DODATEK: SLOWNICZEK POJEC BADAWCZYCH

Adh % (Adhesion, dot. telewizji) - wskaznik-wskaznik okreslajacy strukture demograficzng widowni
stacji, programu badzZ pasma.

Affinity % (dot. telewizji) - wskaznik-wskaznik okreslajacy atrakcyjno$¢ programu dla konkret-
nej grupy celowej w stosunku do wybranej grupy odniesienia. Jezeli wskaznik przybiera wartosci
powyzej 100 oznacza to, ze program jest lepiej ogladany przez osoby z grupy celowej niz z grupy
odniesienia. I analogicznie jesli jego warto$¢ wynosi ponizej 100 mozemy przyjaé, ze program jest
dla grupy celowej mniej atrakcyjny.

Affinity groups -jedna z odmian zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) realizowana z o0so-
bami, ktore znajg sie nawzajem (np. koledzy z pracy). Taki dobdr proby daje uczestnikom wieksze
poczucie bezpieczenstwa oraz mozliwos$¢ poruszania tematdw, na ktore rozmawia sie wytacznie z
bliskimi osobami (np. przyjaciétmi).

Animalizacja - technika projekcyjna wykorzystywana&nbsp;w badaniach jakosciowych.
Respondenci&nbsp;majg za zadanie wyobrazi¢ sobie dany produkt/marke jako&nbsp;zwierze (ani-
malizacja). Wyniki badania interpretuje sie zwracajac uwage na stereotypowe cechy ludzkiego
charakteru przypisywane zwierzetom, np. pies - wierno$¢, lis - przebiegtos¢. Technika ta, podob-
nie jak personifikacja, pozwala&nbsp;ujawni¢ szereg nieSwiadomych, badz swiadomie ukrywanych
pogladéw&nbsp;oraz emocji badanych osob.

Ankieta audytoryjna - ankieta wypetniana niezaleznie przez wiele osob (od kilku do kilkuset) w
tym samym miejscu i czasie w ramach badania audytoryjnego.

Ankieta pocztowa - ankieta, ktora trafia do respondenta za posrednictwem poczty. Osoba badana
wypetnia jg samodzielnie zgodnie z zatgczong instrukcjq i rowniez za posrednictwem poczty odysyta
ankiete do instytucji odpowiedzialnej za realizacje badania.

Ankieta typu pop-up - ankieta umieszczana na stronie www w postaci okienka otwierajgcego sie
w okreslonym czasie od momentu zatadowania serwisu. Ankieta moze by¢ skonstruowana w ten
sposdb, ze uzaleznia wejscie na strone od jej wypetnienia. Ankiety tego typu nie powinny by¢ zbyt
dtugie oraz szczegoétowe.

Ats (dot. telewizji) - Sredni, dzienny czas poswiecony przez widza na ogladanie telewizji, danej stacji
lub programu (warto$¢ wskaznika podawana jest w godzinach i minutach).

Atv (dot. telewizji) - wskaznik-wskaznik okreslajacy sredni czas poswiecony na ogladanie telewizji
przez osobe z grupy celowej.

Badania eksploracyjne - badania prowadzone, gdy badacz zamierza zrozumie¢ istote okreSlonego
zjawiska lub procesu oraz ustali¢ dalsze informacje, ktore nalezy zgromadzi¢. Badanie te realizuje sie
bez petnego rozeznania co do kierunkéw i sposobdw ich prowadzenia.



Badania ilosciowe - polegajq na zbieraniu danych, ktére mozna poddad obrdbce statystyczne;j.
Prowadzone sg na stosunkowo duzych reprezentatywnych prébach przy wykorzystaniu wystanda-
ryzowanych technik i narzedzi badawczych. W tego typu badaniach mozliwe jest uogdinianie wynikéw
na catg populacje badana.

Badania jakosciowe - polegajg gtdwnie na zebraniu informacji dotyczacych motywdw, postaw i
preferencji. Badania jakoSciowe wyjasniajq i pozwalajg zrozumiec analizowane zjawiska, ktore jed-
nak nie mogq by¢ potwierdzone statystycznie. Prowadzone sg na niewielkich i niereprezentatywnych
prébach badawczych w zwigzku z czym nie upowazniajg do uogdlnien. Badania jakosciowe zwykle
poprzedzajq lub uzupetniajg badania ilosciowe.

Badania pierwotne (terenowe) - badania bezposrednie (field research), polegajq na gromadzeniu
danych w terenie. Informacje te dokfadnie odpowiadajg specyficznemu problemowi badawczemu i
majq charakter pierwotny (sq gromadzone po raz pierwszy).

Badania reklamy - Sg to badania, ktére umozliwiajq ocene reklam (dziatan promocyjnych) na
kolejnych etapach ich powstawania, a takze monitorowanie skutecznosci reklamy (dziatarh promo-
cyjnych) w trakcie i po jej emisji.

Badania wizerunkowe - sg to pomiary realizowane w celu ustalenia aktualnego wizerunku
danej marki. Ocena wizerunku marki dokonywana jest najczesciej z wykorzystaniem pewnej liczby
stwierdzen, ktdrych dopasowanie do marki oceniane jest na skali (najczesciej pieciostopniowej lub
zero-jedynkowo, np. pasuje - nie pasuje).

Badanie ad hoc - jednorazowe badanie realizowane na konkretne zlecenie klienta.

Badanie audytoryjne - badanie wykonywane przy uzyciu ankiety audytoryjnej, ktorg wypetnia
niezaleznie wiele 0s6b w tym samym miejscu i czasie.

Badanie cech sklepu i komunikacji - sklepu S3 to badania realizowane dla konkretnych sklepéw
i stuza ocenie sklepu oraz jego komunikacji z klientem.

Badanie pilotazowe - badanie prébne, ktérego celem nie jest zebranie danych, ale sprawdzenie
narzedzi badawczych (np. kwestionariusza lub scenariusza badania jakoSciowego).

Badanie satysfakgcji sieci dystrybucyjnej -badanie, ktére pozwala stwierdzi¢ w jakim stopniu
sieci dystrybucyjne (hurtownicy, sprzedawcy detaliczni) sq zadowolone ze wspédtpracy z firmg oraz
jak oceniajg te kontakty w poréwnaniu ze wspdtpracg z innymi firmami.

Badanie Site Centric - badanie, ktore polega na mierzeniu aktywnosci uzytkownikéw internetu.
Badanie jest prowadzone z poziomu witryny internetowej, a dane, ktérych dostarcza to m.in. liczba
uzytkownikdw, liczba wizyt, liczba odston, czas spedzony na witrynie.

Badanie syndykatowe - regularnie prowadzone badanie, ktdrego celem jest zebranie informacji
dotyczacych danego rynku lub grupy produktow. Badanie syndykatowe realizuje sie jednoczesnie
dla kilku klientéw.



Badanie trackingowe - pomiar powtarzany systematycznie w okreslonych odstepach czasu. Re-
alizowane jest na prébach reprezentatywnych dla danej populacji lub zdefiniowanych wczesniej
grupach docelowych. Celem badania moze by¢ na przyktad staty pomiar znajomosci marki, jej kon-
sumpcji, znajomosci reklamy, réwniez w odniesieniu do marek konkurencyjnych, a takze inne zach-
owania. Aby pomiar mogt by¢ poréwnywalny, w kolejnych pomiarach stosuje sie to samo narzedzie
badawcze oraz sposob doboru préby.

Badanie User Centric - badanie polegajace na mierzeniu aktywnosci uzytkownikéw internetu.
Pomiar prowadszi sie z poziomu uzytkownika w ramach specjalnie stworzonego panelu internautéw.

Badanie wyczerpujace badanie, w ktdrych bierze udziat cata populacja badana.

Btad doboru proby - btad, ktdry powstaje przez niewtasciwe stosowanie procedur wyznaczenia
jednostek, ktére objete badaniem. Jest zazwyczaj spowodowany nieprawidtowym zdefiniowaniem
populacji generalnej, wyborem nieadekwatnego operatu populacji badanej, nieprawidtowq selekcjq
i rekrutacjg respondentow.

Brand party game -technika projekcyjna wykorzystywana w badaniach jakoSciowych. Respon-
denci personifikujq marki lub produkty, a nastepnie wyobrazajq je sobie na wspdlnym przyjeciu.

Brand testing -test marek danego produktu.

Branded Test -technika badawcza bedaca przeciwienstwem testu Slepego. Badaniu podlega produkt
0 znanej respondentowi nazwie, przy czym najwazniejsze jest poznanie wptywu wyobrazen, sadow,
konotacji - zwigzanych z markg - na postrzeganie produktu.

Brief - zapytanie ofertowe skierowane przez zleceniodawce do wybranych agencji badan market-
ingowych. W briefie powinny sie znalez¢, m.in. zdefiniowane cele badania wraz z problematyka,
termin realizacji badania, czy sugestie co do wyboru metody badawczej.

bsh% (broadcast share, dot. telewizji) - udziat czasu trwania programu do czasu trwania wszyst-
kich programdéw wyemitowanych przez dang stacje w wybranym okresie.

Burza mézgow - metoda wykorzystywana w badaniach jakos$ciowych polegajaca na zbiorowej
dyskusji, w ktorej dazy sie do wypracowania jak najwiekszej liczby pomystdw bez uwzgledniania
opinii krytycznych.

CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) -technika stosowana w badaniach iloSciowych,
polegajaca na przeprowadzaniu wywiaddw z respondentami przez telefon. Zbierane informacje sq
natychmiast wprowadzane przez ankietera do komputera. Zaletg tej metody badawczej jest szybkos¢
realizacji oraz mozliwo$¢ natychmiastowego uzyskania wynikéw po zakonczeniu przeprowadzania
wywiadow.

CAWI (Computer Assisted Web Interview) -technika stosowana w badaniach iloSciowych,
wykorzystujgca internet do realizacji wywiaddw z respondentami. Kwestionariusze, w ktérych mogg
znalez¢ sie wszystkie typy pytan umieszczane sg na serwerze instytutu realizujgcego badanie lub



na serwerze klienta. Niewatpliwg zaletg ankiet internetowych jest krétki czas realizacji badania oraz
relatywnie nizszy koszt.

Chinski portret - technika projekcyjna wykorzystywana w badaniach jakosciowych. Respondenci
majq za zadanie wyobrazi¢ sobie dany produkt/marke jako osobe (personalizacja przedmiotow), a
nastepnie opisac jq bardziej szczegdtowo poprzez przypisanie jej pewnych atrybutéw (np. cecha
charakteru, sposéb spedzania wolnego czasu, samochdd, ktérym jezdzi, dom w jakim mieszka,
ulubiony kolor, rodzaj muzyki lub zwierze). Dzieki wykorzystaniu tej metody mozna ujawnic szereg
nieSwiadomych, badz Swiadomie ukrywanych pogladéw oraz emocji badanych osdb.

Concept Test -metoda badawcza pozwalajaca na ocene reklamy/dziatan promocyjnych na etapie
pomystow/idei jeszcze przed przystgpieniem do ich realizacji.

Copy Test-metoda umozliwiajgca ocene gotowych materiatdow reklamowych przygotowanych juz
do emisji. Testuje sie wowczas m.in. wstepne wersje filméw reklamowych, reklam prasowych, bill-
boardéw oraz plakatow.

CPP (telewizja) -$redni koszt dotarcia kampanii reklamowej do jednego punkta procentowego
widzéw z danej grupy celowe;.

CPT -koszt dotarcia kampanii reklamowej (filmu reklamowego) do jednego tysigca widzéw z danej
grupy docelowej.

Day after recall-metoda badawcza polegajaca na przeprowadzaniu wywiaddw na temat
zapamietanych faktdw z dnia poprzedniego, np. obejrzanej reklamy, wystuchanej audycji lub doko-
nanych zakupow.

Desk research -metoda badawcza polegajaca na analizie danych zastanych (m.in. na analizie
danych ze zrédet wtérnych, zebraniu rozproszonych informacji z rocznikéw, katalogéw, raportow).

Dobor losowy proby sposob doboru, w ktérym przypadek decyduje o tym, ktore jednostki z listy
badanej populacji dostang sie do préby; wszystkie jednostki badanej populacji moga sie znalez¢ w
probie z tym samym znanym prawdopodobierstwem.

Dobor nielosowy préby sposdb doboru jednostek nie jest oparty na rachunku prawdopodobienstwa,
lecz na intuicji i wiedzy badacza, przypadku, okreslonych cechach jednostki itp.

Dobor préby -czynnos¢ polegajaca na wyodrebnieniu pewnej czesci zbiorowosci z okreslonej popu-
lacji przy uwzglednieniu konkretnych parametrow oraz zmiennych.

Duplikacje widowni (dot. telewizji) -wskaznik okre$lajacy procent widzéw danego programu,
ktorzy jednoczesnie stanowili widownie innego programu.

Dyskusja internetowa -technika badawcza realizowana w formie internetowej grupy dyskusyjnej
prowadzonej przez moderatora za posrednictwem sieci. Respondentéw rekrutuje sie telefonicznie.
W trakcie procesu rekrutacji otrzymujq oni indywidualne hasta dostepu, ktére gwarantujg udziat w
dyskus;ji tylko wybranym osobom.



Efekt ankieterski -efekt wptywu na odpowiedzi respondenta powstajacy w wyniku niezamier-
zonych lub wynikajacych ze ztego wyszkolenia zachowan ankietera (np. sugerowanie odpowiedzi).

Effective reach (Zasieg efektywny, dot. telewizji)-wskaznik, ktéry informuje nas o tym, do jakiego
procenta 0s6b z grupy celowej dotarta kampania reklamowa przy zatozonym wczesniej poziomie
czestotliwosci, np. 3+, 5+ (50% na poziomie 5+ oznacza, ze 50% sposrdd grupy celowej widziato
przynajmniej 5 spotdéw reklamowych danej kampanii).

Fidelity (Fid %) - wskaznikWskaznik zaangazowania - méwi o tym jakg czeS¢ programu ogladat
przecietny telewidz. -stosunek widowni programu (w %) do zasiegu audycji (w %).

GRP (Gross rating points) - wskaznik -wskaznik okreslajacy intensywnos¢ kampanii reklamowej lic-
zony jako suma ratingéw uzyskanych przez poszczegdine spoty w trakcie trwania tej kampanii.

Grupa dynamiczna -jedna z odmian zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI). Charakteryzuje
sie tym, ze w trakcie badania z grupy na grupe zmienia sie scenariusz wywiadu oraz zakres prob-
leméw wymagajacych omdwienia. Grupa dynamiczna wykorzystywana jest przede wszystkim w
badaniach koncepcji reklamowych.

Grupa kreatywna -jedna z odmian zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI). Grupe kreatywng
wykorzystuje sie gtdwnie do zadan tworczych, np. generowania pomystéw nowego produktu, opak-
owania, strategii, sposobow sprzedazy czy rozwigzan organizacyjnych w firmie. W tego typu wywia-
dach w mniejszym stopniu chodzi o poznanie opinii respondentéw, a bardziej o stymulowanie grupy
do wspdlinej pracy, ktdrej celem jest wyzwalanie nowych rozwigzan.

Grupa nominalna -forma dyskusji grupowej, ktorej uczestnicy w ogdle nie spotykajq sie ze soba.
Grupe nominalng stosuje sie wowczas, gdy przeprowadzenie wywiadu w ramach grupy fokusowej jest
praktycznie niemozliwe, a badanie wymaga chocby posredniej interakcji pomiedzy respondentami.
Uczestnicy badania (zazwyczaj wysokiej klasy specjalisci, dyrektorzy), ktérych bardzo trudno bytoby
zgromadzi¢ na normalnym wywiadzie grupowym, tworzg grupe, w ktorej dyskusja - rozciggnieta w
czasie nawet na wiele dni - odbywa sie na pisSmie, za posrednictwem prowadzacego badanie.

Grupa przediuzona (extended group) -jedna z odmian zogniskowanego wywiadu grupowego
(FGI) realizowana najczesciej ze standardowg liczbg uczestnikdw, ale trwajaca znacznie dtuzej niz
tradycyjny fokus (kilka godzin). Grupe przedtuzong stosuje sie wéwczas, gdy wykorzystanie wiedzy,
doswiadczen oraz talentdw zaproszonych oséb wymaga od nich pracy przez diuzszy czas (rozbu-
dowany lub skomplikowany temat, konieczno$¢ uzycia trudnych i czasochtonnych technik projek-

cyjnych).

Hall test -wywiad realizowany w miejscu publicznym (np. na ulicy), zazwyczaj dotyczy preferencji,
zakupdw, itp.

Indywidualny Wywiad Pogtebiony (IDI individual in-depth interview)-metoda badawcza wyko-
rzystywana w badaniach jakosciowych. IDI polega na indywidualnej rozmowie respondenta z osobg
prowadzacq badanie. Nie -jednak ankieta o sztywno zaplanowanych pytaniach tylko elastyczny
wywiad, ktory pozwala na zadawania réznych pytan w zaleznosci od tego co zrobi lub powie badany.



Respondent swobodnie, wiasnymi stowami, opisuje odczucia, wyobrazenia oraz zwyczaje dotyczace
okreslonego produktu/ustugi.

Informacje operatywne informacje gromadzone stale, w sposdb ciagly, wykorzystywane do
podejmowania biezacych decyzji dotyczacych powtarzajacych sie dziatan rynkowych; dostarczajq
wiedzy o sytuacji firmy.

In-Home Test - metoda, ktdra pozwala przetestowac produkt w naturalnych warunkach. W zwigzku
z tym badani, ktdrzy biorg udziat w tescie otrzymujq produkt do testowania u siebie w domu (np.
proszek do prania, szampon).

Kafeteria - lista mozliwych odpowiedzi na konkretne pytanie w kwestionariuszu. Badany moze
wybra¢ jedng badz wiele odpowiedzi.

Kolaz (collage)-technika projekcyjna wykorzystywana w badaniach jakosciowych. Polega ona na
tworzeniu przez badane osoby obrazéw (z wycinkdw gazet i zdje¢), ktdre majg ilustrowac konkretny
problem marketingowy (wizerunek marki/ustugi lub wizerunek jej typowego uzytkownika).

Kwestionariusz-podstawowe narzedzie uzywane w badaniach ilosciowych. Zawiera zestaw pytan
dotyczacych problemu badawczego oraz dyspozycje dla ankietera co do sposobu przeprowadzania
wywiadu. W kwestionariuszu stosuje sie pytania otwarte, zamkniete i pétotwarte oraz pytania spec-
jalne, tj. filtrujace, kontrolne i metryczkowe.

Kwestionariusz rekrutacyjny (screener)-ankieta stosowana przy wstepnej selekcji respon-
dentdéw do badan. Wykorzystywana jest gtdwnie w badaniach jakosciowych lub przy doborze proby
kwotowej.

Kwota -charakterystyka osoby, z ktdrg ma by¢ przeprowadzone badanie - podziat préby na katego-
rie pod wzgledem istotnych cech spoteczno - demograficznych.

Marginesy -rozktad odpowiedzi na poszczegdine pytania kwestionariusza.

Metoda delficka seria powtarzanych badan ankietowych skierowanych do celowo wybranej grupy
ekspertdw w celu uzyskania zgodnych opinii i stanowisk co do przysztego rozwoju i procesow
bedacych obiektem badania.

Metoda dzienniczkowa-metoda polegajgca na codziennym wypetnianiu odpowiednich rubryk w
kwestionariuszach, zwanych dzienniczkami. W ten sposéb mozna bada¢ réznego rodzaju zachow-
ania konsumenckie, np. dokonywanie zakupdw, ogladanie telewizji czy stuchanie radia.

Metryczka -cze$¢ kwestionariusza, w ktorej znajdujg sie pytania dotyczace danych spoteczno-
demograficznych badanego.

Minigrupa-jedna z odmian zogniskowanego wywiadu grupowego (FGI) realizowana z mniejszg
liczbg uczestnikdéw (4-6 oséb). Wywiady w minigrupach dajg respondentom mozliwos$¢ bardziej ak-
tywnego udziatu oraz sprzyjaja podejmowaniu trudnych tematow.



Moderator -osoba prowadzaca zogniskowane wywiady grupowe oraz burze mézgdéw, odpowiedz-
ialna za zebranie materiatdw i dokonanie analizy.

Mystery Shopping -badanie polegajace na obserwacji $wiadczonej ustugi realizowane w sposéb
ukryty przez niezaleznych od firmy, obiektywnych obserwatoréw. Badanie ocenia caty proces
sprzedazy/wykonywanej ustugi, a nie tylko jej wynik. Sitg Mystery Shopping -, ze badanie prowadzi
sie w warunkach naturalnych.

Omnibus wielotematyczne badanie ankietowe prowadzone w sposdb systematyczny, na terenie
catego kraju, przez wyspecjalizowane agencje badawcze na reprezentatywnej probie. Zwykle obe-
jmuje ono wiele tematdw, ktdre s3 zamawiane przez rézne firmy.

OTS (opportunities to see) kampanii telewizyjnejsrednia liczba kontaktéw pojedynczego widza z
grupy celowej z kampanig reklamowa.

Panel -stala grupa respondentéow wielokrotnie poddawanych badaniu w celu ustalenia zmian
okreslonych parametréow (np. postaw, zachowan, opinii), ktére wystapity na przestrzeni czasu.

Populacja badana -zbiorowos¢, ktdrej wszystkie elementy majq wspdine cechy istotne z punktu
widzenia celu badania i o ktérej badacz chce uzyskac okreslone informacije.

Post Testing -badanie polegajace na monitorowaniu skutecznosci reklamy w trakcie lub po jej
emisji, a takze monitorowaniu przebiegu catej kampanii reklamowej.

Pre-Testing-metoda badawcza pozwalajgca wybra¢ najlepszy pomyst reklamowy sposréd kilku
wytonionych w ramach testow konceptdéw. Na tym etapie testowane mogg by¢ takie formy, jak sto-
ryboards, photomatics, animatics, jak rdwniez gazetki, ulotki, plakaty czy reklamy radiowe.

Proba badawcza -cze$¢ badanej populacji. Na podstawie wynikéw uzyskanych w trakcie pomiaru
préby formutuje sie wnioski opisujace catq zbiorowos¢.

Pytanie otwarte -rodzaj pytania stosowanego w badaniach, ktore pozwala badanej osobie na
udzielenie swobodnej odpowiedzi lub zaprezentowanie wiasnej opinii.

Pytanie zamkniete -rodzaj pytania stosowanego w badaniach o Scisle okreslonej i ograniczonej
liczbie klasyfikowanych odpowiedzi. Pytanie zamkniete moze by¢ jednoodpowiedziowe (respondent
moze wybrac tylko jedng odpowiedz ze skali) lub wieloodpowiedziowe (istnieje mozliwos$¢ wybrania
jednej, dwoch i wiecej odpowiedzi).

Rating-odsetek osob, ktore ogladaty program telewizyjny lub spot reklamowy. Odsetek ten moze
sie odnosi¢ do catej populacji lub do konkretnej grupy celowe;.

Realizacja terenowa (fieldwork) -realizacja badania w terenie (zbieranie danych przez ankiet-
erow).

Rekruter (fapacz) -osoba, ktéra zajmuje sie rekrutacjg respondentéw do zogniskowanych wywi-
adéw grupowych (FGI) lub wywiaddéw pogtebionych (IDI).



Respondent jednostka dostarczajaca informacje wnoszace wktad w wyniki badan.

Retail audit -pomiar polegajacy na kontroli punktéw sprzedazy (np. sklepy detaliczne, supermar-
kety, kioski, stacje benzynowe) w celu okreslenia wielkosci sprzedazy oraz sposobu dystrybucii
produktow.

rsh %(reception share, dot. telewizji) - wskaznik-wskaznik okreSlajacy procent widzoéw, ktdérych
dostarczyt stacji dany program. Wylicza sie go jako stosunek wielkosci widowni danego programu
do widowni wszystkich programoéw stacji wyemitowanych w danym okresie.

Sat% (saturation index, dot. telewizji) - wskaznik -wskaznik, ktory okresSla stosunek czasu
poswieconego na emisje reklam do czasu trwania wybranego programu lub dowolnie zdefiniowane-
go przedziatu czasowego.

Shr % (share, dot. telewizji) - wskaznik -wskaznik okreslajacy Sredni czas, jaki poswiecono na
ogladanie danej stacji telewizyjnej (programu), w stosunku do czasu poswieconego na ogladanie
telewizji w ogdle.

Skala Likerta typ werbalnej skali ocen; respondenci sg proszeni o wskazanie, w jakim stopniu
zgadzajaq sie lub nie z zaprezentowanymi stwierdzeniami.

Sondaz Zatozycielski (Establishment Survey) -badanie, ktére ma na celu ustalenie liczby osob
posiadajacych odbiorniki telewizyjne oraz sposoby odbierania sygnatu telewizyjnego. Sondaz stuzy
rowniez opisaniu struktury spoteczenstwa (szczegdlnie cech spoteczno-demograficznych zwigzanych
z ogladaniem telewizji). Na podstawie wynikdw sondazu modyfikuje sie panel telemetryczny w taki
sposdb, aby jego struktura odpowiadata strukturze populaciji.

Sondowaniepogtebianiewypowiedziosébpoddanychbadaniuzapomocatechnikwspomagajacych,
np. poprzez zadawanie odpowiednich pytan, aby uzyska¢ jak najbardziej wyczerpujace , prezycyjne
i prawdziwe informacje.

Store Check-badanie, ktére pozwala producentowi zebrac¢ informacje na temat pozycji jego produk-
téw w punktach sprzedazy. Uzyskane informacje dotycza dostepnosci produktéw w sklepach, powi-
erzchni zajmowanej na pétkach przez produkty zleceniodawcy badania w porédwnaniu z produktami
konkurencji, sposobu eksponowania produktdw oraz ich cen.

System informacji marketingowej (SIM)struktura obejmujaca personel, wyposazenie i proce-
dury stuzace: zbieraniu, porzadkowaniu, analizie, ocenie i rozprowadzaniu aktualnych i doktadnych
informacji niezbednych osobom podejmujacym decyzje marketingowe.

Techniki projekcyjne Sg to techniki badawcze wykorzystywane w pomiarachjakosciowych, ktore
umozliwiajg zadawanie respondentom pytan w sposob posredni. Taka forma pytania (nie wprost)
zacheca badane osoby do przeniesienia (projektowania) swoich ukrytych lub nieuswiadomionych
motywdw, przekonan, postaw i uczu¢ zwigzanych z badanym przedmiotem.

Techniki wspomagajace W zogniskowanych wywiadach grupowych obok technik projekcyjnych



wykorzystuje sie rowniez tzw. techniki wspomagajace. Ich rola jest zwigzana ze wspomaganiem pro-
cesu badawczego, stymulowaniem i ukierunkowaniem dyskusji. Do najczesciej wykorzystywanych
technik wspomagajacych naleza: sortowanie produktéw (tworzenie ich mapy percepcyjnej) oraz
sortowanie fotografii.

Telemetria-ciagly, elektroniczny pomiar widowni telewizyjnej, realizowany z dokfadnoscig co do
jednej minuty.

Test monadyczny-test, podczas ktérego respondent ocenia tylko jeden produkt, za$ poréwnania
pomiedzy produktami dokonuje sie w sposéb posredni pordwnujac oceny uzyskane przez poszc-
zegolne testowane produkty. Minimalna préba w tescie monadycznym to 100 oséb na kazdy badany
produkt.

Test niedokonczonych zdan -technika projekcyjna wykorzystywna w badaniach jakosciowych.
Polega ona na dokanczaniu przez respondentow przedstawionych zdan (np. “Korzystam z ustug tej
firmy poniewaz...”).

Test porownawczy -technika badawcza wykorzystywana woéwczas, gdy chcemy oceni¢ kilka
(ale nie wiecej niz cztery) produktéw, a nastepnie dokonac ich bezposredniego pordwnania. Test
porownawczy jest bardzo przydatny, np. przy wyborze najlepszego wariantu nazwy produktu lub
jego opakowania.

Test rysunkowy -technika projekcyjna wykorzystywna w badaniach jakosciowych polegajaca na
uzupetnianiu rysunkdw przez respondenta. Jej najczesciej stosowang odmiang jest tzw. “komiks”,
w ktdrym zadaniem badanych jest uzupetnienie schematycznego rysunku, np. przez wpisanie dia-
logu.

Test skojarzen -prosta technika projekcyjna wykorzystywana w badaniach jakosciowych. Zadanie
respondentéw polega na poszukiwaniu skojarzen z okreslonymi stowami. Technika ta moze by¢ niez-
wykle przydatna przy testowaniu nowych nazw jeszcze przed wprowadzeniem ich na rynek. Wyniki
badania interpretuje sie zwracajac uwage na to, czy stowo wzbudza jakie$ negatywne skojarzenia i
jakie mogg by¢ tego przyczyny.

Test slepy-badanie polegajace na testowaniu produktéw, w ktdrym respondenci nie znajg nazwy
testowanych produktéw, a wszelkie cechy produktu wskazujgce m.in. na jego pochodzenie, produ-
centa oraz marke sg przed nimi ukryte.

Testy opakowan -technika badawcza, za pomocg ktérej mozna dokona¢ oceny opakowania
przeznaczonego dla produktu, a takze okresli¢ jego mocne i stabe strony.

Triady -jedna z metod wykorzystywana w badaniach jakosciowych, realizowana z udziatem trzech
0sob (jeden prowadzacy, troje badanych). Tego typu wywiady stosuje sie, podobnie jak diady, wow-
czas, gdy analizowany temat wymaga pogtebienia, przy jednoczesnym zatozeniu, ze jedna osoba to
za mato by uzyskac wyczerpujacy obraz sytuacji. Triady pozwalajg ztagodzi¢ konfrontacje pomiedzy
uczestnikami wywiadu (wiecej 0sob) oraz dajg mozliwo$¢ wykorzystania pewnych proceséw grupow-
ych, ktére stymulujg przebieg dyskusji (-niemozliwe w przypadku diad).



tvr% (Total TV Rating, dot. telewizji) - wskaznik-wskaznik okreslajacy Srednig wielkos¢ widowni dla
wszystkich stacji w danym przedziale czasowym.

Usage & Attitude (U&A) - badanie postaw i zachowan konsumenckich zwigzanych z uzywaniem
oraz kupowaniem produktéw nalezacych do pewnej kategorii produktowej. Dotyczy gtdwnie:
znajomosci marek i produktéw, sposobdw korzystania z produktéw, przyzwyczajen zwigzanych z
zakupem produktow, opinii i postaw wobec produktow, motywow zakupu oraz oczekiwan i potrzeb
konsumentow zwigzanych z dang kategorig produ ktow.

Wskaznik (stopa) odpowiedzi - liczba kompletnie przeprowadzonych wywiaddw lub liczba kwestion-
ariuszy uzyskanych w badaniu sondazowym wyrazonym jako procent z liczby jednostek wybranych
do badan.

Zasieg kampanii telewizyjnej odsetek oséb z grupy docelowej, ktdre widziaty przynajmniej jeden
spot reklamowy danej kampanii.

Zogniskowany Wywiad Grupowy (FGI) -jedna z najbardziej popularnych i skutecznych me-
tod wykorzystywanych w badaniach jakos$ciowych. Zogniskowany Wywiad Grupowy ma charakter
dyskusji prowadzonej przezmoderatora, w ktdrej uczestniczy od kilku do kilkunastu osob (8-12).
Zadanie moderatora polega na wtasciwym ukierunkowywaniu dyskusji oraz zachecaniu rozméwcow
do aktywnosci.






