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Badanie wizerunku — metody ankietowe.
Metodologia badan

Michat Grech

Wstep

Celem tekstu jest wprowadzenie do badania wizerunku, ktérego rozne przyktady za-
prezentowano w dalszej czesci ksiazki. Ze wzgledu na to, ze wszystkie badania,
z wyjatkiem jednego, s3 badaniami ankietowymi, postanowiono ograniczyc sie do
przedstawienia tylko tej, najpopularniejszej metody badawcze;.

Co prawda na rynku wydawniczym dostepnych jest wiele ksigzek z zakresu badan
nauk spotecznych: psychologii (Brzezinski 2005, Shaughnessy & Zechmeister 2010),
socjologii (Babbie 2009, Silverman 2009) czy marketingu (Maison 2007, Hague 2002),
jednak wszystkie one koncentruja sie badz to na ogodlnych regutach wspdlnych dla
wiekszosci nauk lub specyficznie na problemach czy to socjo- czy psychologicznych.
Jesdli zajmuja sie badaniami ankietowymi, to czesto jedynie ogdlnie, np. badaniami
sondazowymi (Babbie 2009: 274).

Jednak do czasu powstania tego tekstu nie znaleziono artykutu czy fragmentu ksiagzki
zajmujgcego sie problematyka przygotowania i realizacji badania wizerunku, zaréwno
wizerunku 0sdb, jak i firm, za pomocg metod ankietowych.

Poniewaz temat jest rozlegty, to w niniejszym opracowaniu zawezony zostat do aspektu
przygotowania badan wizerunku przy pomocy ankiet w kolejnych, istotnych etapach:

1) od wprowadzenia i wyjasnienia, jak w ramach konstruktywistycznej teorii komuni-
kacji i spoteczenstwa rozumiane sg pojecia: wizerunek i proces powstawania konstruk-
tow kognitywnych,

2) przez skrotowe wskazanie na to, jak do badan wizerunku przydatne sg poszczegol-
ne metody: ankiety, analizy tekstow, eksperymenty,
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3) po wyjasnienie podejscia do przygotowania badan: krok po kroku — od dobrania
celu badania, przez opracowanie zagadnien badawczych, utozenie pytan, umieszcze-
nie ich w odpowiedniej kolejnosci w kwestionariuszu, przygotowanie wstepu i tytutu
ankiety, po test narzedzia. Na tym etapie omowiono zestaw standardowych pytan
uzywanych do badan wizerunku. Wyniki tak przygotowanych badan moze czytelnik
znalez¢ w dalszej czesci ksiazki.

To, czego w tym tekscie nie napisano, to generalne wyjasnienia dotyczace zaréwno
podejs¢ teoretycznych, jak i podejscia do badan komunikacji, gdyz zostato to wyczer-
pujaco opisane w innych miejscach (por. Siemes 2011, tez: Fleischer 2008).

1. Wprowadzenie — teoria

W zaleznosci od opracowania wizerunek rozumiany jest dos¢ rdéznie (np. Fleischer
2003 i 2010, Wheeler 2010, Rozwadowska 2006). Tym, co jednak powtarza sie w wiek-
szosci publikacji na ten temat, jest wskazanie na wizerunek jako wynik pojedynczych
badz powtarzajacych sie postrzegan pojedynczego uczestnika procesu komunikacji,
znajdujacych sie w jego umysle.

W ramach niniejszego opracowania zdecydowano sie na przyjecie takiego podejscia
do zagadnienia, ktore na poziomie teoretycznego opisu procesu powstawania wize-
runku zaktada, ze wizerunek jest konstruktem, wynikajgcym z procesu komunikacji
i — co z tego wynika — ze jest ciggle modyfikowany i negocjowany w ramach owego
procesu. Podejscie takie, rownoczesnie z umozliwianiem badania form manifestacji
wizerunku, oferuje mozliwos¢ sprawdzenia korzysci poznawczych wynikajgcych
z wykorzystania podejs¢ konstruktywistycznych i teorii systemoéw w badaniach komu-
nikacji. Podstawowa definicja wyjsciowa dla wizerunku moze w tym kontekscie
brzmiec:

Wizerunek zatem jest tym, co funkcjonuje na temat organizacji zewnetrznie na rynku, jest
tym, co my o danej organizacji spotecznie mniemamy.

lub

Wizerunek jest tym, co ludzie o organizacji na zewnatrz sadza (kimkolwiek owi 'ludzie' by
byli). (Fleischer 2010)

1.1. Konsekwencje — czyli co umozliwiajg badania wizerunku

Konsekwencja tego podejscia jest akcentowanie procesualnosci — procesu powstawa-
nia, aktualizacji, czyli ciaggtej zmiany i lokalnosci wizerunku, poniewaz wizerunek jest
zawsze w jednostkowej sSwiadomosci, z ktorej badania go dopiero przy pomocy pytan
niejako ,wydobywaja”, wzglednie umozliwiaja pewna rekonstrukcje na podstawie
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wypowiedzi respondentow. Temu ,wydobywaniu” nalezy sie blizej przyjrze¢, gdyz
termin mogtby sugerowac, ze wizerunek juz jest i dopiero sie go niejako ,wycigga” na
powierzchnie. Jednak z tym jest kilka problemow:

1) Trudno powiedzie¢, co jest pod ta zatozong ,powierzchnia”, gdyz aktualnie nie jest
to dostepne bezposrednio badaniom. Co prawda s3 osoby, ktére twierdzg, ze wiedza,
co kryje sie za takimi czy innymi odpowiedziami, lecz tak dtugo, jak nie podlega to
weryfikacji metodami naukowymi, sg to tak samo dobre twierdzenia, jak i kazde inne.
W przypadku nauki zas moga by¢ co najwyzej ciekawymi tezami.

2) To, co zwykle otrzymujemy, zadajac pytanie, to odpowiedz lub odpowiedzi, z punk-
tu widzenia komunikacji nic wiecej — tylko odpowiedz, a wiec oczekiwana reakcja na
pytanie.

3) Czasem badacz nie otrzymuje niczego, pomimo pytania lub — co gorsza — odpo-
wiedz wydaje sie nie pasowac do zadanego pytania. Sytuacje, w ktdrych udzielona
odpowiedz zdaje sie nie pasowad do pytania mozna tez interpretowac z dwadch innych
perspektyw. W pierwszej z nich moéwi sie, ze respondent nie zrozumiat pytania,
w drugiej, ze badacz nie zrozumiat odpowiedzi. Jest to jednak problem wynikajacy
najprawdopodobniej tylko z perspektywy widzenia zadajgcego pytania i jego,
jak sie okazuje, nie do konca adekwatnych oczekiwan i wiedzy o przedmiocie badan
i respondentach.

4) Skoncentrujmy sie na sytuacji, gdy odpowiedzi na pytania wydaja sie zgodne z
oczekiwaniami pytajacego. Mozna wtedy powiedzie(, ze zatozenia powziete odnosnie
wiedzy respondenta o X sg spetnione, np. ze X istnieje i jest znany pytanemu, posiada
pewne atrybucje, a badany wie, jak na to pytanie odpowiedzied. Tak wiec odpowiedzi,
ich rodzaj lub brak, sg kwestig adekwatnosci pytan wobec oczekiwanych odpowiedzi
u wybranych (potencjalnych) respondentdw.

Tutaj dochodzimy do istotnej konkluzji, ze ankietowe badania wizerunku badajg na
pewno znane sposoby komunikacji o przedmiocie badan. O tym, co jeszcze badaja,
trudno jest jednoznacznie orzekac na gruncie badan komunikacji, cho¢ bywa to bar-
dzo pociggajace — szczegolnie stwierdzanie, ze wypowiadajacy nie tylko wypowiada,
ale podziela wszystkie wypowiadane opinie.

5) Jak odpowiedzi maja sie do zawartosci gtowy — tego do konca nie wiemy. Jednak
raczej na pewno nie mozna powiedzie¢ wiecej niz ma sie w gtowie, tak jak i zrozumiec
tego, co zostato powiedziane inaczej niz pozwala na to aktualna wiedza.

Tutaj dochodzimy do istotnego dla wszystkich kognitywnych i konstruktywistycznych
podejs¢ pojecia, jakim jest ‘obraz swiata’ rozumiany jako zakres tego, co w Swiecie sie
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widzi czy tez — patrzac z perspektywy komunikacyjnej — to, co w ogdle moze o nim
(badany) powiedzie¢, bo tyle w ogdle wie.

Wypowiedzi w odpowiedzi na pytania mogg pozwolic ustalic:
— wyrazane nastawienia (z naciskiem na wyrazane);

— to co (prawdopodobnie) ludzie powiedzieliby zapytani o to samo w innej sy-
tuacji, gdyz zwykle korzystamy z wiedzy i obrazu $wiata, ktory mamy. Tu na-
lezy jednak uwzgledni¢ jeszcze sytuacyjnosé roznych komunikacji, w tym
udzielania odpowiedzi, a w réznych ramach sytuacyjnych mozna rdéznie (cho¢
adekwatnie do aktualnej sytuacji) komunikowac. Nie do konca przewidywal-
na jest stabilnos¢ odpowiedzi, cho¢ badania psychologiczne pokazuja, ze
konstrukcja osobowosci ma tendencje do stabilizacji z wiekiem.

Tak wiec wnioski s3 zawsze rowniez konstruktem badawczym, ktdrego sensownos¢
opiera sie na zatozeniach o wzglednej statosci relacji miedzy pytaniem i odpowiedzig
—tylko ze ten konstrukt polega na zastosowaniu sprawdzonych ze wzgledu na reguty
ich funkcjonowania metod oraz udokumentowaniu procesu jego powstawania; on
zatem w dalszym ciggu umozliwia (tym co chca) obserwacje wyzszego stopnia.

Przechodzac wiec do odpowiedzi na pytanie, co to znaczy badac wizerunek X, mozna
powiedzie¢, ze badanie wizerunku to uzyskiwanie w miare statych, powtarzalnych
odpowiedzi (reakcji znakowych) od wybranych respondentéw na zadane, uznane za
adekwatne pytania.

W zwiagzku z tym bardzo ciekawym przypadkiem sa badania wizerunku opierajace sie
na pytaniach zamknietych, gdyz tu badajacy (?) oferuja nie tylko pytania, ale i gotowe
odpowiedzi. Otwarte wiec pozostaje pytanie: co badajg takie procedury? Gdyz naj-
prawdopodobniej nie jest to wizerunek X w oczach badanych.

1.2. Uzyteczno$¢ wynikow dla firm i instytucji

Na pytanie, co moga dac badania wizerunku firmom i instytucjom odpowiadano juz
wielokrotnie w pozycjach wspomnianych na poczatku artykutu, wiec dla przypomnie-
nia i uporzadkowania zebrano je ponize;:

— wiedza otym: coijak sie mowi o nich,
— jakie s oczekiwania (spoteczne) wobec ich dziatalnosci,

— poznanie tego, co zostato zrozumiane, a co zostato niezrozumiane z dotych-
czasowej komunikacji instytucji,
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— ewaluacja dotychczasowych dziatan i komunikacji: co jest pozytywnie, a co
negatywnie oceniane,

- natlejakich innych instytucji/firm badana jednostka jest umiejscawiana (kon-
kurencja, wspotpracownicy).

W ramach badania wizerunku wykorzystuje sie zwykle ankiety oraz wywiady, czasem
analize tekstow oraz, w celach sprawdzenia efektdw (potencjalnych) zmian, réowniez
plany eksperymentalne, chociaz warto tu zaznaczy¢, ze w przypadku badan ekspery-
mentalnych zwykle efekty mierzone s3 przy pomocy ankiet bgdz wywiaddw.

Analizy tekstéw s3a z kolei zwykle stosowane do ustalania wizerunku i jego zmian
w mediach utrwalajacych wypowiedzi i komunikacje. Na ten temat bardziej szczego-
fowo napisano w pierwszej szeroko dostepnej pozycji poswieconej badaniom wize-
runku w mediach (Gackowski & taczynski 2009).

2. Przygotowanie przyktadowego ankietowego badania wizerunku
2.1. Ustalenie celu

Ustalenie celu badania jest pierwszym punktem przygotowania badan, czasem tez
rownoczesnie z celem ustala sie gtdwne pytanie badawcze. Roznice miedzy pode;j-
Sciem bardziej opartym na pytaniach badawczych, a podejsciem bardziej zorientowa-
nym na celu leza przede wszystkim w zakresie otwartosci badania. Badania zoriento-
wana na uzyskanie odpowiedzi na pytania badawcze sg zwykle bardziej otwarte, pod-
czas gdy badania bardziej zorientowane na realizacje celu maja zwykle bardziej zawe-
zony zakres tego, o co sie pyta. W przypadku badan pragmatycznych, jakimi sg zwykle
badania wizerunku, procedura wyjscia od pytan i sformutowania celéw badania wyda-
je sie zwykle bardziej przydatna, szczegdlnie w sytuacji wspotpracy ze zleceniodaw-
cami, ktorzy operuja w ramach podejscia planowego — atak funkcjonuje wiekszos¢
instytucji zainteresowanych badaniami.

Z perspektywy przygotowania badania jest to podstawowy krok, bo na podstawie
tego ustalane jest, co i jak bedzie dalej robione i w przypadku réznych watpliwosci
pojawiajacych sie w trakcie badania: czy to z doborem pytan czy sposobu przeprowa-
dzenia, to wtasnie cel badania jest jednym z wazniejszych punktéw odniesienia dla
dalszych decyzji.

W przypadku badania wizerunku cele badania najczesciej obejmuja:

- rekonstrukcje aktualnego wizerunku firmy x — ta ewentualnos$¢ zostanie
przedstawiona w dalszej czesci;
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— ewaluacje efektow (za-)stosowanego programu corporate identity (Cl) albo
public relations (PR), szczegdlnie kontrole realizacji ustalonych celow.

2.2. Sprecyzowanie pojec

Sprecyzowanie pojec — co doktadnie chcemy badac, jak rozumiemy pojecie wizerunku
— jest najpozniej na tym etapie konieczne, by méc rozwingc choéby wstepne badanie.
Oczywiscie istnieja podejscia, w ktdrych badanie ewoluuje wraz z jego rozwojem,
jednak zwykle stosowane s3g one w sytuacjach, gdy przedmiot badan jest stabo znany
i trudny do sprecyzowania oraz jeszcze nie posiadamy tyle teoretycznych podstaw, ile
w przypadku badania wizerunku (por. Krotz 2005, ktory opisuje badania generujace
teorie o badanym obiekcie w ramach nauki o komunikacji). Jak pokazano powyzej,
w przypadku badan wizerunku istnieje do$¢ duza zgodnos¢ w podstawach definiowa-
nia tego, czym jest i w zwigzku z tym, jak mozna go badac.

2.3. Dobdr grupy do badan

Dobdr grupy do badan zalezy od celu i mozliwosci technicznych i finansowych bada-
cza io ile w przypadku badan socjologicznych celem jest zdobycie opinii wybranej
czesci populacji, to w badaniach wizerunku na sprawe mozna spojrzec takze z drugie;
strony — od strony puli odpowiedzi, nie zas respondentow. Jednak nim zacznie sie
dobierac probe warto zastanowic sig, co sie dobiera i po co.

2.3.1. Kwestia reprezentatywnosci

Problem reprezentatywnosci, cho¢ w ramach badan komunikacji zostat juz omdwiony
w kilku publikacjach (Siemes 2011, Fleischer 2002 i 2008), to takze w ramach tej publi-
kacji warto przyjrze¢ mu sie krotko.

Problem odpowiedniosci badan, ktdre sitg rzeczy prawie zawsze nie obejmuja catej,
szczegolnie wiekszej populacji, znany jest wielu dziedzinom nauki i réznie w ramach
tych dziedzin naukowcy sobie z nim radza. Dominuje obecnie podejscie oparte na
zatozeniach o znanym charakterze populacji i cech jej jednostek oraz statystycznych
metodach przyblizert adekwatnosci wyniku. Moze sie ono dobrze sprawdzadtam,
gdzie populacje i rozktad wybranych cech jest znany i (wzglednie) tatwy do zmierze-
nia, jak chocby w biologii czy demograficznym opisie cztonkow spoteczenistwa.

Jednak w przypadku badania wizerunku i komunikacji problem wydaje sie nieco inny
— nie jest znana populacja (wszystkich) opinii, mnieman, wizerunkow czy komunikacji,
ktdre funkcjonujg w spoteczenstwie. Co wiecej, wydaje sie watpliwe, czy da sie je kie-
dykolwiek ustali¢. Wynikajaca z tego konsekwencjg jest brak mozliwosci sprawdzenia,
jak uzyskane wyniki dowolnych badan maja sie do catej populacji sadow czy opinii. Na
szczeScie w badaniach wizerunku czesto nie o to chodzi, zwykle istotne jest to, jaki ten
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wizerunek jest w wybranych, dos¢ jasno zdefiniowanych, grupach wewnetrznych
organizacji (pracownicy) czy otoczenia (klienci, konkurencja, kontrahenci itp.).

Potrzeba innego doboru préby zachodzi zwykle, kiedy planowane jest badanie w spo-
tecznosci nieokreslonej jasnymi kryteriami spotecznymi, a wiec takimi, ktére powodu-
ja, ze spotecznos¢ jest spotecznoscig, a nie zbiorem jednostek (np. zamieszkujacy
wybrane terytorium to tylko zbidr jednostek). Wtedy badacz ma do wyboru rdézne
stratyfikacje: zarowno tradycyjne demograficzne, jak i psychograficzne i coraz popu-
larniejsze ostatnio, cho¢ w Polsce jeszcze stabo rozwiniete koncepcje zwigzane ze
stylem zycia (lifestyle) (Maison & Noga-Bogomilski 2007).

Dobor respondentdw do badan zalezy wiec od ustalenia tego, co ma zostac¢ w ramach
badan uzyskane — czy sg to opinie wybranej, jasno okreslonej grupy (pracownicy,
klienci), czy tez okreslenie, jaka jest populacja opinii na temat x. Te dwa rdzne cele
powoduja, ze inne beda oczekiwania wobec charakteru odpowiedzi, ktére chcemy
uzyska¢ w ramach badania — czy majg by¢ wypowiedziami pewnej grupy, czy tez wy-
czerpywac zakres wyobrazen, wiedzy czy opinii o x.

2.4. Opracowanie zagadnien badawczych

Opracowanie zagadnien badawczych jest kolejnym etapem badan wizerunku, w ra-
mach ktdrego ustala sie szczegdtowe pytania, na ktore badanie ma przynies¢ odpo-
wiedz, by finalnie moc odpowiedzied na gtdwne pytanie(-a) badawcze czy cel(e) bada-
nia —w przypadku tego tekstu jest to rekonstrukcja wizerunku firmy (czy osoby).

Zgodnie z aktualnymi podejsciami do definicji tozsamosci i wizerunku, ktorych prze-
glad mozna znalez¢ w literaturze (Fleischer 2010, Gutjahr 2000, Herbst 1998) corpora-
te identity (tozsamosc) okresla sie jako ,system cech i wtasciwosci organizacji wraz
z wyrdznieniem tozsamosci istniejacej i postulowanej; to samo dotyczy wizerunku”
(Fleischer 2010, rozdz.5.1.1.).

Tak wiec badajac wizerunek, badamy system cech organizacji, a im bardziej organiza-
cja dazy do (wzglednej chocby) unikalnosci tym wazniejsze sg cechy, badz ich zesta-
wy, ktore pomagajg odrdznic organizacje (lub osobe) od innych, z ktérymi jest poréw-
nywana czy z ktérymi konkuruje.

Tak wiec zestaw zagadnien badawczych moze wygladad na przyktad tak:
a) pytania ogdlne — podstawowe charakterystyki firmy (osoby):

skojarzenia — nie musza koniecznie dotyczy¢ wprost wizerunku firmy, jednak po-
zwalajg na uzyskanie bardziej jednostkowych, prywatnych asocjacji i nastawien
respondenta. Jesli chodzi o umiejscowienie, to zwykle umieszcza sie je na samym
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poczatku ankiety, by unikng¢ ,farbowania” wczesniej zadanymi pytaniami, np.
o to, co robi firma.

kim / czym jest — jedno z podstawowych pytan, ktére ma na celu ustalenie tego,
do jakiej grupy przyporzadkowana jest firma i jakie relacje tacza badanych z fir-
ma. Ta podwdjnosc kryjaca sie w zagadnieniu, ktdra wg niektorych podejs¢ mo-
gtaby byc¢ uznana za btedna, w tym przypadku wydaje sie uzasadniona, gdyz to,
czym dla kogos jest np. firma zalezy w znacznej mierze od relacji taczacych ba-
danych i firme, np. jej pracownikéw czy klientdw; cho¢ oczywiscie pytania mozna
zawsze zawezic.

co robi / czym sie zajmuje — to, czy badany, szczegdlnie klient lub potencjalny
klient, jest w stanie powiedzie¢, czym sie organizacja zajmuje, jest podstawowa
kwestig dla wiekszosci firm i instytucji zardwno ustugowych, jak i produkcyjnych.
Istotne tu sg zaroéwno aspekty dos¢ ogodlne — czy firma produkuje (i co?), swiad-
czy ustugi (jakie?), jak i to, w czym sie specjalizuje.

jaka jest — cechy przypisywane firmie, to przez pryzmat jakich atrybucji beda-
cych czesto jednoczesnie pewnego typu generalizacjami wskazujgcymi zaréwno
na ogdlne kategorie, w ramach ktorych widziana jest firma, jak i nastawienia re-
spondentow.

cele / do czego dazy — poniewaz firmy i spora czesc instytucji istnieje po to, by
realizowac pewne funkcje, istotne jest, jak odbierajg to obserwatorzy. Czy widza
te celowos¢ i uzytecznosé — szczegolnie dla nich i innych ludzi, czy tez majg wra-
zenie, ze firma dziata, zeby dziata¢, lub co gorsza np. zarabiac kosztem innych lu-
dzi. W odpowiedziach badani czesto wskazuja cele dos¢ ogolne i dtugofalowe,
rzadko zas — jak definiuje sie to w literaturze dotyczacej zarzadzania — operacyjne.

wartosci — to pytanie o to, co jest wazne dla firmy - uzasadnienia celow,
do ktorych dazy lub — by nazwad rzecz metaforycznie — ,horyzont celéw”. W nie-
ktdérych teoriach kulturoznawczych czy spotecznych wartosci sg ostatecznym
uzasadnieniem dla idei czy dziatan i to wtasnie one roznicujg kultury przedsie-
biorstw.

wyrozniki deklarowane przez respondentdw sa kluczowe dla ustalenia, czy i jak
sg oni w stanie wskazad specyfike firmy, ktdra jest unikalna dla niej. Wyrézniki te
moga byc bardzo rézne i dlatego tez analiza, jakich kategorii i elementow doty-
€z, mowi wiele o istnieniu i spdjnosci programu Cl.

oczekiwania — to, jaka powinna by¢ firma zdaniem istotnych grup opinii, jest klu-
czowe dla podejmowania jakichkolwiek dziatan strategicznych dotyczacych toz-
samosci lub tez sposobdw jej komunikacji, gdyz oczekiwania odbiorcow stanowia
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filtr, przez ktory postrzegana jest kazda firma i instytucja. Brak ich rozpoznania i
zaspokojenia, lub chocby sensownego (dla oczekujgcych) odniesienia, musi po-
wodowacg, i to juz na poczatku, niezadowolenie.

b) istotne otoczenie firmy:

jacy sa klienci — to pytanie moze by¢ zadane zardwno w wersji otwartej,
jak i jako seria pytan szczegdtowych o np. wiek, pte¢, sposob spedzania czasu, za-
interesowania, ewentualnie jako pytanie o konkretne, czesto podawane zainte-
resowania, jak np. muzyka, ksigzki, sport,

kto jest konkurencjg — celem tego zagadnienia jest poznanie zakresu relewant-
nej, zdaniem badanych, konkurencji;

jaka jest konkurencja — w pofgczeniu z poprzednim zagadnieniem wiadomo nie
tylko, kto jest konkurencjg, ale tez czym od firmy sie ona odréznia. Zagadnienie
to jest uzupetniajace i lustrzane dla pytania o wyrézniki firmy i jego stosowanie
jest sensowne tylko w niektorych wypadkach.

Oczywiscie poza wymienionymi powyzej grupami istotne moze by¢ tez zapytanie
o wizerunek innych grup otoczenia firmy. Zalezy to jednak od specyfiki firmy i sytuacji.

c) ewaluacja aktualnego postrzegania / nacechowania firmy:

co sie podoba — daje wskazowki odnosnie tych elementdw wizerunku firmy, kto-
re warto utrzymac w dalszej pracy. Problemem bywa rozproszenie odpowiedzi,
spowodowane indywidualnym zdaniem kazdego respondenta. Wtedy mozna
zdecydowac sie na uwzglednienie w analizie tylko tych grup odpowiedzi, ktére
przekraczaja zatozony prog relewancji. Kolejnym, czasem istotnym, chod nie-
przewidywanym efektem analizy odpowiedzi respondentéw na to pytanie jest
uzyskanie takich elementow wizerunku, z ktorych firma nie zdawata sobie spra-
wy, lub ktoérych nie planowata.

co sie nie podoba / co nalezy zmieni¢ — podobnie jak poprzednie zagadnienie,
to daje szanse uzyskania bezposrednich wskazdwek odnosnie oczekiwanych
zmian. Do zagadnienia tego mozna podejs¢ na co najmniej dwa sposoby — w za-
leznosci od celu i zdolnosci do rozréznienia obu pytan przez respondentdw — cza-
sem ciekawe wyniki daje zastosowanie obu tych pytan, bo niekoniecznie to, co
sie nie podoba, jest w wyobrazeniu respondentéw mozliwe do zmiany lub jej
warte — czasem natomiast uzyskane odpowiedzi praktycznie sie pokrywaja.
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Pozostate czasem uzyteczne zagadnienia:
jakie marki / produkty pasuja do firmy;
w czym firma jest podobna do innych;

jak wyglada — cho¢ pytania o wyglad, czesto sg bardziej stosowne do badania
0s0b.

Przed przejsciem do kolejnego etapu pracy wskazane jest sprawdzenie kompletnosci
zagadnien: czy wszystkie potrzebne zagadnienia zostaty juz uwzglednione, czy sie nie
dubluja i nie wychodza poza zakres tego, co zaplanowano jako gtéwne cele czy pro-
blemy badawcze.

2.5. Ustalenie kolejnosci zagadnien i pytan

Przed uktadaniem pytan do kwestionariusza warto zastanowi¢ sie nad kolejnoscia
tego, o co beda pytani respondenci. Warto to zrobic przed uktadaniem pytan, ponie-
waz zagadnienia sg zwykle bardziej przejrzyste niz utozone pytania, gdzie od tego, co
istotne odcigga nasza uwage forma pytania, gramatyka, ilos¢ stow, zwroty do osoby,
a wiec to wszystko, co w gotowym pytaniu powinno by¢ tak dobrane, by respondent
chetnie i fatwo mogt odpowiedziec.

Generalne zasady przy podejmowaniu decyzji o kolejnosci pytan w kwestionariuszu:

na poczatek pytamy o kwestie bardziej otwarte i ogoine;

—  pytania szczegdtowe i zorientowane na uzyskanie nastawienia respondenta
do tematu zostawiamy na pdzniej, by nie zasugerowac (niechcacy) zawezania
tematu, ani nie spowodowac torowania myslenia przez pozytywne badz ne-
gatywne emocje;

— pytania o podobne zagadnienia staramy sie umiesci¢ razem, np. najpierw
wszystkie zagadnienia dotyczgce firmy, potem klientow czy konkurencji.

— Unikamy przeplatania pytan — na przyktad: pierwsze o firme, drugie o klienta,
trzecie znowu o firme itd.

Podane wyzej generalne zasady sg oczywiscie jedynie wskazowka, ktora czesto po-
maga unikna¢ podstawowych btedodw, nie sg jednak (jak wszystkie zasady) uniwersal-
ne — w wielu sytuacjach to, co mogtoby sie wydawac btedne, moze — jesli jest Swiado-
mym dziataniem badacza — przynies¢ oczekiwane korzysci poznawcze. Zbyt p6zno
zauwazone btedy s3 czesto najskuteczniejsza (choc kosztowna) lekcja.
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2.6. Opracowanie formy pytan

Stosujac konsekwentnie podane powyzej reguty mozna zaproponowac np. taki ukfad

wymienionych powyzej zagadnien (choc nie jest on, oczywiscie, jedynie stuszny):

zagadnienie

Przyktadowe pytania:

skojarzenia

Co przychodzi Pani/Panu na mysl kiedy styszy/widzi Pani/Pan ....? ;

Z czym kojarzy sie Pani/Panu ,[nazwa firmy]"?

kim / czym jest

Czym jest dla Pani/Pana ,[nazwa_firmy]”,

«[Nazwa firmy]” to .... ?

co robi Czym Pani/Pana zdaniem zajmuje sie ...?
W czym Pani/Pana zdaniem specjalizuje sie (bardziej o specyfike) ...?
jaka jest Jaka Pani/Pana zdaniem jest firma?

jaka powinna by¢

Jaka Pani/Pana zdaniem powinna by¢ firma?

cele Do czego Pani/Pana zdaniem dazy firma?

(do czego dazy)

wartosci / Co Pani/Pana zdaniem jest wazne dla firmy?

co jest wazne

wyrdzniki Co Pani/Pana zdaniem wyrdznia firme na tle innych firm z branzy?
Czym Pani/Pana zdaniem wyrdznia sie firma na tle innych podob-
nych?

co sie podoba Co podoba sie Pani/Panuw...?

co sie nie podoba

Co nie podoba sie Pani/Panuw ...?

jacy sg klienci

Jakimi cechami okreslitby Pan/Pani klientow firmy?

Jacy sa klienci firmy? Prosze podac kilka cech.
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zagadnienie Przyktadowe pytania:

kto jest konkurencja | Jakie inne firmy z branzy /
Jakie inne podobne firmy Pani/Pan zna?

Prosze wymieni¢ konkurencje firmy x.

jaka jest Jakimi cechami okreslitby Pan/Pani konkurentow firmy?

konkurencja Jaka jest konkurencja firmy? Prosze podac kilka cech.

Wiecej zrealizowanych pytan i kompletnych ankiet mozna znalez¢ w kolejnych artyku-
tach zawartych w ksiazce.

2.7. Tytut i wstep do ankiety

Do zakonczenia przygotowania kompletnego kwestionariusza potrzebne s3 jeszcze
dwa elementy.

Pierwszy z nich to tytut ankiety, ktorego gtdwna funkcja jest mozliwos¢ szybkiego
uzyskania informacji lub potwierdzenia stéw ankietera odnosnie tego, co jest celem
badania i czy badanie ma jakikolwiek zwigzek z badanym.

Wstep powinien by¢ krotki, prosty i jasny dla wszystkich potencjalnych respondentow.
Szczegolnie tu warto zwroci¢ uwage na to, by nie uzywac specjalistycznych terminéw
typu ,wizerunek” czy ,marka”, ktdre (wbrew pozorom nie muszg by¢ znane badanym,
cho¢ badacz je zna, lub co gorsza moga wprowadzac zamieszanie czy sugerowac kie-
runki odpowiedzi).

Drugi istotny element to wstep do badania, mieszczacy sie zwykle ponizej tytutu,
a przed badaniem wtasciwym, ktorego gtdwne funkcje to poinformowanie responden-
ta, w czym bierze udziat, i dlaczego jego zaangazowanie i poswiecenie pewnej ilosci
czasu moze by¢ dla niego wazne.

Standardowo w podrecznikach do metodologii umieszcza sie nastepujace zagadnie-
nia, na ktore odpowiedz powinna by¢ zawarta we wstepie: kto przeprowadza badanie,
po co, jak bedg wykorzystane wyniki, anonimowos¢ respondenta (lub jej brak) i — nie-
koniecznie wprost: dlaczego respondenci mieliby wzig¢ udziat w badaniu.

Podziekowanie za udziat moze by¢ umieszczone zaréwno na koncu wstepu, jak
i catego kwestionariusza.
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2.8. Wyglad, rozmiar i czytelno$¢ kwestionariusza

To przedostatni moment na korekty kwestionariusza — szczegodlnie w zakresie jego
wielkosci i czytelnosci.

Pytania, ktore warto sobie zada¢, sprawdzajac kwestionariusz przez rozpoczeciem
badan testowych:

- naco moze zwrdci¢ uwage respondent patrzacy na kwestionariusz?
— ile czasu zajmie udzielanie odpowiedzi?

Tym, na co zwykle zwraca uwage potencjalny respondent, jest tytut badania, wielkosc
kwestionariusza, objasnienie celu badania i czasu jego trwania oraz instrukcja wypet-
niania. Wszystkie spostrzezenia powinny utwierdzac¢ potencjalnego (jeszcze wtedy)
respondenta w przekonaniu, ze warto poswiecic czas i wysitek na udziat w badaniu —tu
konieczne jest oszacowanie, jakim czasem i sposobami odpowiedzi na pytania moze
w danej sytuacji dysponowac badany. | tak jesli badanie przeprowadzane jest w kom-
fortowych warunkach, gdy badany dysponuje czasem i miejscem specjalnie wydzielo-
nym na badanie (np. jest ono przeprowadzane w ramach pracy), to mozna pokusic sie
o dtuzsze, nawet kilkudziesieciominutowe kwestionariusze. Jesli jednak badanie jest
robione w przerwie innych zajec respondenta, to zwykle nie bedzie on sktonny po-
Swieci¢ wiecej ni¢ 10-15 minut na udzielanie odpowiedzi na kolejne pytania, co cza-
sem moze sie zakoniczy¢ nieukoriczeniem catego badania.

Kolejne istotne pytania to:
— czy w zaleznosci od rodzaju oczekiwanej odpowiedzi jest przygotowane dla
niej odpowiednie miejsce, inne dla pytan otwartych, wyboru, skali, wyboru

z uzupetnieniem?

- czy sposob sformutowania pytan jest staty w ramach catego kwestionariusza:
uktad, gramatyka, formy osobowe i grzecznosciowe?

Po sprawdzeniu kwestionariusza, a przed badaniem wtasciwym, wskazane jest przete-
stowanie kwestionariusza.

2.9. Pretest i wnioski

Badanie testowe ma na celu przede wszystkim sprawdzenie, czy nie ma w kwestiona-
riuszu i procedurze badania btedow, ktdrych jako tworcy nie bylismy w stanie zoba-
czy¢, gdyz patrzymy z perspektywy badacza, a nie badanych.
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Dlatego wskazane jest przeprowadzenie tego testu w warunkach jak najbardziej zbli-
zonych do warunkoéw planowanego badania, zardwno jesli chodzi o dobdr responden-
tow, jak i sposdb oraz miejsce przeprowadzania badan.

Grupa testowa powinna by¢ na tyle duza i zréznicowana, by zapewni¢ wielos¢ per-
spektyw, z ktérych ogladany jest kwestionariusz. Jesli samo badanie i grupa sa nie-
wielkie, to mozna tez ograniczy¢ test kwestionariusza, jednak liczba respondentéw
nie powinna spasc¢ ponizej kilkunastu osob, wskazane jest, by liczyta 20-30 responden-
tow. Jesli test nie wykaze bteddw w kwestionariuszu, to uzyskane wyniki zwykle moz-
na umiesci¢ w ogdlnej puli odpowiedzi z catego badania.

Podczas przeprowadzania badania testowego istotna jest uwazna obserwacja sposo-
bu wypetniania kwestionariusza przez badanych, ze szczegdlnym uwzglednieniem
miejsc, w ktorych respondenci zdaja sie zatrzymywad, zastanawiac, szukac rozwigzan
na kolejnej stronie kwestionariusza lub reaguja w inny sposob, dajac wskazowke, ze
fragment arkusza wydaje sie dla nich problematyczny.

Jesli to mozliwe, dobrze jest po zakoriczeniu badania testowego zapytac respondentow
o wrazenia z badania, ewentualne sugestie zmian czy prosic o wskazanie trudnosci.

Przy czym dobrze jest przy omawianiu uzywac czystego kwestionariusza, a nie postu-
giwac sie wypetnionym przez respondenta, by uniknac sytuacji, gdy respondent nagle
deanonimizuje swoje odpowiedzi.

Po zakonczeniu zbierania danych w badaniu testowym warto wpisa¢ je do arkusza
bazy danych. Pozwala to na unikniecie problemu skupienia na pojedynczych ankie-
tach, a tym samym niezauwazenia btedu systematycznego.

Po wpisaniu warto dokonac analizy odpowiedzi szczegdlnie ze wzgledu na dwa aspekty:

—  czy ich rodzaj jest zgodny z celem pytania: np. oczekujemy cech firmy, a respon-
denci wpisuja prywatne skojarzenia typu: ,letnie wakacje nad morzem?”;

— ilos¢ i braki odpowiedzi. To, ile odpowiedzi otrzymujemy na jedno pytanie, moze
by¢ wskaznikiem: btednie sformutowanych pytan, braku odpowiedniego miejsca
do wpisania (zaznaczenia) odpowiedzi, nieodpowiedniej dtugosci kwestionariu-
sza, czy trudnych lub drazliwych tematow.

Jesli w wybranych pytaniach nie otrzymujemy odpowiedzi lub jest ich mniej niz zakta-
dalismy warto sie przyjrzec blizej sytuacji, szczegalnie jesli takie braki stanowig wiecej
niz 10% ankiet. Dlatego tez istotne jest zadbanie o minimalng wielkos¢ grupy testowej
na poziomie 20-30 osdb.
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Opisane powyzej procedury pozwolity autorowi i wspotpracownikom na przygotowanie
licznych i zréznicowanych badan wizerunku, ktorych przyktady mozna znalez¢ w dalszej
czesci ksigzki. Jednak zadne, nawet wielokrotnie sprawdzone procedury, nie gwarantuja
powodzenia, szczegodlnie kiedy robi sie cos pierwszy raz. A uwazno$¢ przy wiasnych
doswiadczeniach pozwala odkryc¢ zaréwno btedy, jak i zupetnie nowe mozliwosci.
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