Zbiory takie pow inny być zgłoszone do rejestru GIODO, 
a w zgłoszeniu należałoby wykazać podstawy praw ne tw orzenia takiej bazy. W żadnym 
w ypadku .nie można wskazać prawnych podstaw  przechow yw ania danych o respon
dentach przez ankieterów  -  tak w ięc tw orzenie elektronicznych baz danych przez an
kietera jest niezgodne z prawem.

28.8 Postępowanie ankietera w badaniach, w których instytut wielokrotnie 
kontaktuje się z respondentem

Gdy instytut badawczy przew iduje w przyszłości powrót do respondentów , powi
nien uzyskać na to ich jednoznaczną zgodę. Postać tej zgody zależy jednak od terminu 
p onow n ej wizyty oraz od tego, czy ob ie  wizyty7 są realizowane w ram ach tego sam ego 
badania, czy też w ramach różnych badań.

W sytuacji testu produktu w dom u respondenta, pow róci do niego w dokładnie 
określonym  czasie zwykle ten sam ankieter. Dane osobow e respondenta nie będą 
w trakcie badania przetwarzane w instytucie, a po ostatniej w izycie zostaną zniszczone 
natychm iast, gdy przestaną być potrzebne do celów  kontrolnych. Wystarczy tu ustne 
um ów ienie się ankietera z respondentem  na kolejną wizytę. U m ów ienie takie jest zre
sztą w arunkiem  uczestnictw a respondenta w badaniu. Test produktu nie m oże być 
przeprow adzony, jeśli w określonym  czasie respondent nie zgodzi się na ponow ną wi
zytę ankietera i na przedstaw ienie mu sw oich opinii na temat produktu, który na pe
w ien czas został respondentow i udostępniony do próbnego użytkowania.

Z odm ienną sytuacją mamy do czynienia w przypadku badania przew idującego 
w' bliżej n ieokreślonej przyszłości (w' term inie odległym ) powTrót do tego sam ego re
spondenta w celu zaobserw ow ania zmiany jego poglądów  i zachowań. Tym czasem  da
ne respondenta muszą być przechow yw ane i przetwarzane centralnie w postaci elek
tronicznej. Badanie takie nazywamy panelem  i zbiór danych osobow ych tego badania 
podlega rejestracji przez Urząd GIODO. Istotna jest wtedy zgoda osoby, „której dane do
tyczą na przetwarzanie danych osobow ych, która nie m oże być dom niem ana lub doro
zum iana z ośw iadczenia woli o innej treści” (art. 7 ust. 5). Oznacza to w? praktyce, że sa
m o pytanie, czy respondent godzi się na pow tórne przeprow adzenie z nim wywiadu 
kiedyś w' przyszłości, nie zezwala na przechow yw anie o nim danych wr bazie inform a
tycznej i nie uprawnia do przeprow adzenia badania panelow ego.

W takiej sytuacji należy od respondenta odebrać ośw iadczenie, że zezwala on na 
przetw arzanie sw oich danych. O św iadczenie to przygotow uje instytut badawczy a an
kieter przedstawia je respondentow i do w ypełnienia i podpisu. Zgodnie z ustaw7ą 
ośw iadczenie takie zawiera szereg inform acji (art. 24 ustawy): określenie celu przetwa
rzania danych, podanie nazwy i siedziby prow adzącego bazę danych (dane instytutu 
badaw czego), określenie w arunków  przekazywania (bądź nie) danych podm iotom  po
stronnym  (w  praktyce badaw czej bardzo rzadko dochodzi do przekazania takich da
nych innem u podm iotow i), poinform ow anie o prawie dostępu do danych i popraw ia
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nia danych i możliwości żądania przez niego zaprzestania przetwarzania danych. Od 
strony instytutu badaw czego za każdym takim stw ierdzeniem  kryje się szereg konkret
nych działań natury organizacyjnej i technicznej.

Ustawa nie wymaga, by taka zgoda wyrażana była na piśm ie, jednak dla instytutu ba
daw czego jest to istotne i warto nawet ponieść dodatkowe koszty, by m ieć pew ność, że 
takie ośw iadczenia są autentyczne.

Po pierw sze -  respondent po złożeniu ustnego ośw iadczenia m oże wr stosunkowo 
niedługim czasie zapom nieć o jego form ie i treści. Dla uniknięcia przyszłych nieporo
zum ień warto m ieć wszystko na piśm ie -  zabezpiecza to ankietera i instytut przed skut
kami am nezji respondenta.

Po drugie -  rzetelna firma badawcza musi m ieć pew ność autentyczności danych za
wartych w takich ośw iadczeniach -  respondent potwierdza swym podpisem  nie tylko 
zgodę na przetwarzanie danych, lecz rów nież ich popraw ność.

Po trzecie -  instytut zabezpiecza się w ten sposób przed nieprawdziwym i danymi, 
które mogą zakłócić tok przyszłego badania. Podrobienie podpisu respondenta nie m o
że być uznane za pom yłkę ankieterską.

Po czwarte -  ośw iadczenie o zgodzie na przetwarzanie danych jest czynnością pra
w ną i w związku z tym pow inno zawierać kom plet inform acji o instytucie i badaniu. 
Można przypuszczać, że po długim wywiadzie ankieter pom inąłby niektóre z nich, 
czym spow odow ałby niew ażność ośw iadczenia.

Jeśli pytania kw estionariusza dotyczą tak zwanej sfery wrażliwej (sensytyw nej) czy
li : wiary, seksu, poglądów  politycznych i filozoficznych, rasy, zdrowia, nałogów, kodu 
genetycznego, karalności itp. -  w ym ienionych wr art. 27 ustawy -  to takie ośw iadczenie 
musi m ieć z m ocy ustawy form ę pisemną.

28.9 Uwagi końcowe

K ończąc rozważania na tematy praw ne w badaniach rynku i opinii publicznej, nale
ży zw rócić uwagę na fakt, że liczba odm ów  uczestnictw a w badaniu z pow ołaniem  na 
ustawę o ochronie danych osobow ych maleje, co  oznacza, że potencjalni respondenci 
d oceniają postaw ę środow iska badaw czego w tym obszarze. Niestety obserw ow ana jest 
globalnie w zrastająca n iechęć do uczestniczenia w badaniach. Prezentow anie przez an
kietera profesjonalnego poziom u w iedzy o prawie, rozwianie w szelkich wątpliwości re
spondenta w tej mierze, upew nienie, że badanie nie niesie dla niego żadnego niebez
pieczeństw a to rola ankietera. Tylko profesjonalizm  i etyczne postępow anie mogą bu
dzić zaufanie społeczeństw a do badań, a co  za tym idzie jego otw arcie się na badania. 
W tej mierze rola ankietera jest nie do przecenienia, bow iem  to on niesie ciężar kontak
tu z respondentem  i jest wizytówką całego środow iska badaw czego.
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P rogram  kontroli 
JAKOŚCI PRACY 

ANKIETERÓW

Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów (PKJPA) jest zespołem  działań pod ję
tych z inicjatywy instytutów prowadzących badania opinii i rynku w Polsce. Je g o  celem  
jest u jednolicenie wymagań stawianych ankieterom  przez różne instytuty badawcze. 
Program określa uniw ersalne normy, które musi spełniać każdy ankieter, niezależnie od 
instytutu, dla którego pracuje. Zarazem nakłada na instytuty konkretne obow iązki zwią
zane ze stw orzeniem  ankieterom  w arunków  dla stałego podnoszenia kwalifikacji i na
leżytego wykonywania pracy.

Aczkolwiek program PKJPA reguluje przede wszystkim zasady pracy instytutów ba
dawczych, zdecydowaliśmy się włączyć om ów ienie jego  zawartości do opracow ania 
przeznaczonego dla szerszego grona czytelników, obejm u jącego również badaczy pra
cujących po stronie klienta, jak też ankieterów  w spółpracujących z instytutami badaw
czymi. Jest to bow iem  pierwszy w Polsce oficjalny dokum ent, który opisuje całość rela
cji między instytutem a ankieteram i. Nie tylko w ym agania w obec ankieterów, ale rów-
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nież ich prawa, które instytut uczestniczący w program ie ma obow iązek spełnić. Dwu
stronne u jęcie owych relacji daje w miarę kom pletny obraz w ym ogów  stanow iących 
standardy jakości. Dzięki temu program PKJPA wykracza poza sw oje funkcje norm atyw 
ne i dostarcza rów nież praktycznej wiedzy na temat rozwiązań sprzyjających uzyskaniu 
wartościow ych w yników  drogą realizacji badań.

W aneksie zam ieściliśm y pełny tekst Program u Kontroli Jakości Pracy Ankieterów. 
Do tekstu tego będziem y się odwoływać, om aw iając poszczególne elem enty programu.

29.1 Geneza i zasięg programu PKJPA

W drugiej połow ie lat 90. rynek badań w Polsce zaczął dotkliwie odczuw ać brak po
stanow ień regulujących zasady w spółpracy instytutów badawczych z ankieteram i, 
a zwłaszcza kw estie kontroli jakości pracy ankieterów. Potrzeba taka wynikała z faktu, że 
poszczególne instytuty badaw cze stosowały w tym zakresie różne rozwiązania. Z regu
ły bardziej skuteczne metody kontroli jakości wymagały wydatkowania w iększych środ
ków. Zleceniodaw cy badań nie zawsze byli przekonani, że płacą za jakość, na czym zy
skiwały instytuty odkładające sprawy kontroli pracy ankieterów  na plan dalszy -  gdyż 
mogły zaproponow ać niższe ceny. Duży popyt na usługi ankieterskie sprzyjał jed nocze
śnie sytuacji, w której ankieteram i zostaw ało w iele osób  przypadkowych, nie zawsze 
przestrzegających wymagań w zakresie rzetelności wykonywania tej pracy. W ym ienio
ne czynniki powodowały, że klienci instytutów badaw czych coraz częściej zwrracali uwa
gę na niską jakość wyników  badań, co  zaczęło podkopyw ać rację bytu całej branży ba
dawczej.

Dlatego w 1997 r. z inicjatywy grupy instytutów -  częściow o związanych z Organiza
cją Firm Badania Opinii i Rynku -  pod jęto prace nad adaptacją brytyjskiego standardu 
Interview er Quality Control Schem e, regulującego zasady w spółpracy instytutów ba
dawczych z ankieteram i. Aczkolwiek jest to standard o dość długiej historii -  sięgającej 
połowy lat 70. -  w ybrano go z tego względu, że wr zakresie kontroli prac ankieterskich 
proponow ał jednolite normy, w spólne dla wszystkich instytutów działających na da
nym rynku, podczas gdy inne obow iązujące w Europie standardy pozostaw iają sw obo
dę w yboru rozwiązań poszczególnym  instytutom badawczym.

Prace nad adaptacją standardu brytyjskiego trwały ponad 2 lata. Rezultatem tych 
prac była pierw sza wersja dokum entu o nazwie „Program Kontroli Jakości Pracy Ankie
terów^". Na jego bazie w 2000 r. zawiązało się porozum ienie instytutów badaw czych oraz 
ich klientów, którego członkostw o opierało się na akceptacji zasad zawartych w tym do
kum encie. Porozum ienie przybrało analogiczną nazwę -  Program Kontroli Jakości Pra
cy Ankieterów  -  zaś w spom niany dokum ent zaczął pełnić funkcję statutu porozum ie
nia. Ponieważ w iększość sygnatariuszy porozum ienia należała jednocześnie do Organi
zacji Firm Badania Opinii i Rynku -  stąd też organizację tę uczyniono administratorem 
Programu.

Do pierw szej edycji porozum ienia PKJPA wr 2000 roku przystąpiło 11 instytutów ba
dania rynku, co nie stanow iło w iększości wśród instytutów oferujących w owym czas:e 
usługi badawcze. W kolejnych latach ranga i prestiż przedsięw zięcia zaczęły jednak 
wrzrastać, do czego przyczyniła się ogólnośrodowiskow^a dyskusja dotycząca funkcjo
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nalności zasad zawartych w program ie PKJPA. Je j efektem  było w prow adzenie na po
czątku 2003 roku znaczących zmian w dokum encie programowym, których celem  było 
lepsze dostosow anie programu do realiów prowadzenia badań w7 Polsce. W  chwili o b ec
nej m ożna uznać, że program PKJPA został zaakceptow any przez zdecydow aną w ięk
szość rynku. Do porozum ienia należy około 20 instytutów badawczych, w tym wszyst
kie najw iększe1. Tym samym można uznać, że w ponad 80%  realizow anych w Polsce ba
dań obow iązują standardy Programu Kontroli Jakości Pracy Ankieterów.

29.2 Przedmiot i zawartość programu PKJPA

Program PKJPA dzieli wszystkie badania na 5 kategorii, w których sform ułow ane 
norm y pracy ankieterów  mają nieco odm ienny kształt. Są to następujące kategorie:

(1 ) badania realizow ane przez ankieterów' z wykorzystaniem papierow ych kw estio
nariuszy. Kategoria obejm u je zarów no wywiady w' dom ach respondentów , jak i wywia
dy w m iejscach publicznych, w? siedzibie instytutu, a także wywiady w badaniach busi- 
ness-to-business;

(2 ) badania realizow ane techniką wywiadu ankieterskiego z w ykorzystaniem w spo
magania kom puterow ego. Kategoria ta obejm u je wywiady om ów ione w7 rozdziale 16;

(3 ) badania realizow ane techniką wywiadów telefonicznych z system owym w spo
maganiem kom puterow ym  (CATI). Kategoria odpow iada badaniom , którym  pośw ięco
ny został rozdział 24;

(4 ) badania, w których materiał przygotowywany jest sam odzielnie przez badanych, 
w ym agające uprzedniego osobistego kontaktu ankietera z badanym. Do zakresu tej ka
tegorii w chodzą ankiety roznoszone i rozdawane, których w ypełnienie wymaga uprze
dniego przeszkolenia badanego przez ankietera;

(5 ) badania jakościow e. W  przypadku tej kategorii badań program obejm u je wyłącz
nie ankieterów, którzy zajm ują się rekrutacją badanych ( w t program ie noszą oni nazwę 
„rekruterów”). O soby prowadzące grupy fokusow e (m oderatorzy) oraz ankieterzy rea
lizujący wywiady pogłębione zostali przez program zaliczeni do kategorii badaczy i nie 
są ob jęci program em .

W ypełnianie przez instytut badawczy w ym ogów  programu PKJPA jest ocen iane nie
zależnie wr ram ach każdej z tych kategorii badań, gdyż nie wszystkie ich rodzaje są pro
w adzone przez każdy z instytutów. Pozytywna ocen a jest rów now ażna przyznaniu cer
tyfikatu dotyczącego konkretnej kategorii badań. Największe instytuty badaw cze wystę
pują o certyfikat jakości we wszystkich pięciu kategoriach.

29.3 Obowiązki instytutów badawczych w zakresie szkolenia ankieterów

Znaczna część programu została pośw ięcona zasadom w spółpracy instytutów ba
dawczych z ankieteram i. Przede wszystkim instytuty wzięły na siebie obow iązek i pono

1 Aktualna lista sygnatariuszy porozum ienia PKJPA podana jest na stronie internetow ej Organizacji Firm 

Badania Opinii i Rynku (w w w .ofbor.pl).
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szą koszty pełnego i w szechstronnego w yszkolenia sw oich ankieterów  (PKJPA, rozdział 
5; zob. Aneks). W  m om encie rekrutacji now ych kandydatów' na ankieterów  instytut zo
bow iązany jest przeprow adzić szkolenie ogólne, obejm u jące zarów no zagadnienia teo
retyczne, jak i elem enty praktyczne. Program wymaga, aby wśród zagadnień teoretycz
nych znalazły się m in.: inform acja o firmie, om ów ienie roli ankietera w procesie badaw 
czym, om ów ienie rodzajów  prow adzonych badań, wiedza na temat wywiadu kw estio
nariuszowego jako techniki standaryzow anej, om ów ienie rodzajów  i sposobu zadawa
nia pytań, m etod doboru prób, a także zagadnienia związane z etyką prow adzenia ba
dań, takie jak zachow anie ankietera w kontaktach z respondentem , zapew nienie re
spondenta o poufności w yników  czy przedstaw ienie metod i zasad kontroli pracy an
kieterów. W śród om aw ianych dokum entów  m uszą się znaleźć: ustawa o ochronie da
nych osobow ych, Kodeks ESOMAR oraz pełna treść sam ego programu PKJPA.

O bligatoryjne zadanie praktyczne w ymaga sam odzielnego zrealizowania przynaj
mniej jednego wywiadu kw estionariuszow ego, wykazania się um iejętnością rekrutacji 
badanych czy też w ykonania innych zadań ankieterskich pod ścisłą kontrolą i nadzorem  
przedstaw iciela firmy badaw czej (najczęściej koordynatora regionalnego). Przebieg wy
konania zadania praktycznego jest następnie w nikliwie analizowany i w szczegółach 
om aw iany z kandydatem na ankietera. D opiero pozytywne zaliczenie tego rodzaju te
stu praktycznego zezwala firmie badaw czej na pow ierzenie ankieterow i prac w ram ach 
prow adzonych badań.

Program PKJPA wymaga także przeprow adzenia w yspecjalizow anego szkolenia an
kieterów  przed każdym rozpoczynającym  się nowym projektem  badawczym. W tym 
przypadku dopuszcza się jednakże, aby w sieciach jednostopniow ych szkolenie było 
przeprow adzone drogą korespondencyjną, poprzez przysłanie taśmy audio lub w ideo 
zaw ierającego zapis szkolenia lub przynajm niej szczegółow ej instrukcji. Szkolenie bądź 
instrukcja muszą w każdym przypadku obejm ow ać om ów ienie m etodologii badania 
oraz specyficzne wymagania związane z realizacją konkretnego projektu.

29.4 Dokumentacja współpracy z ankieterem prowadzona przez instytut 
badawczy

Program PKJPA nakłada na instytuty badaw cze obow iązek pełnego dokum entow a
nia przebiegu w spółpracy z każdym ankieterem  (PKJPA podrozdział 2.4; zob. Aneks). 
Podstawę dokum entacji stanow ią dane osobow e ankietera, pozw alające na utrzymywa
nie z ankieterem  kontaktu przy realizacji projektów ; a także rozliczanie wynagrodzenia 
za w ykonane prace. Jest rzeczą oczywistą, że wszystkie te dane instytut musi posiadać. 
Ze względu na wymogi ustawy o ochronie danych osobow ych konieczne jest podpisa
nie przez każdego z ankieterów' form alnej zgody na przechow yw anie przez instytut te
go rodzaju danych. Dane przechow yw ane są wr siedzibie instytutu, a w przypadku sieci 
dw ustopniow ej częścią tych danych dysponuje rów nież koordynator ośrodka regional
nego, do którego należy ankieter.

O bok w ym ienionych danych, instytut ma rów nież obow iązek grom adzić inform acje 
dotyczące szkoleń odbytych przez każdego z ankieterów- oraz inform acje na temat in
nych typów kw alifikacji przydatnych podczas wykonywania pracy ankietera. Archiwizo
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w ane przez instytut inform acje stanow ią swoisty kapitał ankietera, św iadczący o jego  
należytym przygotowaniu do wykonywania pracy. W  przypadku rozpoczęcia przez an
kietera pracy w innym instytucie badawczym lub podjęcia pracy innego rodzaju -  
w której tego rodzaju kw alifikacje m ogą m ieć znaczenie -  ankieter ma prawo żądać wy
staw ienia referencji z podaniem  rodzaju i zakresu szkoleń, w których uczestniczył. 
W  przypadku rozpoczęcia pracy w innym instytucie badawczym będącym  członkiem  
PKJPA, referencje te zwalniają ankietera z obow iązku ponow nego uczestnictw a w pro
cedurze szkolenia w stępnego i testach um iejętności.

Instytut badawczy system atycznie gromadzi rów nież inform acje na temat wyników 
przeprow adzonych kontroli pracy ankietera. Między innymi na tej podstaw ie instytut 
dokonuje okresow ej oceny pracy każdego z ankieterów. PKJPA stawia w ym óg wysta
w iania tego typu oceny co  najm niej raz do roku. Dla ankieterów  dokładających najwyż
szych starań w celu wykonywania sw ojej roli zgodnie z zasadami sztuki tego rodzaju 
o cen y  są źródłem  satysfakcji i potw ierdzeniem , że ich wysiłek nie pozostał niezauważo
ny. Zarazem okresow e ocen y m ogą stanow ić argum ent w sytuacji, gdy pracując w cha
rakterze ankietera, dana osoba poszukuje stałego zatrudnienia na trudnym -  o b ecn ie  -  
rynku pracy. Część potencjalnych pracodaw ców  wymaga referencji, uw iarygodniają
cych rzetelne pod ejście  przyszłego pracow nika do obowiązków. Systematycznie grom a
dzone pozytywne oceny m ogą stanow ić podstaw ę wydania takich referencji przez in
stytut badawczy.

29.5 Wymogi PKJPA w zakresie kontroli pracy ankieterów

Zakres stosow anych przez instytuty badaw cze m etod kontroli pracy ankieterów  
w terenie określa szczegółow o rozdział 6 programu (zob. Aneks). Podział i rodzaje sto
sow anych metod kontroli są w pełni zgodne z om ów ieniem  tych metod dokonanym  
w’ rozdziale 24 -  stąd też ustaleń tych nie będziem y w tym m iejscu przytaczać. Warto na
tomiast zw rócić uwagę na wymaganą przez program PKJPA częstość dokonyw ania kon
troli oraz sam sp osób jej prowadzenia.

Program PKJPA wymaga przede wszystkim, aby praca każdego ankietera kontrolo
w ana była w  sposób  systematyczny, w  regularnych odstępach czasu (PKJPA, podroz
dział 6.1). Celem kontroli nie jest bow iem  w yłącznie „nam ierzanie” ankieterów  dopu
szczających się uchybień w sw ojej pracy. W ręcz przeciw nie -  kontrola ma rów nież słu
żyć potw ierdzeniu faktu doboru respondentów ' i prow adzenia wywiadów w sposób 
zgodny z w ym ogam i procedur badawczych. Wyniki kontroli stanow ią składnik okreso
wej oceny, którą instytut musi wystawić każdemu zatrudnianem u ankieterowi. Dlatego 
kontroli podlega praca w szystkich ankieterów  -  także tych, co  do których nie ma pod
staw’ do sform ułow ania jakichkolw iek zastrzeżeń.

Program PKJPA określa, że m inim alny odsetek kontrolow anych przypadków  musi 
w ynieść 5% (podrozdział 6.3.2.1 programu PKJPA). Zapis ten dotyczy metod kontroli, 
które w ymagają p onow n ego kontaktu z badanym . O prócz tego, program PKJPA zaleca 
prow adzenie system atycznej kontroli zawartości m ateriałów  badawczych dostarcza
nych przez ankieterów', takich jak kw estionariusze wywiadów’ czy form ularze doboru 
respondentów . Minimalny wymóg jest w’ tym przypadku określony na poziom ie 10%
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(podrozdział 6.3.1.1). Przedstaw ione w ymogi dotyczą każdego badania realizow anego 
przez instytut, niezależnie od zastosow anej m etody badawczej czy schem atu doboru re
spondentów .

Zalecane przez program wymogi m inim alnego odsetka kontrolow anych przypad
ków  są przez instytuty badaw cze przekraczane i to niekiedy znacznie. Zdarzają się pro
jekty, w których kontrola obejm u je 100% badanych osób. Program PKJPA określa b o 
wiem w yłącznie w ym ogi m inimalne, tym samym gw arantując zleceniodaw com  badań, 
że instytut będący członkiem  PKJPA przeprowadzi kontrolę pracy ankieterów  w każ
dym realizowanym badaniu. Instytuty badaw cze w w ielu projektach podejm ują jednak 
dodatkowe działania kontrolne. Są one nakierow ane przede wszystkim na w eryfikację 
tych w szystkich przypadków, które z różnych w zględów  m ogą budzić wątpliwości. Wąt
pliw ości te nie muszą oznaczać w ystąpienia uchybień w pracy ankieterów. Niekiedy 
przyczyną nietypow ych odpow iedzi w kw estionariuszach są sami respondenci -  np. 
w izolowanym przestrzennie środow isku w iejskim  m oże się okazać, że poziom  kon
sum pcji produktów  markowych jest wyraźnie niższy niż w całej populacji ludności m ie
szkającej na wsi. Tego rodzaju w ątpliw ości zgłaszają też zleceniodaw cy badań -  napoty
kając trudności z interpretacją niektórych z uzyskanych wyników. Rolą instytutu badaw
czego jest zagw arantowanie zleceniodaw cy badania, że uzyskane wyniki są w pełni w ia
rygodne. Dlatego też instytuty badaw cze coraz częściej z góry poszerzają zakres kontro
li ponad minimum określone przez PKJPA, aby zyskać pew ność, że m ogą gwarantować 
zleceniodaw cy rzetelność dostarczonych wyników' badania.

Zgodnie z w ymogam i PKJPA, kontrola pracy ankieterów  m oże być prow adzona w y
łącznie przez osoby specjalnie w  tym celu przeszkolone, które ani sam e nie pracują 
w7 charakterze ankieterów, ani też nie są w jakikolw iek sposób związane z ankieteram i 
bądź koordynatorami dow olnego z instytutów badawczych (PKJPA, podrozdział 6.2). 
Taki wymóg sform ułow ano w program ie w celu zapew nienia obiektyw ności w fazie 
kontrolow ania pracy ankieterów'. Z podobnych powodów' program PKJPA wyraźnie 
określa, że w' żadnej sytuacji kontroler nie m oże znać imion, nazwisk ani żadnych in
nych danych ankieterów, których pracę w eryfikuje. W szczególności, kontrolerom  nig
dy nie udostępnia się oryginalnych dokumentów', na których pracował w terenie ankie
ter (np. w ypełniony formularz doboru respondenta czy kw estionariusz wywiadu). Da
ne w' nich zawarte, w' takim zakresie, w jakim jest to niezbędne do odnalezienia badanej 
osoby, przekazywane są kontrolerow i zawsze po uprzednim  kom puterowym przefor- 
matowaniu.

Program PKJPA określa też sposób postępow ania w  przypadku wykrycia w  toku 
procedury kontrolnej uchybień w  pracy ankietera ( PKJPA, rozdział 6.5). W  pierw szej ko
lejności o zastrzeżeniach tych ankieter musi zostać poinform owany, p odobnie jak jego 
koordynator, po czym ankieter zobow iązany jest złożyć stosow ne w yjaśnienia. Jeśli 
uchybienia znajdą potw ierdzenie, to ankieter musi odbyć dodatkowe szkolenie. Zara
zem od tego m om entu wszystkie jego dalsze prace muszą być nadzorowane lub kontro
lowane wT całości przez koordynatora lub dział realizacji instytutu badawczego.

Program PKJPA nie form ułuje sankcji, jakie pow inny być zastosow ane w' przypadku 
ankieterów' dokonujących uchybień w sp osób  zam ierzony Sankcje te pozostają w' gestii 
instytutów badawczych. Natomiast program  w prow adza w ym óg inform ow ania innych 
członków  program u PKJPA o w szystkich przypadkach pod jęcia decyzji o usunięciu an
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kietera z sieci, o ile jest to konsekw encją popełnienia oszustw, które zostały udokum en
towane. W ym óg ten zabezpiecza pozostałe instytuty badaw cze -  będące członkam i pro
gramu -  przed zatrudnianiem  jako ankieterów  osób, które ch oć raz złamały podstaw o
we kanony rzetelnej pracy ankieterskiej.

29.6 Weryfikacja zasad przestrzegania PKJPA przez instytuty badawcze

W eryfikacja zasad przestrzegania programu PKJPA przez instytuty badaw cze doko
nywana jest drogą audytu. Audyt przeprow adzany zostaje raz do roku w e wszystkich in
stytutach badaw czych, które zgłosiły akces do programu. Na podstaw ie jego  wyników 
przyznawane są instytutom certyfikaty jakości. Przyznanie certyfikatu leży w gestii Ko
misji O dpow iedzialności Zawodowej, która jest organem  statutowym O rganizacji Firm 
Badania Opinii i Rynku.

Przeprow adzenie audytu w instytutach badaw czych pow ierzone zostaje specjalnie 
w tym celu przeszkolonym  osobom , które nie są związane z instytutami badawczymi 
czy też w inny sp osób uczestniczą w realizacji badań. Są to osoby spoza branży, na ogół 
zawodow o przygotow ane do prow adzenia kontroli czy m onitorow ania procedur we- 
w nątrzorganizacyjnych (np. audytorzy norm  ISO, inspektorzy norm alizacji pracy itp.) 
O soby te zostają przydzielone do poszczególnych instytutów badaw czych drogą loso
wania, a następnie wizytują wylosowany instytut grom adząc na m iejscu inform acje do
tyczące zgodności w ewnątrzinstytutowych procedur z w ym ogam i programu PKJPA. 
W szystkie inform acje zapisane zostają w standaryzow anych form ularzach podczas bez
pośrednich rozm ów  prow adzonych z osobam i odpow iedzialnym i za organizację pracy 
instytutu oraz za poszczególne rodzaje badań. Jeśli przedm iotem  wymogu programu 
jest prow adzenie przez instytut określonej dokum entacji, to osoba prowadząca audyt 
żąda okazania tych dokum entów  i na tej podstaw ie kw alifikuje, czy wszystkie wymogi 
programu są w dokum entach tych uw zględnione. Na przykład, spełnienie wymogu 
5-procentow ej kontroli każdego z projektów  badawczych jest weryfikow ane poprzez 
zestaw ienie dokum entacji badania (określającej m in . liczbę badanych przypadków ) ze 
szczegółow ym  protokołem  kontroli, zaw ierającym  spis wszystkich przypadków  podda
nych kontroli. Na tej podstaw ie określa się, czy odsetek skontrolow anych przypadków 
osiągnął w ym aganą wielkość, czy zastosow ana m etoda kontroli jest zgodna z w ym oga
mi program u oraz czy kontrola objęła wszystkie w ym agane kwestie.

Jed en  z obligatoryjnych elem entów  procedury audytu stanow ią rozmowy prowa
dzone z ankieteram i. O bejm ują one zarów no ankieterów  pracujących w terenie, jak też 
ankieterów  CATI czy rekruterówr -  pracujących przy doborze osób  do badań jakościo
wych. W przypadku sieci dw ustopniow ych wiąże się to z wizytą osoby prow adzącej au
dyt wr ośrodku regionalnym  sieci ankieterskiej i przeprow adzeniem  rozmów' zarów no 
z koordynatorem , jak też z wylosowanym i ankieteram i. W szystkie rozmowy mają postać 
wywiadu kw estionariuszow ego, w którym osoba prowadząca audyt zadaje pytania za
m ieszczone w formularzu audytu i zapisuje bądź zaznacza udzielone odpowiedzi. Pyta
nia zadawane ankieterom  obejm u ją  te z w ym ogów  PKJPA, które dotyczą bezpośrednio 
ankieterów'. Są to m in. pytania o fakt odbycia szkolenia ogólnego, o udział wt szkole
niach do poszczególnych badań, o liczbę i term iny kontroli pracy ankietera, o sposób
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poinform ow ania ankietera o w ynikach tych kontroli, czy też o wywiązywanie się insty
tutu z obow iązku wystawiania ankieterow i o cen  okresow ych. W sytuacjach, w których 
wymogi programu PKJPA wiążą się z w yposażeniem  ankietera w określone materiały 
i dokumenty, osoba prowadząca audyt żąda od ankieterów  ich okazania. Przykład sta
nowi legitym acja (identyfikator) wydana ankieterow i przez dany instytut. O soba prowa
dząca audyt odnotow uje fakt, czy ankieter okazał taką legitym ację oraz czy zawiera ona 
wszystkie w ym agane elem enty, jak zdjęcie, w pisane imię i nazwisko ankietera oraz po
tw ierdzenie w ażności na dany okres.

Zapis odpow iedzi udzielanych osobie prow adzącej audyt jest poufny i nie m oże być 
nikomu udostępniony -  a w szczególności pracow nikom  czy innym o sobom  związa
nym z audytowanym instytutem. W  przypadku rozm ów  prow adzonych z ankieteram i 
zadanie koordynatora ogranicza się do dostarczenia osobie  prow adzącej audyt pełnej li
sty podległych ankieterów, z której osoba ta losuje (w edług odrębnej i obiektyw nej pro
cedury) ustaloną liczbę ankieterów  w celu przeprow adzenia z nimi rozmów. Koordyna
tor ma również obow iązek pom óc skontaktow ać się tej osobie z wylosowanym i ankie
terami oraz zapew nić warunki do przeprow adzenia rozm ów w sp o só b  gw arantujący 
ich poufność. Nie m oże natom iast przysłuchiwać się przebiegow i tych rozm ów  ani po
znać ich rezultatu. Procedura audytu ma bow iem  na celu zw eryfikow anie przestrzega
nia w ym ogów  programu PKJPA na wszystkich szczeblach instytutu badaw czego, co 
ob ejm u je również koordynatorów  i ankieterów. Każda z osób, z którym i rozm awia o so 
ba prowadząca audyt, musi m ieć m ożliw ość udzielenia szczerych odpow iedzi, w pełni 
zgodnych ze stanem  faktycznym, bez ulegania naciskom  ze strony przełożonych lub 
w spółpracow ników .

O soba prowadząca audyt nie podejm uje sam odzielnie decyzji, czy instytut spełnia 
w ymogi programu PKJPA, czy też nie. Rejestruje ona jedynie określone fakt)' zgodnie 
z tym, co  zastanie w instytucie badawczym. D ecyzję o przyznaniu instytutowi certyfika
tu podejm uje dopiero Komisja O dpow iedzialności Zawodowej O FBO R na podstaw ie 
kom pletu formularzy w ypełnionych podczas audytu. Procedura przyznawania certyfi
katów wymaga przy tym, aby inform acje zebrane podczas audytu zostały zanonim izo- 
w ane -  tak aby nie było w iadom o, którego z instytutów dotyczą. Aby to zapew nić, pod
czas audytu nie zadaje się pytań, które pozwoliłyby zidentyfikow ać instytut -  np. doty
czących w ielkości sieci ankieterskiej, rodzajów' prow adzonych badań czy innych roz
wiązań specyficznych dla konkretnego instytutu badaw czego. Dodatkow o, inform acje 
z w ypełnionych formularzy zostają przeniesione do elektronicznej bazy danych, zaś 
sam instytut zaszyfrowany sym bolem , którego nie zna rów nież oso b a prow adząca au
dyt. D opiero na podstaw ie analizy danych w' tej postaci podejm ow ana jest decyzja
o przyznaniu -  bądź nie -  instytutowi certyfikatu jakości. Do m om entu pod jęcia decy
zji instytut pozostaje anonimowy.

Procedura audytu i przyznawania certyfikatów  jest z całą powagą traktowana przez 
instytuty badawcze. Je st to nie tylko wyrazem znaczenia, jakie instytuty przykładają do 
kwestii jakości realizacji badań. Dotychczasow a historia audytów dowodzi bow iem , źe 
zdarzają się przypadki nieprzyznania instytutowi certyfikatu jakości programu PKJPA -  
ze względu na stw ierdzone podczas audytu nieprzestrzeganie przez instytut niektórych 
w ym ogów  programu. Nieprzyznanie certyfikatu jakości m oże m ieć daleko idące nega
tywne skutki w sferze w spółpracy zleceniodaw ców  badań z danym instytutem.
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29.7 Rola ankietera jako współuczestnika programu PKJPA

Program PKJPA jest inicjatywą całej branży badawczej. Instytut badawczy, zgłaszając 
swój akces do programu, zobow iązuje się do przestrzegania zawartych w nim ustaleń. 
Instytut badawczy to jednak nie tylko osoby pracujące w jego centrali. To rów nież rze
sza ankieterów  realizujących dla danego instytutu badania w terenie.

Ankieterzy nie pow inni pozostaw ać obojętn i w obec faktu, że ich instytut jest człon
kiem PKJPA. 1 to nie tylko ze względu na fakt, że gw arantuje im to określone prawa. 
U czestnictw o instytutu w program ie oznacza sw oistą nobilitację jego  ankieterów. Z wy
konaw ców  badań stają się oni partnerem , którego rola nie ogranicza się do realizacji wy
w iadów według standardów  najwyższej jakości. Partner bow iem  to nie tylko ktoś, kto 
narzuca sobie reżim odpow iedzialności za efekt końcowy. Partner ma również prawro 
wymagać. W  przypadku programu PKJPA ankieter staje się partnerem  instytutu, a w ięc 
ma prawo oczekiw ać wywiązywania się przez instytut z obow iązków  sformułowanych 
w' program ie PKJPA.

Jak  zatem ma postąpić ankieter, który z całą pew nością stwierdzi, że instytut nie wy
wiązuje się w obec niego z obow iązków  określonych przez program PKJPA. Na przykład, 
instytut nie dostarczył na czas legitymacji ankieterskich, przez co  ankieter zmuszony był 
prowadzić wywiady bez identyfikatora. Tylko z tego względu część potencjalnych re
spondentów  odmówiła, co z pew nością wpłynęło negatywnie na jakość realizacji bada
nia. Inny przykład, to brak szkolenia do konkretnego projektu, skutkiem  czego ankieter 
odczuwa dyskomfort, gdyż szereg kwestii musi rozstrzygać sam odzielnie, nie mając do 
końca pew ności, czy robi to dobrze. Jeszcze inna sytuacja to brak oceny okresowej. An
kieter ma prawo mieć poczucie, że jego wysiłek jest dostrzegany i należycie oceniony. 
Brak tego typu sprzężenia zw rotnego będzie działał na ankietera dem otywująco.

Każdy ankieter pow inien się czuć w spółodpow iedzialny za jakość realizacji badan, 
co dotyczy rów nież przestrzegania zasad programu PKJPA. O dpow iedzialność oznacza 
m in . bezzw łoczne zw rócenie uwagi sw ojem u bezpośredniem u przełożonem u - 
którym  na ogół jest koordynator terenow y -  na wszelkie utrudnienia wr pracy wpływa
jące negatyw nie na jakość, które są efektem  nierealizow ania części ustaleń stanow ią
cych wymogi PKJPA. Koordynator jest w' takiej sytuacji w  obow iązku podjąć działania 
w celu usunięcia niepraw idłow ości, tak aby warunki pracy ankieterów  były w? pełni 
zgodne z programem .

Powody niespełnienia przez instytut badawczy niektórych w ym ogów  programu 
PKJPA m ogą być różne. Na ogół wynikają o ne z pew nych dysfunkcji organizacyjnych
- nie zawsze m ających sw oją przyczynę po stronie instytutu. Na przykład poczta kurier
ska m ogła nie dostarczyć do ośrodka terenow ego na czas części materiałów, w tym in
strukcji stanow iących podstaw ę szkolenia do projektu, na skutek czego szkolenie nie 
zostało przeprow adzone. W niektórych sytuacjach m oże się jednak zdarzyć, że brak 
spełnienia pew nych wymogów' jest wynikiem  opieszałości bądź nieuwagi pracowni- 
kówr instytutu badawezego, którzy z nadmiaru obow iązków  lub przez przeoczenie nie 
wypełnili pew nych wymogów' istotnych dla jakości realizacji badania w terenie. W  takiej 
sytuacji zw rócenie na ten fakt uwagi przez ankieterów  m oże się okazać niezwykle cen 
ne, zwłaszcza gdy koordynator rów nież przeoczy, że pew nych m ateriałów brakuje lub 
że pew ne w ymogi PKJPA nie zostały faktycznie spełnione. Podkreślmy jeszcze raz, że
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w program ie PKJPA ankieter pow inien traktować sw oją rolę jako podm iotow ą i czuć się 
w spółodpow iedzialny za jakość realizacji badań. W tym przede wszystkim za nadzoro
w anie przestrzegania ustaleń programu w zakresie, który bezpośrednio dotyczy jego 
pracy.

W skrajnych przypadkach m oże się zdarzyć, że system atyczne sygnalizow anie przez 
ankieterów  bezpośredniem u przełożonem u (najczęściej koordynatorow i ośrodka an- 
kieterskiego) braku spełnienia pew nych w ym ogów  programu PKJPA nie przynosi wy
raźnych skutków. Należy wtedy pam iętać, że program  PKJPA jest instytucją dem okra
tyczną i poszczególni jego  uczestnicy (w  tym ankieterzy) mają n ieograniczone prawo 
zgłaszania swoich uwag i postulatów  do w szystkich ogniw  odpow iedzialnych za reali
zację programu. Należy do nich przede wszystkim dyrektor instytutu badaw czego, 
który jest odpow iedzialny za przestrzeganie stosow ania w ym ogów  program u we wszy
stkich badaniach realizowanych przez dany instytut. Najwyższą instancją program u jest 
natom iast Komisja O dpow iedzialności Zawodowej O rganizacji Firm Badania Opinii 
i Rynku, do której uwagi i postulaty m ożna składać poprzez sekretariat O FB O R j .

2 Siedziba O FBO R zm ienia się w  kolejnych kadencjach zarządu. Aktualny adres do korespondencji, adres 
e-mailowy oraz num ery telefonów  m ożna znaleźć na stronie www.ofbor.pl.
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Franciszek Sztabiński, Anna Dyjas-Pokorska

Ankieterzy 
o SWOJEJ 

PRACY

Poprzednie rozdział)' niniejszego opracow ania miał)' na celu wskazanie, na czym 
polega praca ankietera i jakie są jej standardy. Zalecenia i wskazówki, które m ożna tam 
znaleźć, zostały przedstaw ione z punktu w idzenia instytutu badaw czego. A jak wygląda 
ta praca od strony ankietera? Czy daje ankieterow i coś poza korzyściami finansowymi, 
jakie są jej zalety, wady, a nawet niebezpieczeństw a z nią związane?

Nie chcem y nikogo nam aw iać do pod jęcia pracy w charakterze ankietera ani też do 
tego zniechęcać. Sądzimy po prostu, że w yobrażenie o tym, jak praca ta wygląda w rze
czywistości, „od kuchni”, pozwoli uniknąć rozczarowań i da możliw ość lepszego przy
gotow ania do niej -  jeżeli już podejm ie się decyzję o jej rozpoczęciu.
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30.1 Dotarcie do respondenta i uzyskanie zgody na wywiad: trudności 
i niebezpieczeństwa

Pierwszym poważnym problem em , na który ankieter m oże natrafić, to dotarcie do 
wylosow anej osoby. Należy pam iętać, że do „próby” losow ane są osoby z całej popula
cji. Zawsze m oże się zdarzyć, że wśród nich znajdą się respondenci pochodzący ze śro
dowisk dew iacyjnych, przestępczych, alkoholicy czy osoby chore psychicznie.

Dlatego ankieter musi zawsze być ostrożny: musi zwracać uwagę na pierw sze reak
c je respondentów , ich wygląd, sp osób  w ypow iadania się, gestykulację, a także na wy
gląd otoczenia (klatki schodow ej, przedpokoju). Zazwyczaj pierwszy ogląd sytuacji p o 
zwala stwierdzić, czy prow adzenie wywiadu nie zagraża bezpośrednio bezpieczeństw u 
ankietera lub też czy w ogóle ma sens. Przykładowo, alkoholik lub narkoman nie muszą 
stanow ić zagrożenia dla ankietera, ale odpow iedzi uzyskane od nich m ogą być bezw ar
tościow e.

O stateczna decyzja, czy przeprow adzić wywiad, czy od niego odstąpić, zawsze nale
ży do ankietera. Pow inien on przede wszystkim m ieć na względzie sw oje b ezp ieczeń
stwo osobiste, choć z drugiej strony nie m ożna przesadzać: w iele rodzin w Polsce żyje 
w bardzo złych w arunkach mieszkaniow ych i sam tylko odpychający wygląd klatki 
schodow ej lub obejścia  (na w si) nie pow inien być przyczyną rezygnacji z próby prze
prowadzenia wywiadu.

O sobnym  problem em , o którym  należy w spom nieć -  szczególnie w przypadku wy
wiadów' prowadzonych na w'si -  są psy. Nie zawsze pozostają one na uwięzi: musimy na 
nie uważać zarów no w dzień, jak i w ieczorem . Nie należy liczyć tutaj na specjalne 
w sparcie ze strony dom ow ników  wizytow anego gospodarstw a, którzy sw oją p om oc 
m ogą ograniczyć do stwierdzenia: „Niech się Pan nie boi, m ocno nie ugryzie”. Musimy 
kierow ać się prostą zasadą: jeśli pies jest agresywny lub nie budzi zaufania, nie należy 
w chodzić na teren obejścia, dopóki nie zostanie uwiązany lub zamknięty przez kogoś 
z domowników.

Problem em  samym w sobie są rów nież dojazdy do m iejsca zam ieszkania respon
denta, szczególnie gdy są to tereny odlegle od głów nych ośrodków  m iejskich. Ankieter 
często podróżuje sam i dlatego pow inien być w trakcie podróży szczególnie ostrożny. 
Dotyczy to zwłaszcza tych, którzy w pracy wykorzystują sam ochody i jeżdżą nimi po 
zmroku. Pow szechnie wiadom o, że w' niektórych regionach Polski i na niektórych tra
sach zdarzają się kradzieże sam ochodów  w' trakcie dojazdów' (tzwr. wysadzanie z sam o
chodu). Dlatego też lepiej jest w ybierać głów ne drogi (naw et kosztem  czasu dojazdu), 
nie zatrzymywać się bez potrzeby w odosobnionych m iejscach i -  przede wszystkim -  
nie brać przygodnych autostopow iczów , którzy m ogą po prostu nas okraść.

Dotarcie na m iejsce nie oznacza, że respondent otw orzy nam drzwi i przyjmie 
„z otwartymi rękom a”. Nie chodzi tutaj o „osław ioną” barierę w postaci dom ofonu, lecz 
zupełnie inny problem  -  problem  identyfikacji społecznej roli ankietera. Musimy bo
wiem zdawać sobie sprawrę, że w* Polsce, m im o długiej -  bez mała 50-letniej -  tradycji 
badań opinii publicznej i law inow ego wzrostu liczby badań rynkowych w ciągu ostat
nich piętnastu lat, znaczna część ludzi niew iele wie na ich temat. Ci, którzy coś o nich 
wiedzą, często utożsam iają je z ofertą sprzedaży (m ylą ankieterów  z akwizytorami). In
ni, poniew aż słyszeli o ustawie o ochronie danych (ale tylko słyszeli), uważają, że prowa
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dzenie badań jest nielegalne. I w reszcie, niektórzy sądzą, iż osoba podająca się za ankie
tera jest oszustem  lub w ręcz złodziejem , który przyszedł „zlustrować” teren sw ojej dzia
łalności.

Trudności z uzyskaniem  zgody respondenta na wywiad mają sw oje podłoże m in. 
we w zroście poczucia zagrożenia bezpieczeństw a osobistego w ostatnich latach. Zjawi
sko to jest pow szechne przede wszystkim w dużych aglom eracjach i właśnie tam poten
cjalni respondenci bywają szczególnie podejrzliwi, nieufni i często od sam ego począt
ku nastawieni negatyw nie do każdego „obcego”, a w ięc rów nież do ankietera. Nic w ięc 
dziw nego, że każdy ankieter -  prędzej czy później -  spotyka się z odm ow ą responden
ta w zięcia udziału w badaniach. W chwili o b ecn ej odmowy w niektórych badaniach się
gają nawet 50% w ylosow anej do badania próby, a w ięc średnio co drugi kontakt z re
spondentem  kończy się niepow odzeniem . Jak  relacjonują sami ankieterzy, często przy 
tej okazji narażeni są nawet na w ysłuchanie wielu niem iłych (delikatnie ujm ując) uwag 
na swój temat i tego, czym się zajmują. Niekiedy, choć bardzo rzadko zdarzają się rów
nież akty agresji -  w najlepszym  razie -  słow nej ze strony respondenta. Respondenci 
p rzenoszą bow iem  na ankietera swój strach, poczucie zagrożenia, frustracje lub n iechęć 
i zdenerw ow anie. D zieje się tak szczególnie wtedy, gdy identyfikują go w niewłaściwy 
sposób, np. jako nachalnego akwizytora lub oszusta (złodzieja).

Musimy m ieć św iadom ość, że zdecydow ana w iększość respondentów  podchodzi 
do ankietera nieufnie, a nawet nieżyczliwie w pierwszym kontakcie. Jest to w ięc „nor
malna" sytuacja i nie powinniśmy, na podstaw ie pierw szych reakcji respondenta, „wy
rabiać so b ie” o nim  opinii i rezygnow ać z zamiaru przeprow adzenia wywiadu. Co w ię
cej, wielu respondentów  nie tylko nas w ylegitym uje -  chodzi zarów no o legitym ację an- 
kieterską, jak i dow ód osobisty (niektórzy nawet spiszą nasze dane, a następnie je zwe
ryfikują, dzw oniąc do instytutu), ale także dokładnie wypyta o instytut, cel badania oraz 
skąd mam y jego nazwisko i adres (wr dużych miastach szczególnie o to, jak się to „ma do 
anonim ow ości"). Na wszystkie te pytania musimy udzielić respondentow i jasnej i satys
fakcjonu jącej go odpow iedzi.

Niemal wszyscy respondenci stawiają zasadnicze pytanie: „Ile to będzie trwało?”. 
Zdecydow anie nie m ożna okłam yw ać respondenta, przekonując go, że rozmowa b ę 
dzie trwała 10-15 minut. Może się bow iem  zdarzyć, że respondent o „autorytarnej o so
bow ości" przerw ie wywiad po 15 minutach, stwierdzając: „Pana czas się skończył”. Dla 
ankietera taki wywiad jest oczyw iście w yłącznie stratą czasu i źródłem dodatkow ego 
stresu. Jeśli respondent nawret nie przerw ie wywiadu, który zamiast 15 minut trwał 45 
minut, to po jego zakończeniu m oże się poczuć się po prostu oszukany. W niektórych 
przypadkach przełoży się to na ogólne poczucie niepew ności -  .Jed en  raz m nie okła
mał, czy dobrze zrobiłem , że w ogóle z nim rozmawiałem?". U pow szechnienie się takiej 
postaw y w społeczeństw ie m oże doprow adzić do sytuacji, gdy uzyskanie zgody na wy
wiad będzie bez mała niemożliw e.

M usimy być także przygotowani na to, że praktycznie co  drugi respondent będzie 
chciał, aby dać mu kw estionariusz do przejrzenia, „a najlepiej zostaw ić i potem  od e
brać". O czyw iście procedura realizacji wywiadu wyklucza taką możliwość. W takiej sy
tuacji ankieter pow inien grzecznie, lecz zdecydow anie odm ów ić, tłumacząc się: „Nie 
mogę, nie w olno mi. Są różne sposoby prow adzenia badań. W  tym przypadku muszę 
odczytyw ać pytania i zapisywać odpow iedzi. Zrobię inaczej, skontrolują m nie i będę
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miał problem y”, lub: „Dużo tego robię, znam dobrze ten formularz i jak b ęd ę zadawał 
pytania, a Pan odpowiadał, to pójdzie nam szybciej”. Tego typu tłum aczenia są o tyle 
skuteczne, że pierw sze z nich odw ołuje się do bezpośredniego interesu ankietera (jeśli 
tylko respondent nie będzie w rogo do niego nastawiony, to nie będzie chciał robić mu 
problem ów  w pracy). Drugie z nich odw ołuje się do w spólnego interesu respondenta 
i ankietera (m aksym alne skrócenie całej procedury, oszczędność czasu).

30.2 Przebieg wywiadu: układ ról ankieter-respondent

Jeżeli na początku lub po zadaniu kilku pierw szych pytań ankieter spotka się z pro
pozycją poczęstunku (kawa, herbata, ciasto, papieros itd .), świadczy to o tym, że respon
dent akceptuje sytuację wywiadu i jest przygotowany na spokojną i dłuższą rozmowę. 
Jeżeli ankieter chce odm ów ić, to musi zrobić to w sposób, który nie urazi respondenta. 
Na przykład m oże pow iedzieć: „Nie chcę robić kłopotu, to zupełnie n iepotrzebne” lub 
„Przed chwilą już piłem, b o  byłem i rozmawiałem też z jednym  Panem ”.

Bezw zględnie niedozw olone jest natom iast picie alkoholu z respondentem . Zabu
rza to zakładany układ ról: ankieter zaczyna być wtedy definiow any bardziej jako „zna
jom y” (co  m oże m ieć wpływ na wygłaszane przez respondenta opinie), a nie neutralna 
osoba zadająca pytania (bez żadnej sugestii). Ponadto alkohol wywołuje często zupeł
nie nieprzew idyw alne reakcje: respondent, który przed spożyciem  wydawał się miłą 
i spokojną osobą, po wypiciu nawet małej ilości alkoholu m oże zacząć zachowywać się 
w sposób dziwny lub agresywny. Nawet jeżeli nie wystąpi żadna ze w spom nianych po
wyżej sytuacji, spożycie alkoholu w trakcie wywiadu oznacza dla ankietera koniec pra
cy na dany dzień. Krótko podsum ow ał to jeden z ankieterów, mówiąc: „Z chuchem  nikt 
nie pójdzie do następnego respondenta -  m ożna bow iem  narazić się na duże i uzasa
dnione przykrości -  z w ezw aniem  policji w łącznie”.

Przypadkami skrajnymi, ale niestety niekiedy występującym i, jest agresja fizyczna ze 
strony respondenta. Może się tak stać, gdy np. rodzina nie uprzedzi ankietera, że re
spondent jest oso b ą z zaburzeniam i psychicznymi. Inną sytuacją jest m olestow anie se
ksualne kobiet-ankieterek. Dlatego też pow inny o ne zdecydow anie unikać sytuacji pro
wadzenia wywiadu z mężczyzną, podczas gdy ten przebyw a w towarzystwie innych 
mężczyzn i gdy spożywany jest alkohol.

Ankieter w trakcie trwania wywiadu pow inien być oczyw iście miły i życzliwy w sto
sunku do respondenta. Musi jednak pam iętać, że cały czas pow inien zachow ać „czuj
n ość” i kontrolę nad przebiegiem  wywiadu (w ytw orzonym  układem ról: ank ieter-re
spondent).

30.3 Przebieg wywiadu: „dodatkowa” aktywność respondenta

Podczas prowadzenia wywiadu należy pamiętać, że respondent po pewnym czasie 
„rozluźnia się i musi się wygadać”. Respondent bow iem  nie zachow uje się biernie, lecz sta
ra się wpływać na tok, przedmiot i efekty wywiadu. Dla niego jest to norm alna rozmowa, 
nie zaś standaryzowany sposób uzyskiwania informacji. Dlatego też, respondenci często
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„idą w  bok” -  wyrażają opinie o problem ach nieporuszanych w ankiecie (rozgadują się, 
przedłużając czas wywiadu), pytają ankietera o jego osobistą opinię w różnych sprawach, 
niekoniecznie związanych z tematyką wywiadu, kw estionują zasadność niektórych pytań 
(np.: „To pytanie po prostu nie m a sensu”, „jest głupie” lub „Przecież już na to odpowiada
łem ”). Nie można jednak z respondentem  dyskutować i zapominać, że przede wszystkim 
musimy dążyć do uzyskania informacji interesujących badacza.

Je s t  jednak nierealne, aby wywiad w rzeczyw istości ograniczał się wyłącznie do za
dawania pytań i zapisywania odpow iedzi. Respondenci niejednokrotnie wypowiadają 
poglądy i opinie wrażne dla nich samych, a niekoniecznie dla ankietera czy tematyki ba
dania. Tutaj ankieter pow inien być szczególnie uważny: z jednej strony musi bow iem  
dążyć do profesjonalnej realizacji celu badania, a jed nocześnie -  nie m oże urazić re
spondenta, dając mu odczuć, że jego osobiste problem y są dla niego nieistotne i niewar
te wysłuchania.

Częstym problem em , w ystępującym  w trakcie trwania wywiadu, jest również to, że 
niektórzy respondenci m ów ią chaotycznie, nieskładnie, ankieterow i trudno jest zrozu
m ieć sens ich w ypowiedzi. Szczególnie często zdarza się to w' przypadku osób z niż
szym poziom em  w ykształcenia: ankieter musi w ów czas dopytywać, rozwiewać wątpli
w ości co do w ażności opinii. Prow adzenie takich wywiadów' m oże być szczególnie mę
czące i trudne dla ankietera.

Innym przejaw em  „dodatkow ej” aktyw ności respondentów  w trakcie wywiadu jest 
„podglądanie” tego, co  robi i pisze ankieter. I tak np., w ocen ie  ankieterów  ponad 1/3 
respondentów  zagląda zwykle do ankiety; aby zapoznać się z treścią kolejnych pytań; 
p onad  połow a śledzi to, co  zapisuje w niej ankieter (to  ostatnie jest szczególnie charak
terystyczne dla o só b  z wyższym w ykształceniem ). Co ciekaw e, zaglądanie do ankiety 
w  trakcie udzielania wywiadu nie zawsze jest związane ze szczególnym  zainteresow a
niem  problem atyką badania. M ożna to w ięc odczytać, jako, mimo wszystko, wyraz nie
ufności i dążenia do kontroli przebiegu wywiadu, a także „przygotowania”, zaplanowa
nia sobie przez respondenta odpow iedzi.

30.4 Przebieg wywiadu: metryczka

„Ciężkim” m om entem  wywiadu są dla każdego ankietera pytania metryczkowe. Stąd 
też konieczne jest ze strony ankietera odpow iednie „wprowadzenie” do tej części wy
wiadu. Respondenci bardzo często czują się zdenerw ow ani, a nawet oburzeni faktem, 
że „otworzyli się” przed ankieterem , byli szczerzy, życzliwi i spontaniczni, a tu -  na ko
n iec całej rozm ow y -  ankieter usiłuje „wyciągnąć od nich” drażliwe dane personalne. 
Szczególnie drażliwe dla niektórych respondentów  m ogą być pytania np. o dochód lub 
posiadane dobra. Znane są przypadki, w których pod koniec udanego wywiadu docho
dziło między respondentem  a ankieterem  do „konfliktu” w łaśnie w fazie zadawania py
tań metryczkowych. Zdarzają się niekiedy nawet tak drastyczne zachowania, jak za
m knięcie ankietera w' pokoju i w ezw anie policji lub też, konfiskata i zniszczenie w ypeł
n ionego kw estionariusza łącznie z form ularzem  doboru.

Ankieter, zdając sobie spraw ę z potencjalnej drażliwości tych pytań, pow inien wy
tłumaczyć respondentow i, że dane te używane są tylko wr opracow aniach zbiorczych
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i że badania bez inform acji metryczkow ych nie są peine. Bez nich nie da się bow iem  po
w iedzieć co myślą i czym różnią się opinie poszczególne grup społecznych, zaw odo
wych lub ludności m ieszkającej w poszczególnych regionach kraju, na w siach lub 
w m iastach itd. (zob. rozdział 14). Należy także pam iętać, że respondent ma pełne pra
wo odm ów ić odpow iedzi, i w takiej sytuacji nie m ożna wywierać zbyt dużej presji. 
Z drugiej jednak strony nie pow inniśm y sami prow okow ać takich sytuacji, „udrażliwia- 
jąc” tę część wywiadu. Nie m ożna zatem respondentow i pow iedzieć: „Przepraszam Pa
na bardzo, ale teraz muszę zadać Panu kilka osobistych pytań. Bardzo proszę, aby Pan 
na nie m imo wszystko odpow iedział”.

30.5 Zakończenie wywiadu

Po zakończeniu wywiadu, praktycznie co  drugi respondent przejawia ch ęć poro
zmawiania jeszcze na inne tematy. W iększość z nich jest zadow olona ze sw oich w ypo
wiedzi i, co  ciekaw e, satysfakcję z wywiadu częściej wyrażają osoby z niższym wykształ
ceniem . Jedynie nieliczni sprawiają w rażenie zm ęczonych rozm ow ą i rozczarowanych.

M ożna stwierdzić, że jeśli respondent postrzega ankietera jako przedstaw iciela wia
rygodnej instytucji, to ma życzliwy stosunek do badania, a co w ięcej -  stara się pom óc 
ankieterow i w wywiadzie. Wywiad taki toczy się wówczas w rytmie dającym satysfakcję 
i respondentow i, i ankieterowi. Dlatego tak w ażne jest, by pierw sze w rażenie stw orzo
ne przez ankietera było pozytywne, by wydawał się on osobą rzetelną, kom petentną, 
zorganizow aną, doskonale znającą cel badania, a także potrafiącą udzielić w szystkich 
najw ażniejszych inform acji o  instytucie.

30.6 Inne trudności (jakie?........................................ )

Ankieter musi się liczyć z tym, że nawet po pew nym  czasie od zakończenia wywia
du (naw et takiego, z którego wyszedł zadow olony) m oże spotkać się z różnego rodza
ju „zażaleniami” ze strony respondenta. Skargi takie przekazywane są zwykle telefonicz
nie lub listownie bezpośrednio do instytutu badaw czego, choć zdarzają się również 
przypadki, gdy respondenci osobiście  pojaw iają się w instytucie, by wyrazić sw oje zde
nerw ow anie lub nawet oburzenie.

N ajczęściej jest to posądzenie o „czyn niezaw iniony”: kradzież rzekom o dokonana 
przez ankietera, „nasłanie” złodziei lub też skargi związane z nieuprzejm ym  czy aro
ganckim  zachow aniem  ankietera. O skarżenia takie m ogą być skutkiem  zw ykłego zbie
gu okoliczności (np. faktyczna kradzież, która nastąpiła bezpośrednio po w izycie ankie
tera). Niekiedy są one wysuwane przez osoby podatne na choroby depresyjne: wystar
czy, by miała ona „zły dzień" i przypom niała sobie o w izycie ankietera (która była dla 
niego istotnym przeżyciem ), a będzie przenosiła swrą agresję, frustrację lub poczucie za
grożenia na ankietera, nawet klika dni po jego wizycie.

Dlatego jest tak ważne, by ankieter nie miał sobie absolutnie nic do zarzucenia i by 
po każdym wywiadzie -  nawet tym pozornie najbardziej udanym -  mógł op u ścić  mie
szkanie respondenta z poczuciem , że w zorow o wywiązał się ze swych obow iązków ;
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a wszystkie jego zachow ania zgodne były z opisywanym tutaj warsztatem pracy profe
sjonalnego ankietera.

W pracy ankietera zdarzają się również wypadki losowe: wypadki sam ochodow e, 
urazy i złamania kości (najczęściej w trakcie docierania do respondenta). Inna katego
ria w ypadków  losow ych to utrata m ateriałów badawczych, a nawet pom ocy „technicz
nych” -  np. notebooka w przypadku badań realizowanych techniką CAPI. Chodzi tutaj
0  sytuacje, w których ankieter gubi materiały lub zostają mu one skradzione (czasam i 
także z sam ochodu). Przypadki takie nie są jednak nagm inne i nie zdarzają się częściej 
niż wr trakcie wykonywania innych zajęć. Z inicjatywy Organizacji Firm Badania Opinii
1 Rynku (O FBO R) pod jęte zostały prace m ające na celu szeroko rozumianą „ochronę” 
interesów  ankietera.

30.7 Jak postępować w trudnych sytuacjach: ogólne zasady

Realizując wywiady, musim y m yśleć „z w yprzedzeniem ”. Znając trudności i ew entu
alne zagrożenia związane z pracą ankietera, nie pow inniśm y ich prowokować. N iebez
pieczne dla siebie sytuacje ankieter m oże tworzyć w różny sposób: pijąc alkohol z re
spondentem ; ubierając się w- wyzywający lub nadm iernie elegancki sposób (np. nad
miar biżuterii jest absolutnie niew skazany); w ybierając rzadko uczęszczane trasy doja
zdu; zatrzymując się w ciem nych i opuszczonych m iejscach; pozostaw iając np. na sie
dzeniu sam ochodu materiały badawcze, teczki; decydując się na wywiad, w sytuacji gdy 
oczyw iste jest, że ma się do czynienia ze środow iskiem  dew iacyjnym  itd.

Należy bezw zględnie przestrzegać procedury wywiadu: realizować wszystkie ele
menty aranżacji w stępnej (w iarygodne przedstaw ienie siebie, celu badania, instytutu 
badaw czego) oraz odczytywać w prow adzenia przed pytaniami, których celem  jest „od- 
drażliw ienie” pytań, które m ogą budzić u respondenta w ątpliw ości bądź poczucie za
grożenia, niepew ności.

Nie m ożna okłam yw ać respondenta (szczególnie co  do przedmiotu badania lub 
czasu jego trwania). W  innym przypadku m ożem y narazić się na gniew' respondenta, 
przerw anie wywiadu lub -  wr najlepszym  przypadku -  pozostaw iam y respondenta z po
czuciem  niepew ności, czy wr ogóle dobrze zrobił udzielając wywiadu. W łaśnie taka nie
pew ność m oże doprow adzić do późniejszego -  już po zakończeniu wywiadu -  wysu
wania oskarżeń pod adresem  ankietera.

Musimy pam iętać, że rzeczą bardzo w ażną jest przeprow adzenie wywiadu, ale nie 
za w szelką cenę. W sytuacji zagrożenia liczy się przede wszystkim nasze bezpieczeń
stwo osobiste, w drugiej zaś kolejności -  bezpieczeństw o materiałów badawczych. Dla
tego nikt nie będzie miał do ankietera pretensji o niezrealizow anie czy przerw anie wy
wiadu, jeśli jest to uzasadnione. Sytuację taką należy rzecz jasna w yczerpująco opisać 
w części ew idencyjnej kw estionariusza (Aneksie lub Ankiecie do Ankietera).

Jeżeli jednak dochodzi już do jakiegoś nieszczęśliw ego wypadku lub ankieter czuje 
się zagrożony, należy przede wszystkim zachow ać spokój i przede wszystkim poin for
m ow ać o całej sytuacji koordynatora. O n z kolei ma obow iązek poinform ow ać instytut 
badawczy. Musimy pam iętać, że zawsze, wr każdej sytuacji możem y zw rócić się do koor
dynatora i liczyć na pom oc jego i instytutu badaw czego. Oczyw iście w sytuacjach skraj
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nych, takich jak zagrożenie bezpieczeństw a osobistego czy kradzież należy rów nież p o 
inform ow ać policję (bez p isem nego potw ierdzenia zgłoszenia w ydarzenia na policji 
niem ożliw e jest w szczęcie dalszego form alnego postępow ania, np. zw iązanego z do
chodzeniem  śledczym lub ubezpieczeniem ). W szczególności należy poinform ow ać 
policję, gdy zaginęły lub zostały ukradzione materiały badaw cze (jest to związane m ię
dzy innymi z regulacjam i Ustawy o ochronie danych osobow ych). W  takim przypadku 
należy wskazać nazwę instytutu badaw czego i w yszczególnić materiały jakie zostały 
skradzione lub zniszczone (np. legitym acja ankieterska, w ypełnione kw estionariusze, 
form ularze doboru).

Znacznie ułatwimy sobie pracę zaopatrując się w telefon  kom órkow y. Jest on uży
teczny w takich sytuacjach jak: awaria sam ochodu, brak możliw ości realizacji wywiadu 
itp. Ważne jest również, by ankieter posiadał ubezpieczen ie od nieszczęśliw ych wypad
ków  (tzw. NW), które -  jak w spom niano -  każdemu i wszędzie m ogą się przytrafić.

30.8 A może jednak?

Absolutnie nie było naszą intencją „nastraszenie” przyszłych ankieterów  i zn iech ęce
nie obecnych: chcieliśm y jedynie przedstaw ić niektóre „nietypowe” aspekty pracy an
kietera, by był on wyczulony (ale nie przeczulony), by umiał przew idyw ać i unikać 
wszystkich sytuacji pow odujących zagrożenie.

Z pew nością praca ankietera jest ciężka i -  zdaniem niektórych -  stanow i sposób za
rabiania na życie, do którego należy się odwoływać tylko w ostateczności. Ale czy do koń
ca można się z tym zgodzić? Chyba nie. Ankieter po prostu pracuje z ludźmi -  różniący
mi się nie tylko płcią, w iekiem, poziom em  wykształcenia, ale przede wszystkim o sobo
wością: niektórzy respondenci są otwarci i życzliwi, inni zam knięci i nieufni. Ale praca 
ankietera to jednocześnie szereg fascynujących dośw iadczeń z zakresu kontaktów  mię
dzyludzkich. Pozwala w ynieść w iedzę jak nawiązywać kontakty' z różnymi ludźmi, jak 
z nimi postępow ać i jak sobie radzić w' wielu nietypowych sytuacjach. Innymi słowy7, jest 
to po prostu praca interesująca i dająca możliwość indywidualnego rozwoju. Niektórzy 
twierdzą nawet, że jest to sposób życia, bo: „w tej pracy musi coś być. Zwykle jest tak, że 
czasami mam już dość, chcę zrezygnować. Ale w w eekend siedzę w domu i czegoś mi 
brakuje. Biorę telefon i dzwonię do koordynatora, czy m oże coś dla m nie m a”.
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W Polsce istnieje solidna tradycja empirycznych badań społecznych, a po przełomie 
1989 r. nastąpił imponujący rozwój badań opinii i rynku. Od zwycięstwa demokracji opi
nia publiczna może swobodnie formować się i wyrażać. Stała się siłą, z którą politycy się li
czą i którą chcą znać. Odbywają się wolne wybory, a do planowania i prowadzenia kampa
nii wyborczych potrzebna jest wiedza o wyborcach. Rząd i organizacje pozarządowe, me
dia i instytucje gospodarcze stworzyły popyt na informację społeczną. Gospodarka rynko
wa umożliwiła zakładanie firm badawczych, które ten popyt zaspokajają. Wyniki badań 
opinii publicznej pojawiają się bezustannie w mediach, stały się trwałym składnikiem pej
zażu informacyjnego i życia publicznego. Politycy podejmują swe decyzje świadomi na
strojów i preferencji obywateli, zaś informacje o oczekiwaniach i potrzebach konsumen
tów są przesłankami decyzji podmiotów gospodarczych.

Rozwój i wzrost znaczenia badań opinii i rynku sprawiły, że kluczowa stała się sprawa 
jakości tych badań i ich wyników. Demokratyczne prawo obywateli do informacji jest pra
wem do informacji rzetelnej, decyzje polityczne oparte na błędnych danych są kosztowne 
społecznie, a decyzje przedsiębiorców oparte na wadliwym zbadaniu rynku są kosztowne 
ekonom icznie.

Jakość badań staje się czynnikiem decydującym o pozycji firmy na rynku badań spo
łecznych i jej wizerunku publicznym. Co więcej, wszyscy dziś rozumieją, że wysoka jakość 
badań leży nie tylko w interesie każdej firmy, lecz także w interesie wszystkich badaczy 
i organizacji badawczych. Rzetelne badania umacniają zaufanie do wiedzy społecznej i do 
badań sondażowych w ogóle. I odwrotnie, badania o niskiej jakości szkodzą wszystkim
-  także tym, którzy prowadzą badania na najwyższym poziomie warsztatowym.

Świadomość wspólnej odpowiedzialności i w spólnego interesu całego środowiska ba
daczy i całej branży badań opinii i rynku sprzyja organizowaniu się środowiska i branży. 
Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku, założona w 1997 r„ i Polskie Towarzystwo Bada
czy Rynku i Opinii, założone w 1994 r., wyrosły z takiej świadomości i troski o jakość badań 
społecznych, a w konsekwencji -  o ich właściwe m iejsce w życiu publicznym i działalności 
gospodarczej.

Opracowana w pierwszej połowie lat 90., jeszcze przez Sekcję Badań Opinii Polskiego 
Towarzystwa Socjologicznego, polska edycja Międzynarodowego Kodeksu Postępowania 
w Dziedzinie Badań Rynkowych i Społecznych, znanego jako Kodeks ESOMAR, była pierw
szym ważnym standardem empirycznych badań społecznych w Polsce. Została ona zaak
ceptowana jako norma przez ogół badaczy opinii i rynku, co przyczynia się do podnosze
nia jakości badań społecznych. Kodeks ESOMAR reguluje zagadnienia odpowiedzialności 
badaczy w obec badanych, stosunki badaczy z ogółem społeczeństwa i ze środowiskami 
gospodarczymi, wzajemną odpowiedzialność klientów i badaczy oraz zasady przedstawia
nia wyników badań.

Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów powstał z inicjatywy Organizacji Firm Ba
dania Opinii i Rynku i skupia się na jednym, ale najważniejszym ogniwie realizacji badań 
ankietowych -  terenowej pracy ankieterów.
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Badanie ankietowe jest badaniemperprocura. Autor badania nie spotyka się osobiście 
z badanymi -  robią to za niego ankieterzy. Na nich spoczywa obowiązek dotarcia do wła
ściwej osoby, zaaranżowania sytuacji wywiadu, zadania pytań i zanotowania odpowiedzi. 
Ankieter jest więc zasadniczym ogniwem w procesie badania społecznego; od jakości jego 
pracy zależy wartość zebranych danych, zaś jego błędy odrobić bardzo trudno lub wręcz 
odrobić ich niepodobna.

Program obejm uje całość procedur związanych ze zbieraniem danych w terenie: od 
pracy działu realizacji w centrali organizacji badawczej, przez pracę koordynatorów regio
nalnych i szkolenie ankieterów aż do kontroli ich pracy. Jest programem kompleksowym 
i przestrzeganie zawartych w nich wymagań podniesie ogólny poziom empirycznych ba
dań społecznych w Polsce. Ponieważ jest on opracowany na podstawie międzynarodowe
go standardu IQCS, to rzetelne respektowanie jego zaleceń, podobnie jak w przypadku Ko
deksu ESOMAR, sprawi, że polskie badania opinii i rynku staną się porównywalne z bada
niami prowadzonymi w innych krajach i bliższe do wzorów światowych.

Antoni Sułek 
Instytut Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego
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1. PROGRAM KONTROLI JAKOŚCI PRACY ANKIETERÓW 
ORAZ JEGO  PODSTAWOWE ZASADY

1.1. Uwagi ogólne

Polskie standardy jakości realizacji badań rynku i opinii społecznej w terenie powstały 
z inicjatywy OFBOR jako Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów. Organizacja ta czuwa 
nad poprawnością realizacji Programu w firmach członkowskich, wyjaśnia wątpliwości 
związane z jego realizacją w firmach członkowskich oraz rozstrzyga spory.

Program Kontroli Jakości Pracy Ankieterów PKJPA ustala minimalne normy jakości pra
cy w zakresie organizacji Działu Realizacji oraz sieci terenowej, rekrutacji ankieterów i ko
ordynatorów, ich szkolenia, nadzoru i koordynacji ich pracy, a także kontroli poprawności 
wykonanej przez nich pracy.

Do Programu mogą przystąpić firmy będące dostawcami lub nabywcami usług badań 
rynku. Firmy członkowskie muszą przestrzegać zaleceń Programu we wszystkich realizo
wanych przez nie projektach. Brak zgodności z Programem w prowadzeniu jakiegokol
wiek projektu naraża daną firmę na utratę członkostwa w Programie.

PKJPA uwzględnia fakt, iż poszczególne firmy członkowskie funkcjonować mogą 
w oparciu o odmienną strukturę wewnętrzną i odm ienne modele sieci ankieterskiej.

PKJPA dopuszcza także, iż mogą wystąpić wyjątkowe sytuacje, w których nie jest moż
liwe pełne zastosowanie procedur wymaganych przez Program. W sytuacjach takich ko
nieczne jest dokładne udokumentowanie wszystkich powstałych okoliczności i zachowa
nie tych informacji na potrzeby kontroli zewnętrznej.

Istotną cechą Programu jest fakt, iż jego członkami mogą być wyłącznie osoby prawne. 
Dlatego też zadaniem poszczególnych członkówr jest zapewnienie systematycznego i cią
głego stosowania Programu przez wszystkich ich pracowników, bez względu na zmiany 
personelu. Na poziomie firmy członkowskiej, osobą odpowiedzialną za realizację tego wy
mogu jest osoba podpisująca w imieniu instytucji wniosek o członkostwo wr PKJPA. 
W przypadku, gdy osoba ta przestaje być pracownikiem firmy jej kierownictwo musi wy
znaczyć osobę ją zastępującą.

1.2. Rodzaje prac, objętych standardami PKJPA

Standardy jakości realizacji badań rynku i opinii społecznej w terenie odnoszą się do 
szerokiego zakresu prac, w tym:

a) wywiadów przeprowadzanych osobiście przez ankietera (face-to-face) z użyciem 
kwestionariusza papierowego, w tym badania typu central location oraz badania typu hall 
test, o ile kwestionariusz wypełniany jest przez ankietera (nie zaś samodzielnie przez bada
ne osoby)

b) wywiadów' przeprowadzanych osobiście przez ankietera ze wspomaganiem kompu
terowym (CAPI)

c) wywiadów^ telefonicznych prowadzonych z centrum telefonicznego (CATI) lub inne
go zaadaptowanego miejsca;

d) badań, w' których materiał przygotowywany jest samodzielnie przez badane osoby 
(np. dzienniczek radiowy, panel konsumencki, panel internetowy), badań typu central lo
cationi, badań typu hall test (o  ile kwestionariusz wypełniany jest samodzielnie przez bada
ne osoby -  nie zaś przez ankietera) oraz inne działania, które podejmowane są samodziel
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nie przez badanych bez nadzoru ankietera, po odpowiednim przeszkoleniu (np. panel te
lemetryczny)

e) badań jakościowych, przede wszystkim rekrutacji respondentów do wywiadów gru
powych oraz wywiadów pogłębionych, a także badan mających na celu ocenę jakości ob
sługi klienta (mystery shopping)

f) zbieranie danych w punktach sprzedaży detalicznej (retail audit)
Sformułowane poniżej standardy jakości realizacji badań odnoszą się wyłącznie do

tych przedsięwzięć, w7 których realizację zaangażowani są ankieterzy bądź rekruterzy.

1.3. Członkostwo ESOMAR i ustawa o ochronie danych osobowych

Każda firma członkowska przystępująca do Programu zobowiązuje się do przestrzega
nia Kodeksu ESOMAR oraz Ustawy o ochronie danych osobowych.

1.4. Zlecanie badań w terenie

Firma członkowska, zlecając realizację badania w terenie, musi zatrudnić firmę, która 
jest członkiem PKJPA. Nie dotyczy to korzystania z usług indywidualnych konsultantów, na
tomiast ma zastosowanie do wszystkich ankieterów w terenie, z usług których konsultant 
taki korzysta.

PKJPA uwzględnia fakt, iż w przypadku konieczności przeprowadzenia konkretnego 
rodzaju badań w określonym czasie, firmy członkowskie nie zawsze będą mogły skorzystać 
z usług innego członka PKJPA. Sytuacje takie są dopuszczalne, lecz traktowane powinny 
być jako wyjątkowe. Ponadto, dokum entacja projektu powinna wykazać, iż firma w pierw
szej kolejności podjęła wysiłki w celu pozyskania do współpracy członka PKJPA.

Jeżeli jedynym dostępnym dostawcą danej usługi jest firma niebędąca członkiem Pro
gramu, firma członkowska musi zadbać o weryfikację zleconych prac, zgodnie z wymoga
mi Rozdziału 6 PKJPA. Kontrolę przeprowadzić może podmiot realizujący prace w terenie 
lub sama firma członkowska, która zleciła te prace. Konieczne jest również zachowanie do
kumentacji przedstawiającej dowody przeprowadzenia weryfikacji, w celu udostępnienia 
jej w czasie kontroli.

1.5. Procedury organizacyjne Programu

1.5.1. Zasady przyjmowania kandydatów w poczet członków

Nadzór nad Programem sprawuje Zarząd OFBOR. Firma chcąca przystąpić do Progra
mu kieruje wniosek o przyjęcie w poczet członków do tego organu. Wówczas otrzymuje 
tekst Programu oraz inne niezbędne materiały i wyznaczany jest półroczny okres na przy
stosowanie procedur obowiązujących w firmie do wytyczonych przez PKJPA. Firma zosta
je Kandydatem na Członka Programu i ma prawo umieszczać tę informację w ofertach, in
formacjach o firmie i innych dokumentach. Po tym okresie Zarząd OFBOR wysyła do firmy 
kandydującej wyznaczonego przez siebie niezależnego inspektora, który sprawdza, czy 
spełnia ona wymogi stawiane przez Program. Wydanie pozytywnej opinii przez OFBOR 
powoduje wpisanie firmy na listę członków Programu. Od tego momentu firma może uży
wać logo Programu, umieszczając je na materiałach badawczych (ankiety, instrukcje, karty 
do pytań, itp.), ulotkach informacyjnych o firmie, zaproszeniach do badania, listach i kar
tach zapowiednich, a także informować o tym w ofertach kierowanych do klientów7. Ankie
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terzy pracujący na rzecz firmy mogą posługiwać się specjalnym identyfikatorem z logo Pro
gramu (por. pkt 2.5).

Jeżeli Inspekcja wykryje jakieś nieścisłości, które będą niewielkie to firma zostanie 
przyjęta w poczet Członków warunkowo i po okresie pół roku ponow nie zostanie odwie
dzona przez Inspektora.

Natomiast jeśli wykryte rozbieżności między procedurami obowiązującymi w firmie, 
a zalecanymi przez PKJPA będą znaczące Inspektor wyznaczy czas na ich dostosowanie 
i po tym czasie sprawdzi, czy zalecane zmiany zostały wprowadzone. Jeśli tak, firma zosta
je przyjęta w poczet Członków programu. W przeciwnym razie zostaje wykluczona z gro
na Kandydatów.

Firma wykluczona z grona Kandydatów lub Członków Programu nie może ponownie 
złożyć wniosku o przyjęcie do Programu wcześniej niż po upływie roku.

1.5.2. Procedury kontroli firm członkowskich

Raz do roku każda firma członkowska może być wizytowana przez niezależnego in
spektora wyznaczonego przez Zarząd OFBOR. Jest to mąż zaufania niezwiązany z żadną 
z firm członkowskich.

Firma członkowska poinformowana zostanie o terminie kontroli na 7 dni przed jej roz
poczęciem.

Inspektor zbiera informacje na temat zgodności pracy firmy członkowskiej z Progra
mem, a uzyskane wyniki przedstawia Zarządowi OFBOR. We wszystkich wnioskach przed
kładanych Zarządowi, firma poddana kontroli oznaczona jest wyłącznie numerem, w celu 
zapewnienia pełnej poufności danych.

Wszystkie firmy poddane kontroli są informowane o jej wynikach. Firmy, co do pracy 
których wysunięto zastrzeżenia, informowane są o tym fakcie oraz proszone są o dokona
nie analizy i korekty stosowanych procedur działania w określonym terminie (zazwyczaj 
dwa miesiące). Jeżeli firma nie dostosuje swoich procedur działania do obowiązujących 
standardów, to taka firma zostaje wykluczona z Programu i traci przysługujące jej z tytułu 
członkostwa przywileje (por. pkt 1.5.1). Jeżeli firma członkowska nie zgadza się z oceną, 
może się odwołać od wyników kontroli do Zarządu OFBOR.

1.6. Definicje stosowanych pojęć 

Firma członkowska
Firma będąca dostawcą lub nabywcą usług badania rynku, która przystąpiła do Programu. 

Kontrola zewnętrzna
Coroczna niezależna ocena przeprowadzana przez komisje wyznaczone przez Zarząd 

OFBOR.

Koordynator
Osoba o wyższych kwalifikacjach i szerszym zakresie wiedzy niż ankieterzy, pracująca 

w t terenie lub w centrum telefonicznym, której zadaniem jest koordynowanie prac badawr- 
czych w' imieniu firmy członkowskiej. W przypadku terenowej sieci ankieterskiej scentrali
zowanej (jednostopniow ej) funkcję kierowniczą w obec ankieterów pełnią pracownicy fir
my badawczej
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Ankieter
Osoba, która w imieniu firmy członkowskiej prowadzi wywiady z respondentami oso

biście (face-to-face) lub telefonicznie. Osoby prowadzące zarówno rekrutację do pogłębio
nych wywiadów indywidualnych (IDI), jak i przeprowadzające takie wywiady, zawsze 
uznawać należy za ankieterów.

Osoba rekrutująca/rekruter
Osoba, która w imieniu firmy członkowskiej rekrutuje respondentów do badań jako

ściowych. Jeżeli osoby prowadzące rekrutację do wywiadów' pogłębionych oraz rekrutację 
do wywiadów grupowych nie wykonują innych zadań, zawsze uznawać należy ich za re- 
kruterów.

Audytor
Osoba, która w imieniu firmy członkowskiej gromadzi informacje dotyczące cen deta

licznych, poziomu zapasów^ towarów, wielkości sprzedaży, ekspozycji towarów itp. na tere
nie placówek handlowych.

Badania jakościowe obsługi klienta /  mystery shopping
Badanie, w którym ankieter na zlecenie firmy członkowskiej wciela się w rolę klienta, 

a następnie zgłasza jej swe uwagi i obserw acje na temat funkcjonowania danej placówki 
(wyglądu, jakości obsługi, zakresu oferowanych świadczeń itp.) Badanie to jest formą mo
nitorowania jakości działalności punktów sprzedaży detalicznej i usługowych.

Centrala firmy
Główna siedziba lub centralne biuro firmy członkowskiej.

Oddziały firmy
Terenowe regionalne biuro (biura) firmy członkowskiej.

Centrum telefoniczne
Centralne biuro wyposażone w sieć linii telefonicznych, wykorzystywanych do prowa

dzenia rekrutacji/wywiadów na potrzeby badań rynku.

Badanie typu hall test
Badanie prowadzone w wyznaczonym do niego miejscu (np. w wynajętej sali, w? kinie) 

mające na celu testowanie produktu, badanie postrzegania reklamy i inne. W tego typu ba
daniach, w' odróżnieniu od badań typu central location, narzędziem jest zazwyczaj ankieta 
samodzielnie wypełniana przez respondentów.

2. ORGANIZACJA DZIAŁU REALIZACJI W CENTRALI FIRMY

2.1. Informacje ogólne

W celu zapewnienia sprawnej współpracy między firmami członkowskimi i stosowania 
kodeksu ESOMAR każda przystępująca do programu firma musi dostosować procedury 
tworzone i wykorzystywane we własnych Działach Realizacji do zaleceń Programu. 
W szczególności dotyczy to pozyskiwania, przechowywania i przetwarzania informacji
o ankieterach, rekruterach i audytorach.

Przedstawione poniżej minimalne standardy muszą zostać spełnione przez każdą fir
mę przystępującą do programu.
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Przyjęcie tych zasad jest warunkiem koniecznym dla sprawnego zarządzania rzetelną 
i usystematyzowaną informacją o współpracownikach.

2.2. Współpraca firm członkowskich w zakresie przekazywania sobie infor
macji o zatrudnianych pracownikach terenowych

2.2.1. Wymiana informacji odnośnie zakresu doświadczenia kandydatów oraz ogólnych re
ferencji

Firmy członkowskie Programu pow inny, w ramach współpracy wydawrać opinie po
twierdzające doświadczenia w pracy terenowej w ramach Programu i/lub referencje na te
mat kandydatów na ankieterów/rekruterów. Odpowiedzi na zapytania tego rodzaju kiero
wane przez innych członków' PKJPA udzielać należy w możliwie najkrótszym terminie. Fir
my członkowskie powinny przekazywać sobie informacje o ankieterach, rekruterach czy 
audutorach, co do pracy których wysunięto zastrzeżenia podstawowe (por. pkt 6.5.2.), 
a tym samym zostali wykluczani z szeregu współpracowników firmy. Inform acje te należy 
przekazywać natychmiast po przeprowadzeniu rzetelnych działań kontrolnych.

Bez względu na to, czy poświadczenie dotyczące zgromadzonego przez kandydata do
świadczenia oraz referencje przekazane zostały w formie ustnej (np. w trakcie rozmowy te
lefonicznej) czy na piśmie, uzyskane informacje należy udokumentować, podając nazwisko 
i stanowisko osoby, która zaświadczenie wydała oraz nazwę firmy, którą reprezentowała.

2.2.2. Ustalenie zakresu zgromadzonych doświadczeń w pracy zgodnej ze standardami za
wartymi w Programie

Jeżeli w rozmowie kwalifikacyjnej okaże się, że kandydat na ankietera/rekrutera współ
pracował wcześniej z inną firmą członkowską należy wystąpić do tej firmy o zaświadcze
nie, opisujące doświadczenia kandydata w zakresie wykonywanych przezeń zleceń/prac 
na rzecz danej instytucji. Uzyskanie takiego zaświadczenia kwalifikuje osobę kandydującą 
do pracy do skróconego trybu szkolenia wprowadzającego zgodnie z zaleceniami punktu
5. Jeżeli zakres prac jakie chcem y zlecić danemu kandydatowi wykracza poza dotychczaso
we jego doświadczenia należy zadbać o uzupełnienie jego wiedzy o brakujące elementy. 
W miarę możliwości, poświadczenie to należy uzyskać przed rozpoczęciem  przez kandy
data skróconego szkolenia wprowadzającego lub w uzasadnionych przypadkach przed 
zleceniem kandydatowi pierwszego zadania.

2.2.3. Przedstawiane referencje

Zaleca się, by firmy członkowskie starały się pozyskiwać ogólne inform acje na temat 
predyspozycji osób zgłaszających się do pracy w charakterze ankietera/rekrutera. Stosowa
nie się do tego zalecenia nie jest obowiązkowe, jednakże wydaje się to właściwym rozwią
zaniem w skali całej branży badań rynku, by jak najrzetelniej sprawdzić predyspozycje 
osób kontaktujących się w ramach wywiadów z respondentami.

Referencji takich poszukiwać można wr innych instytucjach badawczych, z którymi kan
dydat współpracuje i/lub współpracował, u aktualnych i/lub byłych pracodawców.

http://rcin.org.pl/ifis



A neks 427

2.3. Kodeks ESOMAR i ustawa o ochronie danych osobowych

W przypadku przyjęcia do pracy, ale jeszcze przed przystąpieniem do niej każdy ankie
ter, rekruter oraz audytor musi zapoznać się z aktualną wersją Kodeksu ESOMAR, przynaj
mniej w zakresie odnoszącym się do odpowiedzialności względem badanych oraz odpo
wiedzialności względem społeczeństwa i środowisk gospodarczych oraz z ustawą o ochro
nie danych osobowych i ich konsekwencjami dla pracy terenowej. Firma członkowska po
winna upewnić się podczas szkolenia wstępnego, czy dokumenty te, a w szczególności wy
nikające z nich konsekw encje dla pracy terenowej, są zrozumiałe dla pracownika. Wskaza
ne jest aby każdy ankieter, rekruter oraz audytor otrzymał kopie tych dokum entów na wła
sność.

2.4. Dokumentacja na temat ankieterów, rekruterów oraz audytorów

Firmy członkowskie zobow iązują się do gromadzenia i przechowywania następują
cych inform acji i dokumentów, dotyczących wszystkich ankieterów, rekruterów i audyto
rów:

a) formularz rekrutacyjny, zawierający dane osobowe*, datę rozmowy kw alifikacyj
nej oraz datę przyjęcia do pracy wraz z podpisaną formułą pozwalającą na przetwarza
nie jego  danych osobow ych", a także zobow iązanie o przestrzeganiu PKJPA i klauzulę 
poufności;

b) terminy, rodzaje i tematy odbytych szkoleń, w których pracownik uczestniczył i cza
sie trwania, z wyłączeniem szkoleń do poszczególnych projektów  (briefingów);

c) kartę kontroli pracy, zawierającą wykaz projektów, w których brał udział pracownik, 
wykaz przeprowadzonych kontroli (lub monitoringów pracy w przypadku osób pracują
cych w centrach telefonicznych);

d) posiadane referencje, potwierdzenie poprzednio odbytych szkoleń/zdobytych 
wcześniej doświadczeń, jeśli takie istnieją;

e) raporty' z dorocznej oceny pracownika, przygotowane według zasad opisanych 
w punkcie 7.

W organizacjach prowadzących dokum entację w systemie skomputeryzowanym -  in
form acje winny być dostępne w formie elektronicznej lub na papierze, przy czym poszcze
gólne elementy dokumentacji pracowników nie muszą być przechowywane razem i mogą 
być um ieszczone w różnych systemach.

W przypadku sieci ankieterskiej zdecentralizowanej (dwuszczeblowej) dokum entacja 
ta może być gromadzona i przechowywana przez koordynatorów terenowych.

Dokumentacja dotycząca ankieterów, rekruterów oraz audytorów niepracujących już 
na rzecz organizacji powinna być przechowywane przez okres co najmniej dwunastu mie
sięcy.

* Dane osobow e powinny zawierać następujące elementy: imię i nazwisko, numer ankietera i numer regionu, da
tę urodzenia, wykształcenie, zatrudnienie (pełny etat, niepełny etat, student, bezrobotny, em eryt/rencista, nie pra
cuje z innych powodów), nr NIP i PESEL, dokładny adres zameldowania i jeśli jest inny to zamieszkania, telefon 
kontaktowy.

** Formuła powinna mieć następujące brzmienie: Wyrażam zgodę na przetwarzanie moich danych osobowych, 
a w szczególności aby informacje związane z moją pracą ankieterską, będące w posiadaniu firmy.... (nazwa fir
my) były przekazywane innym firmom członkowskim PKJPA. (Data. miejsce, podpis)
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2.5. Identyfikatory dla osób pracujących w terenie

W przypadku personelu pracującego w terenie -  z wyjątkiem audytorów oraz osób 
prowadzących wyłącznie badania specjalistyczne -  obowiązują następujące zasady:

a) Identyfikatory/legitymacje ankietera mają jednakowy dla wszystkich członków 
PKJPK wzór i są wydawane przez Firmę członkowską.

b) Na identyfikatorze znajdują się: logo Programu, imię i nazwisko ankietera/rekru- 
tera, jego num er ankietera, num er dokum entu tożsam ości, którym posługuje się pra
cownik, dokładna nazwa i adres firmy, którą reprezentuje, inform acja o term inie w ażno
ści dokum entu, pieczątka firmy oraz pieczątka i podpis (ew entualnie tylko podpis) pra
cow nika firmy, upow ażnionego do wydania dokum entu. Na identyfikatorze pow inno 
być um ieszczone aktualne zdjęcie osoby, na którą jest on w ystaw iony

c) Na początku każdego roku wydaje się wszystkim osobom  pracującym w terenie
i mającym kontakt z respondentami nowe identyfikatory/legitym acje ankietera lub 
przedłuża ważność dotychczas używanych.

d) Identyfikatory/legitymacje ankietera wydaje się nowym osobom  pracującym w tere
nie przed rozpoczęciem przez nie pracy przy pierwszym projekcie. Nowym pracownikom 
można wydawać karty tymczasowe (bez zdjęcia), których okres ważności powinien być 
ograniczony.

e) Należy zadbać o to, aby osoby pracujące w imieniu firmy używały identyfikatorów 
wydanych przez nią, nie zaś przez inną organizację.

0  Organizacja dokłada wszelkich starań, aby niezwłocznie odzyskać kartę identyfika
cyjną/legitymację ankietera w przypadku, gdy ankieter lub rekruter przestaje pracować na 
rzecz organizacji, o ile nie upłynął termin ważności karty.

Jeżeli firma członkowska decyduje się na wydanie kart identyfikacyjnych audytorom 
(decyzja należy do firmy), należy przestrzegać powyższych zasad.

Ankieterzy przeprowadzający wyłącznie wywiady specjalistyczne otrzymują karty iden
tyfikacyjne zgodnie z zasadami wymienionymi powyżej, bądź własne wizytówki, które 
można zostawiać respondentom. Na wizytówce takiej powinno w idnieć nazwisko ankiete
ra, nazwa organizacji, jej adres oraz numer telefonu.

2.6. Zapewnienie respondentów o poufności badań

Wszystkim respondentom wywiadów bezpośrednich przekazuje się informacje o po
ufności badania lub wysyła im tzw. karty/listy zapowiednie, względnie listy z podziękowa
niem za udział w badaniach zawierające takie zapewnienie. W przypadku badań typu hall 
test czy central location takie ulotki/listy można wywiesić wr pomieszczeniu, gdzie są pro
wadzone badania.

Wszelkie tego typu materiały pisemne powinny zawierać nazwrę, adres i numer telefo
nu firmy prowadzącej badanie oraz ewentualnie nazwisko, adres i telefon przedstawiciela 
firmy odpowiedzialnego za prowadzenie badania na danym obszarze (koordynator).

UWAGA.
W przypadku rekrutacji do badań jakościowych (wywiady grupowe lub pogłębione) 

informacje te należy zawrzeć w zaproszeniu do wzięcia udziału wr badaniu.
Ankieterzy/rekruterzy pracujący w centrach telefonicznych na początku rozmowy tele

fonicznej przekazują respondentom następujące informacje:
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a) swoje imię i nazwisko,
b) nazwę organizacji, z biura której/w  imieniu której dzwonią,
c) cel rozmowy,
d) zapewnienie o poufności badań.

2.7. Podręczniki i materiały szkoleniowe

Firma członkowska powinna wszystkim koordynatorom/ ankieterom / rekruterom/ au
dytorom wskazać lub dostarczyć przed rozpoczęciem  pracy rekomendowane przez nią 
podręczniki oraz przekazać wszelkie obowiązujące w niej materiały szkoleniowe. Materia
ły te powinny być aktualizowane i uzupełniane w7 trakcie trwrania współpracy o nowe po
zycje bądź to dostępne na rynku bądź tworzone przez samą firmę członkowską. Wśród ma
teriałów szkoleniowych szczególne znaczenie mają: Kodeks ESOMAR oraz ustawa o ochro
nie danych osobow ych (por. pkt 2.3).

2.8. Zarządzanie projektami

2.8.1. Dokumentacja przeprowadzonych wywiadów i spisów w sklepach

2.8.1.1. Zawartość dokumentacji
Dla wszystkich projektów7 realizowanych w terenie (w7 tym także badań typu hall test, 

central location i retail audit) przechowywać należy dokum entację zawierającą następują
ce informacje:

a) termin realizacji badania,
b) dane dotyczące próby (próba zakładana, całkowita zrealizowana wielkość próby, 

liczba otrzymanych kwestionariuszy, liczba ankiet przekazanych do dalszej obróbki),
c) informacja o szkoleniu do projektu i instrukcja dla ankieterów',
d) egzemplarz zastosowanego kwestionariusza/materiałów pomocniczych (w przy

padkach, gdy korzystano z dokum entów na papierze),
e) inform acje o kontroli (wykorzystana metoda kontroli; liczba podjętych kontroli, licz

ba pozytywnych/negatywnych rezultatów).

2.8.1.2. Zawartość dokumentacji w centralach telefonicznych
Dla pracy wykonanej w7 centrach telefonicznych przechowywane są następujące infor

macje:
a) termin realizacji badania,
b) dane dotyczące próby (próba zakładana, całkowita liczba przeprowadzonych wy

wiadów),
c) informacja o szkoleniu do projektu i instrukcja dla ankieterów7,
d) plik elektroniczny/egzemplarz zastosowanego kwestionariusza (w przypadkach, 

gdy korzystano z dokumentów7 na papierze),
e) podsumowanie wyników7 kontroli/monitoringu dla każdego ankietera.

2.8.2. Badania jakościowe

2.8.2.1 Dokumentacja dotycząca rekrutacji respondentów
Do rekrutacji respondentów do wywiadów grupowych i pogłębionych wykorzystywać 

należy specjalne kwestionariusze rekrutacyjne. Powinny one zawierać odpowiednie pyta
nia filtrujące wskazujące obszary wykluczające daną osobę z badania.
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2.8.22 Pisemne zaproszenia
Wszystkim wybranym respondentom wręcza się lub przesyła pisem ne zaproszenia 

w celu potwierdzenia szczegółów wywiadu grupowego /  pogłębionego. Zaproszenie mu
si zawierać informacje o firmie, która jest organizatorem badania (jej nazwa, adres oraz te
lefon kontaktowy). Dodatkowo można zawrzeć też informacje o celu badania, poufności 
zebranych informacji itp.

2.8.2.3 Kontrola nowych pomieszczeń
Jeżeli wybrane pomieszczenia wykorzystywane są po raz pierwszy, należy dokonać ich 

oględzin pod kątem odpowiedniości ich do charakteru badania. Oględziny takie przepro
wadzić powinna osoba, która zapoznała się już z informacjami wprowadzającymi do bada
nia.

Od powyższej zasady odstąpić można w przypadku specjalistycznych laboratoriów 
z podglądem, kiedy odpowiedni charakter pomieszczeń nie budzi wątpliwości.

2.8.2.4 Informacja zwrotna od moderatorów
Moderatorzy wywiadów grupowych powinni przekazywać na bieżąco informacje 

zwrotne pracownikowi Działu Realizacji, odpowiedzialnemu za badania jakościowe.
O istotnych problemach lub uchybieniach proceduralnych należy powiadomić właściwego 
rekrutera i/lub koordynatora.

2.8.2.5 Prowadzenie dokumentacji w przypadku badań jakościowych
W przypadku badań jakościowych przechowywać należy następujące informacje:
a) informacje o terminach i miejscach realizacji poszczególnych grup/ wywiadów, oraz 

liczebności grup;
b) imiona i nazwiska osób realizujących rekrutację dla danego zadania;
c) egzemplarz zastosowanego kwestionariusza rekrutacyjnego/wytycznych do rekrutacji;
d) zaproszenia (w przypadkach, gdy korzystano z dokum entów na papierze);
e) egzemplarz scenariusza/ dyspozycji do wywiadu;
f) informacje o kontroli: wykorzystaną metodę(y), liczbę podjętych kontroli, liczbę po

zytywnych rezultatów.

2.8.3 Badania typu hall test, central location -  uwagi dodatkowe

Podczas realizacji badań typu hall test czy central location koordynator (lub przedsta
wiciel firmy) musi być obecny na sali cały czas w celu nadzorowania poprawności przebie
gu badania.

W celu stwierdzenia, czy niewykorzystywane dotychczas pomieszczenia nadają się do 
przeprowadzania projektów typu hall test lub central location należy je obejrzeć przed 
przystąpieniem do realizacji w7 nich badań, chyba że odpow iedniość pomieszczenia nie bu
dzi wątpliwości. Oględziny tego typu powinna przeprowadzić osoba, która zna specyfikę 
badania, które ma być tam prowadzone (por. pkt 2.8.2.3).
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3. KOORDYNATORZY TERENOWI

3.1. Zatrudnianie koordynatorów

W przypadku gdy firma działa w oparciu o scentralizowaną (jednostopniow ą) sieć an- 
kieterską, funkcję koordynatora może pełnić wyznaczony pracownik centrali firmy. W ta
kiej sytuacji niektóre z poniższych ustaleń nie mają zastosowania.

Zaangażowanie nowego koordynatora powinno być poprzedzone, wypracowanym 
przez firmę członkowską, procesem rekrutacyjnym, mającym na celu ustalenie, czy dany 
kandydat będzie w stanie sprostać stawianym mu zadaniom. Podstawą tego procesu po
winna być rozmowa kwalifikacyjna przeprowadzona przez kierownika Działu Realizacji 
lub osobę przez niego upoważnioną. Jeżeli osoba starająca się w firmie o stanowisko koor
dynatora pracowała lub pracuje na tym stanowisku w innej firmie (i obie firmy nie wyma
gają od koordynatora wyłączności) należy uzyskać referencje na temat naszego kandydata 
oraz ustalić zakres jego doświadczeń związanych z pracą koordynatora w celu dookreśle- 
nia jego potrzeb szkoleniowych.

3.2. Informacje na temat koordynatorów w dokumentacji

Dla każdego koordynatora powinny być przechowywane następujące informacje:
a) formularz rekrutacyjny, zawierający dane osobowe, datę rozmowy kwalifikacyjnej 

oraz datę rozpoczęcia pracy na stanowisku koordynatora, wraz z podpisaną formułą po
zwalający na przetwarzanie jego danych osobowych, a także zobowiązanie o przestrzega
niu PKJPA i klauzulę poufności (por. pkt 2.4);

b) inform acje na temat odbytych szkoleń, ich tematów, rodzajów i terminów; 
posiadane referencje, potwierdzenie poprzednio odbytych szkoleń/zdobytych wcześniej 
doświadczeń,

c) raporty z dorocznej oceny pracownika (por. pkt 3.4 oraz 7).

3.3. Obowiązki koordynatora

Do obowiązków koordynatora należą:
• prowadzenie rozmów kwalifikacyjnych oraz nabór nowych pracowników (ankieterów, 

audytorów, rekruterów)
• przeprowadzanie szkoleń wprowadzających (patrz pkt 5) i szczegółowych (dotyczą

cych konkretnego badania)
• bieżąca ocena pracy ankieterów
• zarządzanie podziałem zadań, monitorowanie wyników pracy i/lub określanie liczby 

wykonywanych zleceń oraz zakresu (ilości) wykonywanej pracy
• bieżące informowanie pracownika działu realizacji o postępach w realizacji badania (je 

śli istnieje taki wymóg) i ewentualnych trudnościach
• terminowe realizowanie i dostarczanie firmie zrealizowanych badań
• przestrzeganie otrzymanych instrukcji oraz wykonywanie innych poleceń kierownika 

działu realizacji i pracownika nadzorującego badanie
• uczestnictwo w szkoleniach organizowanych przez centralę firmy
• prowadzenie dokum entacji podległej sobie sieci ankieterskiej i przeprowadzonych 

szkoleń
• przestrzeganie tajemnicy firmy i oraz tajemnicy związanej z prowadzonymi badaniami.
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3.4. Ocena pracy koordynatorów

Pracę każdej osoby zajmującej się koordynacją poddaje się ocenie co najmniej raz 
w ciągu roku kalendarzowego.

Zaleca się, aby tam gdzie jest to możliwe, ocena przeprowadzona była w formie bezpo
średniej rozmowy z zainteresowanym. Ocen powinni dokonywać pracownicy Działu Reali
zacji w centrali na podstawie dostępnych danych o pracy koordynatora w prowadzonym 
przez niego regionie (analizy stopnia realizacji próby, terminowości, jakości materiału prze
kazywanego do centrali, stabilności sieci ankieterskiej oraz obserwacji szkoleń prowadzo
nych w regionach, metod kierowania zespołem, łatwości współpracy itp.). W  przypadku sie
ci scentralizowanej ocena dokonywana jest przez Kierownika Działu Realizacji w centrali

O cena obejm uje uwagi na temat pracy danej osoby, określenie potrzeb szkoleniowych 
oraz zaoferowanie wskazówek/dalszego szkolenia.

Dokumentację z oceny w postaci w spólnego dla wszystkich firm członkowskich for
mularza należy przechowywać w aktach. Koordynator składa swój podpis, potwierdzając 
przyjęcie oceny do wiadomości.

3.5. Szkolenie koordynatorów

Firma członkowska odpowiedzialna jest za zapewnienie właściwego przeszkolenia 
wszystkim swym koordynatorom, jak i zadbanie, by dysponowali oni doświadczeniem wy
starczającym do rzetelnego wykonywania wszystkich zlecanych im zadań.

Przy zatrudnianiu nowego koordynatora należy określić jego potrzeby szkoleniowe
i odnotować je w dokumentacji. Treść i terminy odbytych przez niego szkoleń należy od
notować i przechowywać w aktach.

4. ANKIETERZY

4.1. Rekrutacja ankieterów, rekruterów i audytorów

Rekrutacja ankieterów, rekruterów i audytorów należy do obowiązków koordynatora 
terenowego.

Kryteria rekrutacji oraz wymagania stawiane kandydatom, takie jak poziom wykształ
cenia, stopień dyspozycyjności, dostęp do środka lokomocji, posiadanie własnego konta 
itp. ustala indywidualnie firma członkowska. W skazane jest aby wszystkie te zasady były 
spisane i przechowywane w dokumentacji.

Koordynator powinien przeprowadzić rozmowę kwalifikacyjną z każdym z kandyda
tów. Celem rozmowy tej powinno być upew nienie się czy spełnia on podstawowe wyma
gania określone przez firmę (np. pewien poziom wykształcenia, posiadanie prawa jazdy, 
brak wrady wymowy itp.) oraz sprawdzenie predyspozycji kandydata (komunikatywność, 
łatwość nawiązywania kontaktów, schludny wygląd itp.). Datę przeprowadzenia rozmowy 
kwalifikacyjnej oraz ewentualne uwagi (uzasadnione odstępstwa od obowiązujących w fir
mie zasad, warunki dodatkowe itp.) dokum entuje się wr aktach.

Jeśli przed zatrudnieniem danej osoby na ankietera kandydat był znany firmie jako 
spełniający przyjęte kryteria rozmowa kwalifikacyjna jest zbędna. Należy natomiast udoku
mentować historię współpracy z daną osobą.
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4.2. Szkolenie dla ankieterów, rekruterów i audytorów

Przed przystąpieniem do pracy wszyscy kandydaci muszą przejść cykl szkoleń wpro
wadzających, obejm ujący zarówno zagadnienia teoretyczne, jak i elementy praktyczne 
(zob. pkt 5). Każda firma członkowska winna mieć opracowany scenariusz szkoleń dla po
szczególnych typów pracowników oraz przygotowane materiały szkoleniowe. Po odbyciu 
(i zaliczeniu) szkolenia ogólnego kandydat może zostać skierowany na dalsze szkolenia do 
konkretnych projektów.

W skazane jest, aby przed przystąpieniem do pracy wszyscy ankieterzy wykonali przy
najm niej jedną ankietę szkoleniową, realizacja której powinna zostać szczegółowo 
om ów iona z koordynatorem.

4.3. Obowiązki ankietera
Do obowiązków ankietera należą:

• uczestnictwo w szkoleniach ogólnych i szczegółowych (dotyczących konkretnego ba
dania) oraz udział w szkoleniach organizowanych przez centralę firmy

• bieżące informowanie koordynatora o postępach w realizacji badania (jeśli istnieje ta
ki wymóg) i ewentualnych trudnościach

• terminowe wykonywanie i dostarczanie koordynatorowi zrealizowanych badań
• przestrzeganie otrzymanych instrukcji oraz wykonywanie innych poleceń koordynato

ra
• przestrzeganie zasad doboru respondentów i wypełnianie całości kwestionariusza 

podczas rozmowy z właściwą osobą wybraną do badania
• przestrzeganie tajemnicy firmy i oraz tajemnicy związanej z prowadzonymi badaniami
• właściwy stosunek i kulturalne zachowanie się w obec respondentów7.

5. SZKOLENIE WPROWADZAJĄCE DLA ANKIETERÓW, 
REKRUTERÓW I AUDYTORÓW

5.1. Informacje ogólne

Firma jest odpowiedzialna za zapewnienie wszystkim ankieterom, rekruterom, audyto
rom oraz koordynatorom odpowiedniego przeszkolenia, tak aby mogli realizować przy
dzielane im zadania.

5.2. Szkolenie wprowadzające

Szkolenie wprowadzające powinno być prowadzone przez koordynatora lub pracow
nika firmy, posiadającego odpowiednie doświadczenie i przygotowanie do prowadzenia 
szkoleń. Materiały szkoleniowe powinny być opracowane w centrali firmy i dostarczone 
osobom  odpowiedzialnym za szkolenie ankieterów. Komplet materiałów7 wykorzystywa
nych w danej firmie członkowskiej należy przechowywać wr aktach.

Jeśli można potwierdzić i udokumentować, że dana osoba wcześniej przeszła odpowie
dnie szkolenie lub ma doświadczenie w pracy w innej firmie zajmującej się badaniami i sto
sującej standardy PKJPA może ona przejść szkolenie w ograniczonym zakresie. Decyzja, ja
kie dana osoba ma przejść szkolenie, leży w gestii firmy.
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Jeśli odpowiedniego szkolenia/doświadczenia nie można potwierdzić i udokumento
wać, osobę uznaje się za nową w dziedzinie badań rynku i opinii i kieruje ją na pełne szko
lenie wprowadzające.

Zaleca się, aby po szkoleniu wprowadzającym uczestniczące w nim osoby zostały pod
dane specjalnie do tego celu opracowanym testom sprawdzającym, których wyniki powin
ny zostać om ów ione w ramach szkolenia.

Osoba szkolona podpisuje formularz potwierdzające termin (terminy) oraz czas trwa
nia przebytego szkolenia, który następnie przechowuje się w jej aktach.

Zakres szkoleń wprowadzających
Szkolenie wprowadzające dla ankieterów i audytorów winno zawierać następujące za

gadnienia:
• Krótka informacja o firmie
• Rola koordynatora i centrali firmy
• Rola ankietera w procesie badawczym
• Wyjaśnienia dotyczące rodzajów prowadzonych badań
• Wywiad kwestionariuszowy jako technika standaryzowana
• Metody doboru próby i rodzaje prób
• Technika przeprowadzania wywiadu
• Rodzaje pytań, w tym pytania wspomagające oraz dopytywanie
• Metryczka /klasyfikacja społeczna
• Zapewnienie poufności i anonimowości respondentów (ustawa o ochronie danych 

osobowych, Kodeks ESOMAR)
• Zachowanie ankietera
• Kontrola pracy ankieterów (PKJPA)
• Terminologia stosowana w dziedzinie badań rynku
• Zajęcia praktyczne z przeprowadzania wywiadów czy spisów w sklepach.

Szkolenia wprowadzającego dla osób rekrutujących respondentów do wywiadów gru
powych winno zawierać następujące zagadnienia:
• Krótka informacja o firmie
• Rola koordynatora i centrali firm
• Wyjaśnienia dotyczące typów prowadzonych badań
• Znaczenie badań jakościowych, jak „sprzedać” respondentom uczestnictwo, co się 

dzieje podczas dyskusji grupowej, dynamika wywiadu grupowego, rola moderatora
• Metody rekrutacji
• Metryczka /klasyfikacja społeczna
• Zapewnienie poufności i anonimowości respondentów (ustawa o ochronie danych 

osobowych, Kodeks ESOMAR)
• Zachowanie ankietera
• Kontrole doboru kwotowego i realizacja wymaganej próby (PKJPA)
• Terminologia stosowana w7 dziedzinie badań rynku
• Zajęcia praktyczne z rekrutacji.
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5.3. Szkolenie zindywidualizowane związane z pojedynczym projektem 
dla osób rozpoczynających pracę w dziedzinie badań rynku

Mogą zaistnieć wyjątkowe sytuacje, w których wyznacza się osoby do pracy nad jed
nym konkretnym projektem, dla potrzeb którego pełne szkolenie uznaje się za nieuzasa
dnione lub niekonieczne ze względu na ograniczony i specyficzny charakter zadania.

Jeśli specyficzny program szkolenia zindywidualizowanego opracowuje się dla jedne
go projektu, musi istnieć dla niego stosowna dokumentacja, zawierająca dane o terminach, 
czasie trwania i treści szkolenia.

5.4. Pierwsze zadanie na zakończenie szkolenia

Pierwsza praca ankietera powinna być sprawdzona przez koordynatora szczególnie 
wnikliwie, a ewentualne uwagi om ów ione z zainteresowanym. Jednocześnie koordynator 
ma obow iązek poinformowania Działu Realizacji centrali, że ten fragment badania realizo
wał nowy ankieter. W przypadku sieci zdecentralizowanej pracownicy działu realizacji po 
dokonaniu wnikliwej oceny swoje uwagi przekazuje koordynatorowi.

W przypadku osób pracujących w centrum telefonicznym powinny być one monitoro
wane lub nadzorowane przez koordynatora w trakcie realizacji całego pierwszego zadania.

Audytorzy mogą wykonać swoje pierwsze zadanie w obecności kompetentnej osoby. 
Towarzyszenie takie powinno trwać od samego początku zadania na tyle długo, aby moż
liwe było uzyskanie pewności, że osoba jest odpowiednio przeszkolona i posiada odpo
w iednie kwalifikacje do dalszej samodzielnej pracy.

Jeżeli obserw acja w czasie realizacji pierwszego zadania nie jest prowadzona, firma 
członkowska powinna dążyć do dokonania 100% kontroli wyników pracy początkującego 
pracownika, zanim zostaną one wykorzystane w dalszych analizach.

W przypadku badań specjalistycznych, gdzie rodzaj pracy nie pozwala na bezpośre
dnie towarzyszenie lub nadzór koordynatora, można ustalić czy osoba dana jest odpowie
dnio przygotowana do samodzielnej pracy, poprzez przeprowadzenie wywiadów symulo
wanych podczas szkolenia. W takich przypadkach można też wywiad lub wywiady prze
prowadzone podczas pierwszego zadania nagrywać (za wiedzą i zgodą respondenta), a na
stępnie przesłuchiwać przez odpowiednio wykwalifikowaną osobę przed wykorzystaniem 
wykonanej pracy.

W przypadku osób rekrutujących respondentów do wywiadów' grupowych osobie re
krutującej może towarzyszyć kompetentna osoba (lub w' przypadku centrum telefoniczne
go -  monitorować go) możliwie od samego początku realizacji pierwszego zadania na ty
le długo aby uzyskać pewność, że została ona odpow iednio przeszkolona i posiada kom
p etencje do dalszej samodzielnej pracy lub jej praca winna podlegać ocenie poprzez kon
trolę popraw ności kwalifikacji respondentów przed pierwszym wywiadem grupowym. Je 
żeli obserw acja w czasie realizacji pierwszego zadania nie jest prowadzona, należy dążyć 
do dokonania 100% kontroli wyników pracy początkującego pracownika, zanim zostaną 
one wykorzystane w dalszych analizach.
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5.5. Szkolenie przygotowujące do nowych rodzajów pracy

Jeśli firma chce zlecić swoim pracownikom pracę, do której nie posiadają oni odpowie
dniego przeszkolenia ani doświadczenia, np. retail audit, rekrutacja respondentów  do wy
wiadów grupowych lub badania realizowane nową techniką -  np. techniką CAPI (wywia
dy bezpośrednie, realizowane przy użyciu komputerów osobistych), czy CAT1 (wywiady te
lefoniczne rejestrowane w komputerze), firma musi zapewnić im odpowiednie szkolenie 
zanim dane osoby rozpoczną taką pracę. Szkolenie tego typu dokumentuje się w aktach da
nej osoby.

5.6. Potwierdzenie przebytego szkolenia przygotowujące do nowych 
rodzajów pracy

Inform ację o przebytym szkoleniu przygotowującym do nowych rodzajów pracy nale
ży niezwłocznie umieścić w aktach osoby szkolonej z uwzględnieniem terminu szkolenia 
oraz jego tematyki. Na informacji tej powinien widnieć podpis uczestnika szkolenia.

5.7. Szkolenie do konkretnego projektu (bńefing)

Przed każdym nowym zleceniem ankieterzy, audytorzy, rekruterzy oraz koordynatorzy 
muszą przejść szkolenie do projektu {briefing). Inform acje takie, w zależności od typu sie
ci ankieterskiej, przekazać można pocztą w formie pisemnej instrukcji, telefonicznie, na ta
śmie audio lub video, bądź w sposób bezpośredni. Informacje dotyczące projektu zawie
rać muszą co najmniej:
• termin realizacji pracy wr terenie
• wielkość i rodzaj próby docelowej
• m etodologię badania
• szczegółowe wymagania dotyczące projektu i narzędzia badawczego.

Materiały szkoleniowe przekazane pośrednio lub dokum entacja szkolenia bezpośre
dniego muszą być przechowywane w aktach.

W przypadku wprowadzania nowych osób do projektu już trwającego, dla którego 
szkolenie odbyło się wcześniej (projekt o charakterze ciągłym, badanie typu tracking), oso
by te muszą przejść szkolenie przed przystąpieniem do pracy.

5.7.1. Szkolenie do badań typu mystery shopping

Osoby oceniające jakość obsługi klienta uzyskać muszą odpowiednie przeszkolenie 
oraz wyczerpujące informacje wprowadzające na temat projektu {briefing). Tylko wówczas 
możemy być pewni, że pracę swą wykonywać będą według konsekwentnie stosowanych, 
stałych procedur.

Uznaje się, że w przypadku niektórych rodzajów projektów, zbyt rozległe („nadmier
ne”) szkolenie zniekształcić może perspektywę oceny osoby wykonującej badanie, spra
wiając, że będzie się ona zachowywać raczej jak „zawodowy inspektor”, a nie typowy 
klient. Dlatego też dopuszczalne jest określanie zakresu szkolenia w odniesieniu do specy
fiki danego zadania i projektu.

http://rcin.org.pl/ifis



Aneks 437

Każda osoba wykonująca badanie otrzymać musi zestaw materiałów informacyjnych
o projekcie, opisujących:
• zadania, jakie mają wykonywać
• scenariusz, jaki realizować mają w trakcie badania (w jaką postać się „wcielają” i co mu

szą robić)
• jak wypełnić mają formularz raportu/ kwestionariusz.

5.7.2. Rekrutacja respondentów do badań jakościowych

Rekruterzy przed przystąpieniem do realizacji zlecenia muszą otrzymać wskazówki do
tyczące wymagań dla danego projektów. Muszą one być jasno sprecyzowane i zawierać na
stępujące elementy:
• terminy pracy w terenie oraz daty, godziny i czas wywiadów grupowych lub pogłębionych
• kluczowe kryteria rekrutacji
• założona struktura grupy (dobór kwotowy)
• liczbę respondentów rekrutowanych do każdego wywiadu grupowego oraz w uzasa

dnionych przypadkach, maksymalną i minimalną liczbę uczestniczących w wywiadzie 
respondentów

• określenie pożądanych i dozwolonych oraz -  z drugiej strony -  niedozwolonych me
tod rekrutacji (kiedy dozw elone/niedozw olone są kontakty z osobam i wskazanymi 
przez respondenta -  tzw. snowballing, kontakty telefoniczne, wykorzystanie paneli)

• szczególne przypadki wykluczeń i ograniczeń w obec respondentów, którzy wcześniej 
uczestniczyli w wywiadzie grupowym, zwłaszcza w przypadkach, gdy wymagane jest, 
aby respondent nie uczestniczył dotychczas wr badaniu tego typu lub gdy założony jest 
minimalny dopuszczalny odstęp czasowy w uczestnictwie danej osoby w kolejnych 
wywiadach grupowych czy wreszcie jakie są ograniczenia w' rekrutacji osób, które 
wcześniej brały udział w takich badaniach.

6. KONTROLA PRACY ANKIETERÓW I WERYFIKACJA DANYCH

6.1. Informacje ogólne

Przez większość czasu ankieterzy, audytorzy i rekruterzy pracują samodzielnie w tere
nie. Sprawdzenie zgodności dobranej próby z założeniami doboru kwotowego, a także do
kładności i popraw ności gromadzenia przez nich informacji, ma na celu upew nienie się, 
zarówno przez firmę członkowską, jak i Klienta, że są one prawdziwe i rzetelne.

Cele kontroli:
• O cena poprawności realizacji badania zgodnie z procedurą
• O cena wrartości uzyskanych wyników'

System kontroli opierać się musi na systematycznej i reprezentatywnej metodzie wybo
ru i rotacji poddawanych jej osób. Wyniki pracy każdego pracownika terenowego należy 
sprawdzać w' regularnych odstępach czasu.

Każdą przeprowadzoną kontrolę i jej rezultaty należy zapisywać wr karcie kontroli pra
cy ankietera, którą trzeba przechowywać w dokum entacji (zob. pkt 2.4).
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6.2. Podstawowe zasady prowadzenia kontroli

Kontrola wymagająca powtórnego bezpośredniego kontaktu z respondentem może 
być prowadzana wyłącznie przez osoby odpowiednio do tego zadania przeszkolone.

Osoby te -  zwane kontrolerami -  powinny spełniać pewne wymogi:
• Nie powinny one łączyć pracy kontrolera z pracą ankietera/rekrutera/audytora ani ko

ordynatora w jakiejkolwiek firmie badawczej
• Nie powinny one być związane w jakikolwiek sposób z ankieterami/rekruterami/audy- 

torami. których kontrolują, ani koordynatorami
• Nie mogą one otrzymywać informacji o ankieterach/rekruterach/audytorach, (imię, na

zwisko, płeć).
Wszyscy kontrolerzy powinni przejść wstępne specjalistyczne szkolenie, a w przypad

ku realizacji kontroli niestandardowych badań powinni przejść dodatkowe szkolenie do 
danego projektu.

Kontroler, ponownie kontaktujący się bezpośrednio z respondentem, powinien mu 
przekazać następujące informacje:
• swroje imię i nazwisko
• nazwrę firmy członkowskiej, w której imieniu występuje
• cel rozmowy

6.3. Metody kontroli i weryfikacji danych

Wybór metody kontroli zależy od rodzaju sprawdzanej pracy. Należy zadbać o to, aby 
na przestrzeni roku kontrola pracy jednego ankietera odbywała się przy wykorzystaniu 
różnych metod kontroli.

Metody kontroli można podzielić na:
a) nieterenowe metody kontroli, a wr tym:
• merytoryczna analiza wypełnionych kwestionariuszy
• merytoryczna analiza dokum entacji pracy ankietera
b) terenowe metody kontroli:
• wywiad kontrolny face-to face
• jawne magnetofonowe nagrywanie wywiadu
• kontrolny wywiad telefoniczny (także CATI)
• kontrolna ankieta pocztowca.

Bez względu na rodzaj ostatecznie zastosowanej metody, należy udokumentować licz
bę wykonanych kontroli oraz uzyskanych wyników7.

Instytucja badawcza może odstąpić od przeprowadzenia kontroli badania w sytuacji, 
w której kontrola może być postrzegana jako działanie niestosowne, nachalne, czy wów
czas, gdy jest to niemożliwe do przeprowadzenia. W takim przypadku, należy udokumen
tować przyczyny podjęcia takiej decyzji.

6.3.1. Kontrola nieterenowa

6.3.1.1 Merytoryczna analiza wypełnionych kwestionariuszy
Merytoryczna analiza wypełnionych kwestionariuszy winna być przeprowadzona:
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• przez koordynatora regionalnego
• przez przeszkolonego pracownika w centrali firmy badawczej.

Należy sprawdzić określoną liczbę wypełnionych kwestionariuszy. Zaleca się, by w cen
trali firmy kontroli poddawanych było nie mniej niż 10% wszystkich kwestionariuszy w ra
mach każdego badania.

Kontrolę tego typu należy przeprowadzić przed wprowadzeniem danych, lub jak naj
szybciej po ich wprowadzeniu, tak aby ewentualne wykryte błędne dane móc poprawić 
lub usunąć ze zbioru przed rozpoczęciem  przetwarzania danych.

Podobnie jak w przypadku innych rodzajów kontroli, wszelkie prace tego rodzaju po
winny być wykonywane przez osoby odpowiednio przeszkolone. Warunek ten również 
odnosi się do koordynatorów7 pracujących w terenie.

Z analizy wypełnionych kwestionariuszy prowadzonej w centrali firmy można zrezy
gnować w sytuacji, gdy istnieje możliwość raportowania wyników kontroli logicznej zbio
ru danych dla poszczególnych ankieterów.

Wszelkie istotne wady wykryte w trakcie takiej kontroli oraz podjęte w7 związku z tymi 
działania należy przedstawić zainteresowanemu pracownikowi i/lub jego koordynatorowi. 
Istotne inform acje należy udokumentować i przechować.

6.3.1.2 Merytoryczna analiza dokum entacji pracy ankietera
Dokonywana jest na podstawie ankiety dla ankietera i/lub kart adresowych. Umożliwia 

ona ocenę warunków7 wywiadu, nastawienia respondenta, a także:
• długości okresu realizacji przez ankietera badania
• liczby wywiadów realizowanych w poszczególne dni
• czasu trwania poszczególnych wywiadów
• odsetka realizacji próby.

Zaleca się, by tego typu kontroli poddawanych było nie mniej niż 10% wszystkich przy
padków

6.3.2. Kontrola terenowa

6.3.2.1. Kontrola realizacji badań ilościowych
W przypadku wywiadówface-toface weryfikacji należy poddać nie mniej niż 5% ukoń

czonych wywiadów przeprowadzonych w7 ramach każdego badania. Kontrolę taką można 
przeprowadzać metodą powtórnych odwiedzin u respondenta, telefonicznego kontaktu 
z respondentem  lub za pom ocą ankiet)7 pocztowej. Kontrola nie może być przeprowadzo
na później niż miesiąc po zakończeniu badania.

W przypadku kontrolnej ankiety pocztowej należy pamiętać, że procent uzyskanych 
odpowiedzi jest niski, dlatego też, aby uzyskać zw7rot na poziomie 5% zrealizowanych wy
wiadów7 przeprowadzonych w7 ramach każdego badania, ankietę tę trzeba wysłać do odpo
wiedniej liczby respondentów, którzy wzięli udział w7 badaniu. W przypadku stwierdzenia 
nieprawidłowości w pracy danego ankietera, należy przeprowadzić kontrolę jego kolejnej 
pracy inną metodą.

Zadawane w  trakcie kontroli pytania powinny dać potwierdzenie następujących fak
tów (zależnie od metody kontroli):
• czy wywiad się odbył
• czy wywiad odbył z właściwym respondentem
• czas trw7ania i m iejsce wywiadu
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• podstawowe dane demograficzne respondenta/wypełnienie warunków kwalifikujących
• kompletność zadawanych pytań
• wykorzystanie kart do pytań i innych materiałów pomocniczych
• noszenie identyfikatora
• data realizacji wywiadu (w przypadku realizacji dziennej)
• ewentualny udział osób trzecich.

6.3.2.2. Metody kontroli wywiadów specjalistycznych (medycznych) i ze specjalnymi 
kategoriami respondentów (z kadrą kierowniczą, wśród elit)

W przypadku wywiadów' z kadrą kierowniczą, które nie zostały zarejestrowane na ta
śmie magnetycznej wywiad kontrolny najlepiej jest przeprowadzić metodą telefoniczną. 
Należy dążyć do sprawdzenia 5% zrealizowanej próby.

W celu kontroli wywiadów zarejestrowanych na taśmie, firmy powinny wykorzystać 
nagrane taśmy, bez ponawiania kontaktu z respondentem. Należy dążyć do sprawdzenia 
10% zrealizowanej próby.

6.3.2.3. Metody kontroli poprawności realizacji badania mystery shopping (jakości ob
sługi klienta)

W przypadku badania mystery shopping zastosować należy przynajmniej jedną z po
niższych metod oceny rzetelności danych:
• logiczna kontrola danych ze szczególnym zwróceniem uwagi na wyniki odbiegające 

od normy
• 100% kontrola dokumentacji zgromadzonej w czasie badania w punkcie handlowym 

czy usługowym (np. paragony podające datę/czas zakupu oraz adres punktu handlo
wego /usługowego).
Jeżeli badanie wykonywane jest z centrum telefonicznego, należy przeprowadzić kontrolę 

bieżącą 5% rozmów telefonicznych (jeżeli biuro wyposażone jest w odpowiednią instalację).

6.3.2.4. Kontrola poprawności rekrutacji respondentów do badań jakościowych
Celem weryfikacji powinno być ustalenie co najmniej następujących faktów:

• kryteriów' doboru wr ujęciu demograficznym oraz wypełnianie warunków dodatko
wych zależnie od przedmiotu badania

• metody i miejsca rekrutacji.
Weryfikacji poddać należy nie mniej niż 10% liczby respondentów zrekrutowanych do 

badania.
Jeżeli liczba wywiadów pogłębionych w' badaniu wynosi 10 lub mniej, należy spraw

dzić poprawność przynajmniej jednej rekrutacji.
W przypadku rekrutacji telefonicznej w centrum telefonicznym: kontrola obejm uje co 

najmniej 5% całkowitej liczby uczestników wywiadów zorganizowanych w ramach danego 
projektu badawczego.

Kontrolę poprawności rekrutacji do wywiadów pogłębionych przeprowadzić można 
korzystając z jednej z poniższych zasad:
• sprawdzenie czy zrekrutowany respondent spełnia wszystkie kryteria doboru do próby, 

dokonane po rekrutacji, a przed przeprowadzeniem wywiadu pogłębionego (telefo
nicznie lub w rozmowie bezpośredniej)

• sprawdzenie czy zrekrutowany respondent spełnienia wszystkie kryteria doboru 
w' m om encie jego przybycia na m iejsce wywiadu
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• kontrola przeprowadzona po wywiadzie pogłębionym (przez telefon, w rozmowie 
bezpośredniej).
O cena popraw ności rekrutacja na potrzeby wywiadów grupowych może przyjąć jedną 

spośród następujących postaci:
• co najmniej dw óch respondentów z każdej grupy poddanych jest ocenie przed lub po 

wywiadzie grupowym
• sprawdzenie wszystkich respondentów w co piątym zorganizowanym wywiadzie gru

powym (co  wymaga stosowania systematycznej metody wyboru grupy, która podda
wana jest sprawdzeniu)

• kontrola co najm niej 10% całkowitej próby przebadanej w ramach danego zlecenia 
(tzn. 10% całkowitej liczby respondentów uczestniczących we wszystkich wywiadach 
grupowych zorganizowanych w ramach danego projektu badawczego).
Weryfikację przeprowadzać należy w jeden z następujących sposobów:

• kontrola właściwego doboru respondentów prowadzona przed spotkaniem grupy 
(przez telefon, w rozmowie bezpośredniej lub po przybyciu na m iejsce spotkania, 
przed rozpoczęciem  wywiadu)

• rozdanie respondentom  przed lub po spotkaniu grupy specjalnej ankiety, którą mode
rator (lub członek zespołu koordynującego) przekazuje do firmy członkowskiej. Odpo
wiedzi na pytania porównać należy porównać z danymi zawartymi w kwestionariuszu 
rekrutacyjnym

• dotarcie do uczestników spotkania po wywiadzie grupowym (telefonicznie, bezpośre
dnio lub drogą listową).
Zaleca się, by porównywano dane osobow e respondentów7 rekrutowanych do poszcze

gólnych projektów (np. na podstawie dokum entów finansowych), w celu zapobieżenia 
zbyt częstego uczestnictwa danej osoby w7 wywiadach grupowych, chyba że specyfika ba
dania wymaga innego postępowania.

6.3 2.5 Kontrola danych gromadzonych przez centra telefoniczne
Gromadzenie danych przez centra telefoniczne winno być monitorowane. System bie

żącej kontroli wywiadów telefonicznych winien umożliwiać koordynatorom wysłuchanie 
przebiegu wywiadu lub jego fragmentu w7 sposób niezauważalny dla ankietera lub rekrute- 
ra. Nazwiska ankieterów7 oraz liczbę przeprowadzonych przezeń wywiadów/rozmów re
krutujących, które poddane były bieżącemu monitoringowi, należy udokumentować, 
a sporządzone zapisy przechowywać na potrzeby inspekcji. Weryfikacja za pom ocą syste
mu bieżącej kontroli wywiadów telefonicznych obejm ow ać musi nie mniej niż 5% całkowi
tej próby przebadanej w7 ramach danego projektu badawczego.

Wyniki opisanych powyżej kontroli każdego pracownika muszą być udokumentowa
ne. Należy odnotować wszelkie wykryte uchybienia i -  jeżeli jest to właściwe -  podjęte 
działania.

Ankieterów7, których praca w danej chwili jest przedmiotem oceny lub monitoringu bie
żącego, należy dobierać w sposób systematyczny i rotacyjny.

Monitoring bieżący musi być przez właściwie przeszkolonych pracowników7 zespołu 
nadzorującego.

W' przypadku, gdy Centrum telefoniczne nie ma możliwości bieżącego monitoringu 
wywiadów telefonicznych kontrola winna zakładać ponowny kontakt z respondentem 
drogą listowną lub w rozmowie bezpośredniej. Szczegóły takiego działania muszą być udo
kumentowane. Kontrola taka powinna obejm ow ać 5% całkowitej próbki przebadanej w7 ra
mach danego projektu badawczego.
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6.52.6 Weryfikacja danych w języku obcym
W miarę możliwości, m onitoring/ocena wywiadów/rekrutacji prowadzonej w języku 

innym niż polski powinna być prowadzona przez osobę znającą na tyle dany język, by m óc 
ocenić, czy praca wykonywana jest poprawnie.

6.4. Dokumentacja prowadzonych badań kontrolnych

Wyniki kontroli badań ilościowych powinny być udokumentowane i przechowywane 
w następujących formach:

a) zbiorczy raport z kontroli terenowej badania zawierający podstawowe informacje
0  zakresie kontroli:
• liczba skontrolowanych przypadków w relacji do wielkości efektywnie zrealizowanej 

próby
• liczba skontrolowanych ankieterów w poszczególnych regionach z uwzględnieniem 

liczby przypadków dla każdego kontrolowanego ankietera
• przedmiot, metoda kontroli i kwestionariusz kontrolny
• podstawowe statystyki prezentujące zbiorcze wyniki kontroli z uwzględnieniem:

-  liczby zastrzeżeń podstawowych:
* wywiadów niezrealizowanych,
* wywiadów zrealizowanych z inną osobą niż wskazana jako respondent,

-  liczby zastrzeżeń proceduralnych:
* złego doboru respondenta/adresu,
* niezgodności danych demograficznych respondenta,
* niezgodności czasu trwania wywiadu,
* niewykorzystywania kart respondenta i innych materiałów,
* pominięć pytań, pytań filtrujących, bloków pytań,

-  liczby rozbieżności w pytaniach powtórzonych (ocena rzetelności pomiaru).

W odniesieniu do zastrzeżeń podstawowych należy szczegółowo opisać te przypadki
1 podjęte działania.

b) w przypadku kontroli nieterenowej badania raport zbiorczy zawierać powinien na
stępujące informacje:
• liczba skontrolowanych przypadków w relacji do wielkości efektywnie zrealizowanej 

próby
• liczba skontrolowanych ankieterów' wr poszczególnych regionach z uwzględnieniem 

liczby przypadków dla każdego kontrolowanego ankietera
• przedmiot kontroli i arkusz kontrolny
• podstawowe statystyki prezentujące zbiorcze wyniki kontroli z uwzględnieniem:

- długości okresu realizacji badania,
-  liczby wywiadów realizowanych w poszczególne dni,
-  złego doboru respondenta/ adresu,
-  niezgodności danych demograficznych respondenta,
-  niezgodności czasu trwania wywiadu,
-  pominięć pytań, pytań filtrujących, bloków pytań.
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c) indywidualne zestawienia wyników z kontroli terenowej dla poszczególnych ankie
terów zawierające:
• liczbę skontrolowanych przypadków7 danego ankietera z uwzględnieniem liczby wy

wiadów zrealizowanych w danym badaniu
• podstawowe statystyki prezentujące zbiorcze wyniki kontroli z uwzględnieniem:

-  liczby zastrzeżeń podstawowych:
* wywiadów niezrealizowanych,
* wywiadów' zrealizowanych z inną osobą niż wskazana jako respondent,

-  liczby zastrzeżeń proceduralnych:
* złego doboru respondenta/ adresu,
* niezgodności danych demograficznych respondenta,
* niezgodności czasu trwania wywiadu,
* nie wykorzystywania kart respondenta i/lub innych materiałów,
* pom inięć pytań, pytań filtrujących, bloków  pytań,

-  liczby rozbieżności w pytaniach powtórzonych (ocena rzetelności pomiaru).

d) W przypadku kontroli nieterenowej badania raport indywidualny zawierać powi
nien następujące informacje:
• liczbę skontrolowanych przypadków7 danego ankietera z uwzględnieniem liczby wy

wiadów zrealizowanych w danym badaniu
• podstawowe statystyki prezentujące zbiorcze wyniki kontroli z uw zględnieniem

-  odsetka realizacji próby założonej/zasadniczej,
-  długości okresu realizacji przez ankietera badania,
-  liczby wywiadów realizowanych w poszczególne dni,
-  złego doboru respondenta/adresu,
-  niezgodności danych demograficznych respondenta,
-  niezgodności czasu trwania poszczególnych wywiadów7,
-  pom inięć pytań, pytań filtrujących, bloków7 pytań.

Wyniki kontroli terenowej poprawności rekrutacji w7 badaniach jakościowych winny 
być dokum entowane i przechowywane według analogicznych zasad (rozbiciu na zestawie
nia zbiorcze i indywidualne).

Dane respondentów , pow inny być przechow yw ane tylko do m om entu zakończenia 
procedury kontrolnej, a następnie pow inny być zniszczone (wyjątek stanow ią próby re
jestrow ane oraz dane osób, które otrzymały wynagrodzenie za udział w badaniu).

6.5. Postępowanie w przypadku wykrycia błędów i rozbieżności

6.5.1. Zasady ogólne

Wyniki kontroli dla poszczególnych ankieterów^, audytorów7 czy łapaczy należy przeka
zywać na bieżąco koordynatorowi.

O wszelkich poważnych uchybieniach wykrytych w' pracy ankietera audytora czy re- 
krutera należy bezzwłocznie po zakończeniu kontroli poinformować osobę zainteresowa
ną i jej koordynatora. Szczegóły7 dotyczące wykrytych uchybień i podjętych w7 związku z ni
mi działań należy udokumentować i załączyć do akt pracownika.

Jeżeli istnieje taka potrzeba, w ramach ciągłego procesu oceny należy zapewnić mu do
datkowe szkolenie i omówić sposoby poprawy wyników pracy.
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W przypadku wykrycia nieprawidłowości o charakterze regionalnym należy przepro
wadzić indywidualne dodatkowe szkolenie koordynatora lub szkolenie ankieterow/audy- 
torów/rekruterów z regionu, w których wykryto nieprawidłowości. Dalszą pracę współpra
cowników z danego regionu należy monitorować.

6.5.2. Postępowanie w przypadku wykrycia nierzetelności w pracy ankietera (zastrzeżenia 
podstawowe)

Nierzetelność (poważne uchybienie) rozumiana jest jako zamierzone oszustwo ankie
tera polegające na nie przeprowadzeniu wywiadu ze wskazaną osobą pod wskazanym ad
resem. W przypadku wykrycia i udokumentowania takiej sytuacji Dział Realizacji powinien 
bezzwłocznie skontaktować się z ankieterem i poprosić go o wyjaśnienia.

Od momentu wykrycia nieprawidłowości, wszystkie prace wykonywane przez ankiete
ra, w obec którego wysunięto zarzut zamierzonego oszustwa, powinny zostać objęte szcze
gółową kontrolą.

6.5.2.1 Postępowanie w przypadku udokumentowania zamierzonego oszustwa
Jeśli ankieterowi/rekruterowi/audytorowi zostanie udokumentowane oszustwo i zosta

nie on zwolniony, firma zatrudniająca ankietera powinna poinformować listownie pozosta
łe firmy członkowskie o takim zdarzeniu. Informacje powinny zwierać:
• Imię i nazwisko
• Datę urodzenia
• Region, na terenie którego dotychczas pracował.

Gdyby osoba usunięta z sieci w innej firmie członkowskiej figurowała na liście ankiete
rów w naszej firmie, należy skontaktować się z Działem Realizacji firmy, która przesłała 
nam informację w celu ustalenia przyczyn usunięcia tej osoby z sieci oraz sprawdzenia czy 
chodzi o tę samą osobę.

6.5.3 Postępowanie w przypadku wykrycia nieprawidłowości proceduralnych

W przypadku wykrycia nieprawidłowości proceduralnych o charakterze systematycz
nym (nieprawidłowość tego samego rodzaju w więcej niż 10% kontrolowanych wywiadów' 
danego ankietera) ankieter/rekruter/audytor powinien przejść indywidualne dodatkowe 
szkolenie przeprowadzone przez koordynatora lub pracowników Działu Realizacji. Do te
go momentu nie powinien wykonywać żadnych prac. Dalsze prace ankietera/rekrutera/au- 
dytora powinny być monitorowane niezależnie przez koordynatora lub/i Dział Realizacji.

7. OCENA ANKIETERÓW, REKRUTERÓW, AUDYTORÓW I KOORDYNATORÓW

7.1. Informacje ogólne

O cena pracy ankieterów7, osób rekrutujących, audytorów, a także koordynatorów te
renowych prowadzana jest w celu zapew nienia jak najlepszej jakości realizowanych 
przez firmę badań oraz sprawdzenia czy zatrudnione do realizacji badań osoby pracują 
zgodnie ze standardami firmy członkowskiej. O cena stanowi także doskonałą okazję do 
rozmowy z pracownikami na temat ich pracy, możliwości poprawy wyników i ich rozwo
ju zawodowego.
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O ceny ankieterów /osób rekrutujących/audytorów dokonują odpowiednio przeszkole
ni do tego koordynatorzy. O ceny pracy koordynatorów terenowych dokonuje wyznaczo
ny/właściwy pracownik Działu Realizacji Badań.

O cena pracownika powinna mieć charakter bezpośredniej rozmowy, która musi być 
udokumentowana na specjalnym formularzu jednakowym dla wszystkich firm członkow
skich zawierającym m.in. następujące elementy:

a) wykorzystane źródło lub źródła informacji
b) data ( daty) dokonania oceny
c) wynik oceny
d) przekazane wytyczne i wskazówki
e) zidentyfikowane potrzeby dalszego szkolenia.
Podpisane zarówno przez osobę oceniającą, jak i ocenianą formularze oceny przecho

wywać należy w aktach pracownika. Jeżeli raport nie jest dostępny w chwili kontroli ze
wnętrznej, inspektor może prosić o podanie numeru telefonu danego pracownika, w celu 
skontaktowania się z nim /nią i sprawdzenia, czy ocena rzeczywiście się odbyła.

7.2. Częstotliwość ocen

O ceny pracy ankieterów, osób rekrutujących i audytorów należy dokonywać co naj
mniej raz do roku.

Oceny pracy koordynatorów należy dokonywać co najmniej raz do roku, przy czym 
pierwszej oceny powinno dokonać się w ciągu sześciu miesięcy od objęcia przez daną oso
bę funkcji.

7.3. Źródła oceny ankieterów, osób rekrutujących i audytorów

Źródła, z których można uzyskać dane potrzebne do oceny pracy danej osoby, to:
a) inform acje zgromadzone podczas kontroli terenowych,
b) raporty z kontroli nieterenowej, w tym informacje z działów kodowania, wprowadza

nia danych i od specjalistów ds. przetwarzania danych,
c) inform acje od kierowników projektów,
d) inform acje od moderatorów wywiadów grupowych (dla osób rekrutujących respon

dentów do badań jakościowych),
e) obserw acja pracy ankieterów, osób rekrutujących i audytorów.
Inform acje te powinien zebrać koordynator dokonujący oceny podległych mu ankiete

rów we współpracy z pracownikami Działu Realizacji firmy członkowskiej. Jeśli ocenę, 
której część stanowi obserwacja, dokonuje się podczas badania typu hall test prowadzone
go systemem CAPI, koordynator badania może dokonać nie więcej niż jednej takiej oceny 
w ciągu dnia pracy, chyba że na sali jest obecna inna osoba koordynująca badanie. Jeśli ta
kiej oceny dokonuje się podczas badań typu hall test i central location wykonywanego me
todą tradycyjną (nie CAPI), pracę ankietera poddanego ocenie musi obserwować ktoś in
ny niż koordynator badania.

Po dokonaniu okresowej oceny w terminie nie dłuższym niż dwa tygodnie koordyna
tor terenowy powinien przekazać do centrali firmy kompletny raport z dokonanej oceny 
zawierający wszystkie wymagane elem enty oceny, wskazówki na przyszłość, zidentyfiko
wane potrzeby szkoleniowe wraz z orientacyjnym terminem przeprowadzenia go oraz 
podpisami: ocenianego pracownika i własnym.
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7.4. Źródła oceny pracy koordynatorów terenowych

O cena pracy koordynatora dokonywana jest na podstawie oceny pracy kierowanego 
przez niego ośrodka. Źródłem informacji potrzebnych do oceny są:

a) zbiorcze statystyki sporządzone na podstawie kontroli terenowych dokonanych 
w danym regionie,

b) zbiorcze raporty z kontroli nieterenowej z danego regionu, w tym informacje z dzia
łów kodowania, wprowadzania danych i od specjalistów ds. przetwarzania danych obejm u
jące dane dostarczane przez ankieterów podlegających ocenianem u koordynatorowi,

c) informacje od kierowników projektów dotyczące współpracy z koordynatorem oraz 
jakości realizowanych w regionie badań,

d) informacje od pracowników/kierownika Działu Realizacji na temat pracy regionu
i współpracy z danym koordynatorem.

Osoba dokonująca oceny musi zebrać dostępny materiał dotyczący pracy koordynato
ra, dokładnie go przeanalizować, a następnie przeprowadzić bezpośrednią rozmowę z oce
nianą osobą. Rozmowa ta musi obejmować podsumowanie efektów pracy koordynatora, 
ocenę tej pracy na tle innych ośrodków, wnioski i wskazówki na przyszłość oraz potrzeby 
szkoleniowe. Wszystkie te informacje muszą się znaleźć w raporcie pokontrolnym, który 
po podpisaniu przez osobę oceniającą i ocenianą należy umieścić w dokumentacji dane
go koordynatora.

7.5. Ocena osób przeprowadzających wyłącznie badania specjalistyczne 
i ze specjalnymi kategoriami respondentów

Ankieterzy, którzy wyłącznie, lub przede wszystkim, prowadzą wywiady z kadrą kie
rowniczą firm, wywiady medyczne, pogłębione lub inne rodzaje wywiadów specjalistycz
nych, mogą być obserwowani w sposób pośredni, kiedy to osoba oceniająca zapoznaje się 
z nagraniem audio lub wideo przeprowadzonych przez ankieterów rozmów z responden
tami. W ramach tak prowadzonej oceny należy przekazać ankieterowi uwragi na temat jego 
pracy oraz omówić możliwości dalszego rozwoju zawodowego.

7.6. Ocena ankieterów i rekruterów pracujących w centrach telefonicznych

7.6.1. Zasady ogólne

Celem oceny jest umożliwienie ankieterom i rekruterom pracującym w centrum telefo
nicznym uzyskania informacji na temat wyników ich pracy oraz instrukcji, wr jaki sposób 
mogą je poprawić.

O ceny przeprowadzane muszą być przez koordynatora badań telefonicznych, odpo
wiednio przeszkolonego i przygotowanego do realizacji tego zadania.

7.6.2. Centra telefoniczne stosujące bieżącą kontrolę wywiadu telefonicznego

Wyniki pracy każdego ankietera i osoby rekrutującej muszą być poddane ocenie przy
najmniej raz do roku. Raport z oceny należy udokumentować i opatrzyć datą. Raport ten, 
pod którym podpis składa przeprowadzająca kontrolę osoba, zawierać musi informacje na 
temat podjętych działań i plan dalszego szkolenia.
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W sytuacji stosowania systemu ciągłego monitoringu wywiadów i rekrutacji, który 
umożliwia częste generowanie raportów oraz omawianie wyników pracy z pracownikami 
centrum telefonicznego wystarczy zapewnić, by co najmniej raz w roku pracownik podpi
sał raport zbiorczy z monitoringu wyników pracy, który następnie załączony jest do prze
chowywanej dokumentacji.

W przypadku, gdy raport z monitoringu ujawnia problemy lub uchybienia, które wy
magają podjęcia dalszych działań, musi on zawsze zostać podpisany przez zainteresowane
go pracownika i załączony do przechowywanej dokumentacji.

7.6.3. Centra telefoniczne niekorzystające z bieżącej kontroli wywiadu telefonicznego

Przynajmniej raz do roku, dla każdego ankietera i rekrutera sporządzić należy raport 
z oceny. Zawierać on musi przynajmniej następujące informacje:

a) wykorzystane źródło lub źródła informacji,
b ) datę(y) przeprowadzenia oceny,
c) udzielone instruktaże i pouczenia,
d) zidentyfikowane potrzeby szkoleniowe.
D okonaną ocenę należy omówić z zainteresowanym pracownikiem i poprosić go

o podpisanie raportu z oceny lub dokumentu podsumowującego om ów ione kwestie. Ra
port należy opatrzyć datą i załączyć do przechowywanej dokumentacji.

8. WYTYCZNE SYSTEMU ZARZĄDZANIA

8.1 Organizacja i wymagania

Firma badawcza powinna stosować system zarządzania jakością uwzględniający wszy
stkie aktualne wymagania obecnego Międzynarodowego Standardu.

Kierownictwo firmy badawczej:
a) powinno być zobowiązane do zapewnienia jakości obsługi klienta. Zobowiązanie to 

może zawierać ośw iadczenie o polityce jakości i celach jakości,
b) powinno być odpowiedzialne za rozwój, wdrożenie i ciągłe doskonalenie systemu 

zarządzania jakością,
c) powinno zapewnić, że system zarządzania jakością jest odpowiednio udokumentowany,
d) powinno zapewnić odpowiednie środki umożliwiające funkcjonowanie systemu
e) powinno powołać Pełnom ocnika ds. jakości odpowiedzialnego za cały system jako

ści i nadać mu odpowiednie uprawnienia umożliwiające egzekwowanie wymogów syste
mu, w tym organizowanie audytów sprawdzających stosowanie niniejszego Międzynaro
dowego Standardu.

Struktura firmy badawczej oraz zakres obowiązków osób odpowiedzialnych za realiza
cję usług i ich kontrolę, powinny być udokumentowane.

Procedury i metody niezbędne przy realizacji różnych zadań zgodnie z obowiązujący
mi wymaganiami Międzynarodowego Standardu powinny być dokumentowane, wdrożo
ne, przestrzegane i możliwe do skontrolowania.

Procedury i metody powinny być dostępne, tak by każda osoba odpowiedzialna za re
alizację usług badawczych znała wymagania etyczne i branżowe (np. WAPOR, Międzynaro
dowe Zasady ICC/ESOMAR), odpowiednie przepisy prawne i udokumentowane procedu
ry i metody które mają wpływ na ich pracę.
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8.2 Poufność badań

Wszystkie informacje dostarczone przez klienta firmie badawczej w celu realizacji projek
tu badawczego powinny być traktowane jako ściśle poufne. Mogą być użyte jedynie w uzgo
dnionym zakresie i nie mogą zostać udostępnione osobom  trzecim bez upoważnienia.

Rezultaty badań uzyskane przez firmę badawczą podczas realizacji projektu badaw
czego prowadzonego na zamówienie konkretnego klienta nie mogą być wykorzystane 
bez jego upoważnienia w projektach badawczych realizowanych dla innych klientów.

8.3 Wymagania dotyczące dokumentacji

Dokumentacja i wszelkie zapisy powinny być zakładane i prowadzone w sposób 
umożliwiający pełną ich identyfikację, z zachowaniem ich chronologii.

Dokumentacja winna być prowadzona dla każdego projektu i powinna zawierać infor
m acje określające podstawowe wymagania dotyczące projektu lub też wskazywać m iejsce 
przechowywania tych informacji.

Niezależnie od jednoznacznej identyfikacji projektu, każdy zapis z nim związany powi
nien posiadać unikalny symbol (identyfikator) umożliwiający jego identyfikację i ścisłą lo
kalizację.

Zapisy powinny być odpowiednio zabezpieczone, niemniej łatwo dostępne i przecho
wywane przez określony czas (np. w postaci komputerowych plików back-up).

Wszystkie dokumenty i zapisy powinny mieć system kontroli oznaczania wersji, tak aby 
aktualna ich wersja mogła być jednoznacznie zidentyfikowana.

Wszystkie pliki elektroniczne powinny być chronione przed atakiem wirusów za po
mocą aktualnych wersji programów antywirusowych.

8.4 Szkolenia

Firma badawcza powinna wypracować schemat szkolenia, który zapewnia, że osoby 
uczestniczące w jakiejkolwiek fazie projektu i realizujące określone zadania z zakresu sy
stemu zarządzania jakością, posiadają stosowną wiedzę i doświadczenie w tym zakresie lub 
przejdą szkolenie, odpowiednie do wykonywanych zadań.

Firma badawcza powinna zapewnić, aby każda osoba zaangażowana w realizację usług 
badawczych posiadała wiedzę i doświadczenie niezbędne do wykonania określonych za
dań, które zostały jej powierzone w ramach całego procesu badawczego.

W przypadku, gdy realizacja projektu badawczego wymaga specjalistycznej wiedzy 
przedmiotowej, metodologicznej lub technicznej, a osoby zaangażowane w' realizację usłu
gi badawczej przypuszczalnie mogą jej nie posiadać, wówczas powinny zostać przeprowa
dzone odpowiednie, powiązane z projektem, szkolenia.

Firma badawcza powinna założyć i przechowywać zapisy z działalności szkoleniowej, 
obejm ujące identyfikację obecnych oraz potencjalnych potrzeb szkoleniowych, z uwzglę
dnieniem funkcji i zmian charakteru pracy.

8.5 Podzlecanie/stałe podwykonawstwo

Firma badawcza powinna przyjąć całkowitą odpowiedzialność za wszystkie usługi wy
konywane w związku z projektem, łącznie z wszelkimi pracami, których dotyczy niniejszy 
Międzynarodowy Standard, zleconymi do realizacji innym firmom.
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Firma badawcza powinna określić procedury wyboru podwykonawców, ustalania z nimi 
wzajemnych zobowiązań w ramach umowy i kontrolowania jakości dostarczonych usług.

Podwykonawcy powinni zostać przeszkoleni przez firmę badawczą w zakresie umożli
wiającym im wykonanie zleconej części projektu badawczego zgodnie z kontraktem
i z Międzynarodowym Standardem.

Firma badawcza powinna ocenić wykonanie pracy przez podwykonawców i przecho
wywać stosow ne zapisy, włącznie z zapisami dotyczącymi niezadowalającego wykonania 
usług.

8.6 Przeglądy skuteczności systemu zarządzania jakością

Firma badawcza powinna efektywnie monitorować i zarządzać procesem  badawczym 
oraz systemem zarządzania jakością poprzez:
• analizę funkcjonowania procesu badawczego i systemu zarządzania jakością
• analizę przyczyn problemów, o ile one wystąpiły, i wdrożenie środków korygujących

i zapobiegawczych
• dokum entację przeprowadzonych działań, w celu zapobieżenia powtórnego wystąpie

nia ewentualnych problemów.
Powinien istnieć sposób potwierdzania, że odpowiednie działania zostały podjęte i, że 

są one efektywne.
Firma badawcza powinna stworzyć i wprowadzić system dokumentowania reklamacji 

klientów, umożliwiający ich przeglądanie i sposób rozwiązania.
System powinien zawierać:

• identyfikator i zapis przyczyn reklamacji
• opis działań podjętych w celu rozwiązania problemu i zapobieżenia jego powtórnego 

wystąpienia.
Powinien istnieć mechanizm kontrolny potwierdzający, że podjęte działania okazały się 

skuteczne w rozwiązaniu reklamacji.
W ustalonych wcześniej terminach firma badawcza powinna prowadzić, audyty 

w sprawdzające prawidłowość funkcjonowania systemu zarządzania jakością.
W celu poprawy jakości badań firma badawcza powinna w regularnych odstępach do

konywać pomiaru i analizy satysfakcji klienta.
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zgody na udział w  badaniu (prze

twarzanie danych) 74, 75

G
Generalny Inspektor Ochrony Danych 

Osobowych (GIODO) 1 30 ,142 , 392, 
3 9 4 ,3 9 7 ,3 9 9  

gratyfikacja dla respondenta 1 7 ,7 5 ,7 6 ,
250, 273, 274, 309 

grupa docelowa produktu 242 
Główny Urząd Statystyczny (GUS) 18 ,135 , 

137 ,138

H
Hand Held Terminals (HHT) 329

I
identyfikator zob. legitym acja ankietera
informacje zob. dane
instrukcja

do badania ( do kw estionariusza)
5 1 ,67 -71  

doboru 81, 68 
elem enty 67-71
do pytania (w  kw estionariuszu) 6 l, 

69 ,176 , 209 
instytut badawczy 17-18, 2 5 8 -2 5 9 , 349 

norm y postępow ania w o b ec 228 
w spółpraca w ięcej niż z jednym  29, 30 

instruktor 27

K
kafeteria 72; zob. także pytania 

kafeteryjne 
karta ankietera 76 
karta spotkania 2 6 7 -2 6 8  
karta respondenta 4 4 ,6 8 ,7 1 ,1 8 4 ,1 8 5 ,  

2 0 9 -2 1 3  
karta zapisu 76
kartki do „rozkładania” 72, 251 
kategoria produktowa 242 -2 4 3 , 262; zob. 

także marka produktu 
użytkownik 243, 262 

Kisha tablice 91
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kod eks cyw ilny 70, 290, 391 
kontakt

z koordynatorem  zob. koordynator 
z respondentem  telefoniczny 

146-148
kontrola 26, 2 3 4 ,3 2 6 ,3 3 5 , 3 4 4 -3 4 6 , 

3 4 7 -3 5 9  
call-back 336 
funkcje 3 5 0 -3 5 3  
logów  336
m etody 3 5 5 -3 5 8 ; zob. także kontro

la nieterenow a; kontrola 
terenow a 

poziom y 348 
przedm iot 353 
realizacji próby 353 
realizacji wywiadu 354 
spot-check 336 
wizyta towarzysząca 336 
wyniki 358; zob. także zastrzeżenia 

w obec ankieterów  
zakres 354 
założenia 353 

kontrola nieterenow a 3 5 5 -3 5 6 , 362 
kontrola terenow a 3 5 6 -3 5 8 , 362, 375 
K onstytucja RP 392
kon w encja  o och ron ie  praw  człow ieka

i podstaw ow ych w olności 392 
kontrolerska firma 350 
koordynator 2 4 -2 6 , 3 0 ,4 1 ,4 2 ,1 2 3 -1 2 4 , 

228, 349 
książeczki cen ow e 73 
kw estionariusz wywiadu 5 6 -6 6 ,1 7 1 -1 7 8  

część ew idencyjna 65, 221, 223 
wariant 57
w ersja (w ersjonow anie) 5 7 ,6 3 ,6 4  
do trackingu i panelu 249 
reguły rotacji 63 
rekrutacyjny 114, 27 2 -2 7 4  
screeningow y 367 
struktura

logiczna 6 5 -6 6  
psychologiczna 66 
tem atyczna 6 2 -6 5  

szkoleniow y 1 2 2 ,1 2 5

legitym acja ankietera (identyfikator) 77,
134, 272

list zapow iedni (karta zapow iednia) 68,

7 4 ,7 5 ,1 4 5
list z podziękow aniem  za udział w  bada

niu 75

marka produktu 239, 242, 262 
użytkownik 261
zmiany w poziomie użytkowania 240 

m ateriały dodatkow e 7 4-77 , 3 3 0 -331 ; zob. 
także formularz zgody na udział w 
badaniu (przetw arzanie danych), for
mularz doboru, karta ankietera, karta 
zapisu, legitym acja (identyfikator) 
ankietera, list z podziękow aniem  za 
udział w badaniu, list zapowiedni, 
ulotki o instytucie, zgoda na 
przetwarzanie danych osobow ych 

m ateriały p om ocnicze (stym ulujące, 
bodźcu jące) 52, 7 1 -7 3 , 2 5 0 -251 ; zob. 
także „książeczki” cenow e, karteczki 
do „rozkładania”, karty respondenta 
(z listami marek, odpow iedzi, atry
butów, stw ierdzeń), opisy reklam, 
streszczenia, zdjęcia produktów, 
reklam, winiet, opakowań, etykiet 

konieczność wykorzystywania 250 
metryczka 6 3 ,6 4 ,7 0 , 2 0 5 -2 1 6 ,4 1 5 -4 1 6  

błędy 215, 216
sform ułow anie pytań 213, 208 
trudności i niebezpieczeństw a 415 
zasady zadawania pytań 2 0 5 -216  
zawartość 64, 2 0 6 -2 0 7  

m oderator 18, 28 
m otyw acja

ankietera 3 5 ,7 1  
respondenta 1 6 0 ,1 7 7 ,1 7 8 ,1 7 9 ,

N
nadzór realizacji badania

ze strony klienta 258 
ze strony superw izora 257

http://rcin.org.pl/ifis



454 Indeks

narzędzie badawcze zob. kwestionariusz, 
instrukcja do kwestionariusza, mate
riały pom ocnicze (stym ulujące), m ate
riały dodatkowe 

niedostępność respondenta 100-105 
błędne dane 101-102 
nieistniejący adres 100-101 
nie należy do zbiorow ości 102-103  
n ieobecny w term inie realizacji 

badania 103-104 
odmowa 105
wyczerpanie liczby prób dotarcia 

' 104-105 
zmarł 102

nieuczciwość zob. zastrzeżenia w obec 
ankieterów; kontrola

O
odpowiedzi

braki 159
efekt porządku prezentacji 183 
„grzecznościow e” 178 ,179  
motywowanie do udzielenia 179, 

181
nieprawdziwe 202, 203 
notow anie (zapis) 193,194 
odczytywanie 1 7 2 -1 7 3 ,1 8 3  
odm ow y 202 
„pod ankietera” 33 
prawdziwe (zgodne z przekonania

mi) 158,159 
rotacja 1 8 1 ,1 8 3 ,1 8 4  
sform ułow anie 178 
społecznie akceptow ane 158 
sprzeczne 180, 371 
sp ó jność między 3 5 5 -3 5 8  
sugerow anie 191 
„trudno pow iedzieć” (n ie w iem ) 

177-179
trudność z udzieleniem  178,190 
wartość 347, 3 4 8 -3 5 0  
w ycofanie się z 202 
zgodność logiczna 180 

omnibus zob. badanie om nibusow e 
operat doboru próby 82

opinie
osobiste (indyw idualne) 5 3 ,1 6 5  

opisy reklam, streszczenia 250-251  
opracowanie wywiadu zob. wywiad -  

część ew idencyjna, identyfikator 
wywiadu, jednoznaczność i czytelność 
zapisu, num er ankietera, opis sytuacji 
nietypowych 

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku 
(OFBOR) 13, 22, 362 

organizacje badania rynku 10 
osoby niedostępne zob. n iedostęp ność 

respondenta
trzecie 5 3 ,1 6 5 ,1 6 7 , 207, 282, 291 
w ykluczone z badania 112-114 

oszustwo zob. zastrzeżenia w obec anki
eterów

P
panel zob. badanie panelow e 
pantry check zob. formularz obserw acji 
PAPI 277, 357 
partnerski układ 161 
PESEL 8 2 ,8 7 ,1 3 5 ,1 3 7 ,1 3 8 , 393, 394 
placówki handlu detalicznego 328-329 
polityka bezpieczeństwa 393-395,396, 

3 9 8 ,4 0 0
Polskie Towarzystwo Badaczy Opinii

i Rynku (PTBRiO) 10 ,13 , 22 
pomiar

identyczność w arunków  243 
pow tarzalność w czasie 237, 238 
sekw encyjność pom iaru 238 
punktowy 238, 240 
ciągły 238, 241 

poufność badania 3 0 ,1 1 3 ,1 3 9 , 3 8 3 -3 8 4  
prawne uregulowania 3 9 1 -4 0 0 ; zob. także 

kodeks cywilny, Konstytucja RP, Kon
w encja o ochronie praw  człow ieka
i podstawowych w olności, rozporzą
dzenie MSWiA, ustawa o ew idencji 
ludności i dow odach osobistych, usta
wa o ochronie danych osobow ych, 
ustawa o ochronie ta jem nicy państw o
wej i służbowej
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prerekrutacja 265, 306
rekrutacja z „rezerwą” 2 6 5 -2 6 9  

procedura spisowa 331-333 
rejestracja cen  333 
rejestracja stanu 3 3 4 -3 3 5  
rejestracja zakupów  335 

produkt, testowanie zob. marka produktu 
Program Kontroli Jakości Pracy

Ankieterów (PKJPA) 10 ,12 , 2 2 ,4 0 ,4 3 , 
45, 46 ,119 , 352, 357, 362, 3 8 0 ,3 8 2 , 
40 1 -410  

próba 8 1 -8 2 ,6 8
adresow a 44, 88, 94, 9 5 -9 7  
do w yczerpania 8 4 -8 5  
gospodarstw  dom ow ych 93, 95, 97 
losow a 83, 84
kw otowa (udziałow a) 106-111, 

148-149  
kw otow o-celow a 307 
m onitoring realizacji próby (w  CLT) 

272
o só b  1 9 ,8 1 -8 2
udziałowa zob. próba kwotowa 
uzupełniająca (rezerw ow a) 8 5 -8 6 , 

239
zasadnicza (w ylosow ana, wyjś

ciowa, podstawowa, głów na) 
8 5 ,-8 7 , 239 

próbki (do badania) 26 1 -2 8 8  
do testow ania (w ręczane 

po w ywiadzie) 2 8 2 -2 8 4  
przygotow anie 2 6 8 -2 6 9  
„trudne” 268
schem at (kolejność) prezentacji 262 
produkty w ym agające

przetw orzenia (gotow ania itp.) 
284

pytania 171-196
drażliwe 200, 206, 210 
dychotom iczne 181-182 
filtrujące 61, 76 
identyfikujące 206 
kafetery jne (w ieloodpow iedziow e) 

18 2 -189  
odczytyw anie 172-173

otwarte 6 1 ,1 8 9 -1 9 4
o fakty, zachowania, cechy 17, 59, 

172
o opinie (postaw y) 5 9 ,6 0 ,1 9 4
o w iedzę 6 0 ,1 7 2  
p ogłębiające 190 
prekategoryzow ane 6 1 ,1 9 4 -1 9 5  
rodzaje 181-195
selekcjonu jące (screener) 57 ,114  
sondu jące (dopytyw anie) 191,193, 

195
trudne 2 0 0 -201  
„wersyjne” 173 
zadawanie 1 7 1 -1 7 9 ,1 8 1 -1 9 5  
zam knięte 6 l, 181 
ze skalą 186-189

R
random route zob. d obór dodatkowy 

m etodą „ustalonej ścieżki” 
reakcja echo 179 
reguła przejścia 174-176 
rekrutacja 110, 243, 3 0 6 -3 0 7  

ankieterów  25 
w badaniach CATI 3 4 2 -3 4 4  
w badaniach panelow ych 243, 244 
„z ulicy” 269, 306 
„zbiorowa” 270 
grupa rekrutujących 2 7 0 -2 7 2  
nadreprezentow anie grup 

społeczno-zaw odow ych 264 
rekruter zob. ankieter rekruter 
respondent (osob a badana)

„dodatkowa” aktywność 414 
anonim ow ość 139, 385, 387 
d obór 7 9 -118
dotarcie do (w  badaniach panelo

w ych) 412 
dziecko jako 167,386 
efekt „uczenia s ię” 245, 246 
jako inform ator 320 
kom petencje społeczne 307 
kontestujący sytuację badania 311 
niedostępny zob. niedostępność re

spondenta
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niepełnospraw ny (niew idom y, głu
chy, niem ow a) 203 

norm y postępow ania w obec 384 
obaw y 151-153 ,158 , 396 
obcokrajow iec 109, 204 
obserw acja w ypełniania ankiety 

przez 307 
odrzucony 271 
potencjalny 2 6 5 -2 6 9  
prawa 140,161, 396 
reakcje zw rotne 179 
sfera wrażliwa 388 
specjalne kategorie 2 8 9 -2 9 7  
trudny 266, 311
w ykluczony zob. osoby w ykluczo

ne z badania 
w ynagrodzenie zob. gratyfikacja 

dla respondenta 
znużenie 1 8 9 ,199  

response rate zob. w spółczynnik realizacji 
retail audit zob. badanie retail audit 
rola

uczenie roli 198-199  
układ ról ank ieter-resp ond ent 414 

rozmowa 3 9 ,4 0 ,1 6 1
tajem nica treści zob. p ou fn ość ba

dania
rozporządzenie MSWiA 392, 3 9 3 -3 9 4

s
sala do CLT (pomieszczenie badawcze)

2 6 4 -2 6 5
screening (wywiad rekrutacyjny, screenin- 

gow y) 267, 272, 296, 367 
branże „w ykluczone” 272 
kw alifikacja respondenta 272 
„skracanie” wywiadu 273 

sesja audytoryjna 305, 308-311 ; zob. także 
ankieta audytoryjna

anonim ow ość osób  badanych 314 
atm osfera badania 311 
braki w ankiecie 309 
dystrybucja m ateriałów  w śród re

spondentów  303 
na sem inariach i zjazdach 314-315

poufność wyników badania 304 
przygotowanie do realizacji 300 
sposób wypełniania ankiety 304 
urna do zbierania ankiet 315 
w zakładach pracy 312-313  
w prow adzenie do badania 303 
w ynagrodzenie respondentów  zob. 

gratyfikacje 
sesja grupowa zob. m oderator 
sieć ankieterska 2 3 -3 0  
sieć terenowa zob. sieć ankieterska 
sondaż zob. badanie 
sondaż ad hoc 242, 274, 275 
sondaż CATI zob. badanie CATI 
spis zob. procedura spisowa 
spot-check zob. kontrola spot-check 
standaryzacja

narzędzia badaw czego 34, 40,
51 -54  

w arunków  5 2 -5 4  
zachow ań ankieterów  341 

studio CATI zob. badanie CATI 
superwisor 257, 258, 272, 278, 288, 

3 3 8 -3 3 9  
szacowanie 214 
szkolenie

do badania (briefing) 4 6 -4 7 ,1 1 9 , 
120-127, 322
przygotowanie ankietera 45,

120-125 , 3 2 1 -3 2 2 , 330, 
3 4 2 -3 4 4 , 2 7 8 -2 8 2  

schem at 120-121 
w badaniach retail audit 330 
w badaniach trackingow ych 241 
w  badaniach w  instytucjach 

3 2 1 -3 2 2  
ogólne 4 2 -4 5

materiały szkoleniow e 44 
obow iązki instytucji badaw 

czych 4 0 3 -4 0 4  
trening ankieterski 41, 45 

problem ow e 47
wymiana dośw iadczeń 47
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technika
ilościow a 4 9 -5 0  
jakościow a 50 
pou fność 383 

test CLT 2 6 1 -2 8 7 ; zob. także testow anie 
produktu w siedzibie instytutu 

m onadyczny 27 5 -2 7 6 , 284 
sekw encyjny 27 5 -2 7 6 , 284 
sm aku 276, 284
reklam telew izyjnych, radiowych, 

m ateriałów  drukow anych 275, 
276, 284 

półkow y 262, 276, 285 
eksploracyjny (w izerunkow y) 274, 

2 8 5 -2 8 6
trening ankieterski zob. szkolenie ogólne

ulotki o instytucie 7 4 ,7 5  
ustawa o ewidencji ludności i dowodach 

osobistych 394 
ustawa o ochronie danych osobowych 42,

70, 7 5 ,1 2 0 ,1 3 2 ,1 4 0 , 219, 363, 3 9 2 -4 0 0  
ustawa o ochronie tajemnicy państwowej

i służbowej 395

W
wiarygodność 350-351  
wiązka realizacyjna 111-112 
współczynnik realizacji (response rate)

8 4 -8 5
wymieralność panelu 239, 244 
wywiad

aranżacja zob. aranżacja wywiadu 
atm osfera 221, 282, 293, 310 
błędy 224
czas trwania (długość wywiadu) 198 
część ew idencyjna 22, 220 
dynam ika 197-204  
fałszowanie zob. zastrzeżenia w o

b ec  ankieterów  
fazy 1 9 8 -200  
identyfikator 2 2 0-221  
jako pom iar 50

jednoznaczność i czytelność zapisu 
220

kontrola popraw ności realizacji 354 
kw estionariuszow y 16, 4 9 -5 4 ,1 5 8 , 

263
m iejsce 164-165 
nietypow y 2 0 0 -2 0 4  
niezrealizow any 118

dopuszczalne przyczyny 

100-105  
num er ankietera 222 
nużący 199
obserw ow any 287, 357 
odm ow a udzielenia 1 05 ,150-153 , 

200

opis sytacji nietypow ych 221 
„papierow y” (PAPI) 277, 357 
„parowanie” wywiadów 2 4 7 ,222 ,248  
podsłuchiw any 357 
próbny 2 6 ,1 2 6  
przerw a w 202 
przerw anie 2 0 0 -2 0 3  
przygotow anie do realizacji 

1 2 5 -1 2 7 ,2 5 6 -2 5 7 ; zob. także 
test CLT 

rekrutacyjny zob. screening 
społeczne aspekty 4 0 ,1 5 8 -1 5 9 , 203, 

294
styl prow adzenia 161, 277 
sym ulow any 45 
tandem ow y 168 
telefoniczny zob. CATI 
trudne sytuacje 1 6 8 ,1 9 9 -2 0 0 , 203, 

2 8 6 ,4 1 6 -4 1 8  
w arunki prow adzenia 163-169, 243, 

2 6 1 ,3 3 9 -3 4 1  
w eryfikacja rzetelności 3 6 3 -3 7 5  
w m iejscach publicznych 2 5 3 -2 5 9  
w spom agany kom puterow o zob.

CAPI 
w ym iary 157,158
zależny (dependent interview) 246, 

248
zasady prow adzenia 157-161 
zgoda na 244, 2 9 0 ,3 0 1 ,3 6 7 ,4 1 2 -4 1 4
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z dziećmi (młodzieżą, nastolatkam i) 
167, 214, 286, 290 -2 9 4 , 3 0 0 -3 0 2  

zogniskow any grupowy (foku s) 18, 

19

Z
zasady doboru osób  do badania zob. do

bór
zastrzeżenia w obec ankieterów  2 6 ,3 6 ,

358, 3 6 1 -380
brak danych osobow ych 364 
podstaw ow e (tzw. sufit) 358, 

3 6 3 -3 6 4

pom ijan ie m ateriałów  p om ocni
czych (stym ulujących) 368 

pom ijanie pytań 368 
proceduralne 358 
wywiad z o so b ą  spoza próby (tzw.

podm iana) 365 
wywiad z o so b ą  znajom ą 366 
zw iązane z realizacją próby 358 

zbiorow ość 7 9 -8 2 ,1 0 2 -1 0 3 , 238 
zd jęcia produktów , reklam , w iniet 72, 251 
zgoda na przetw arzanie danych o so b o 

w ych 74, 75, 396, 397
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...rocznie w  Polsce badania obejmują około 4 min 

osob. Czyli co 8 dorosła osoba ma szansę być w  ciągu 

roku respondentem...

...„nagradzając" lub „płacąc" respondentowi, istnieje 

niebezpieczeństwo uzyskiwania odpowiedzi, które w  jego 

wyobrażeniu są pożądane, oczekiwane przez ankietera 

czy zleceniodawcę badania, a więc odpowiedzi obarczo

nych błędem...

...jak ma zachować się ankieter w  sytuacji, gdy 

badanie obejmuje osoby pełnoletnie, zaś wskazana 

osoba kończy 18 lat dopiero następnego dnia?

...„chciałbym teraz zapytać, kto z Państwa ostatnio 

obchodził urodziny, ponieważ tej osobie zadam pytania 

ankiety"...

...standardowa procedura realizacji wywiadu 

kwestionariuszowego zakłada, że respondent i ankieter 

przed rozpoczęciem wywiadu nie znają się wzajemnie i są 

dla siebie osobami obcymi...

...szkolenie i indywidualne przygotowanie ankietera 

do badania pozwala mu uniknąć sytuacji, w  której kom

promituje się w  oczach respondenta. „Musieliśmy wspólnie 

z ankieterem rozszyfrowywać, o co chodzi w  poszczegól

nych pytaniach i które pytanie zadać jako następne"...

...na podstawie kilkuminutowej rozmowy z ankie

terem respondent musi rozstrzygnąć, czy wpuścić obcą 

osobę do mieszkania i czy poświęcić na rozmowę 

godzinę lub więcej...

...inny problem polega na powstaniu u respondenta 

przekonania, że dobór losowy to tyle, co dobór przypad

kowy, i jest obojętne, czy będziemy rozmawiali z nim czy 

też z jego sąsiadem...

...ankieterki, zwłaszcza młode, częściej uzyskują 

odpowiedzi akceptujące ograniczenie obowiązków 

rodzinnych i domowych kobiet, ankieterzy w  młodym 

wieku - odpowiedzi wskazujące na większy liberalizm 

w  sferze etyki seksualnej...

...nie można dopuścić, aby realizacja wywiadu zeszła 

na dalszy plan i stała się „dodatkiem" do towarzyskiej
P o łą c z c ie  Biblioteki W l-it  L  • f-;‘ 1 F T i :

W.8057 ©
: a p i

wie 

>do-
31008057000000

...dobrze zrealizowany wywiad to taki, który bada

czowi dostarcza poszukiwanych informacji, dla respon

denta jest doświadczeniem ciekawym i przyjemnym...

...wiedza i doświadczenia ankieterskie uzyskane 

w  terenie na niewiele przydadzą się w  badaniach CATI.

I odwrotnie, predyspozycje potrzebne w  badaniach CATI 

nie przekładają się automatycznie na umiejętność reali

zacji wywiadów kwestionariuszowych w  terenie...

...najpowszechniej znane oszustwa określa się jako 

„sufity". Ankieter siedzi w  domu, patrzy w  sufit, wymyśla 

odpowiedzi i wpisuje do kwestionariusza...

...po wykonaniu kilkuset lub kilku tysięcy wywiadów 

pojawia się poczucie, ze wchodząc do respondenta, z góry 

można przewidzieć jak się zachowa, co powie, ile czasu 

będzie trwała rozmowa...

...obecnie odmowy sięgają nawet 50% wylosowanej 

próby. Ankieterzy często narażeni są na wysłuchiwanie 

wielu niemiłych (delikatnie ujmując) uwag na swój temat

i tego, czym się zajmują...

...,,w tej pracy musi coś być. Czasami mam już dość, 

chcę zrezygnować. Ale w  weekend siedzę w  domu i czegoś 

mi brakuje. Biorę telefon i dzwonię do koordynatora, 

może coś dla mnie ma"...
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