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Ośrodek Badań Lokalnych 
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Warszawa, 12 grudnia 2005 – co czwarty Polak deklaruje dziś, że w stanie wojennym i latach osiemdziesiątych miał kontakt z podziemnymi publikacjami wydawanymi nielegalnie przez demokratyczną opozycję. W dużych miastach podziemna prasa i wydawnictwa trafiały w ręce ponad połowy dorosłych mieszkańców PRL. 
Przez siedem lat stanu wojennego, od 13 grudnia aż do podjęcia rokowań przy okrągłym stole, podziemna prasa i wydawnictwa były głównym orężem podziemnej „Solidarności” i całej demokratycznej opozycji w walce o podtrzymanie dążeń wolnościowych. W latach osiemdziesiątych nie było możliwości prowadzenia badań zasięgu ich oddziaływania, a dane zbierane przez służby bezpieczeństwa trudno traktować jako wiarygodne. Dlatego musimy się opierać na pamięci ludzi, którzy byli wówczas aktywni.
Stowarzyszeni Wolnego Słowa, organizacja grupująca dawnych działaczy drugiego obiegu wydawniczego, podjęło badania dotyczące czytelnictwa wydawnictw podziemnych w okresie stanu wojennego. W badaniach przeprowadzonych na ogólnopolskiej próbie reprezentatywnej osób, które w roku 1982 miały ponad 14 lat, w miarę stały dostęp do podziemnych wydawnictw potwierdziło 11 proc. badanych, dalszych 8 proc. przyznało, że miało do nich dostęp od czasu do czasu, a 7 proc., że miało z nimi kontakt sporadyczny. Oznacza to, że z podziemnymi wydawnictwami miała do czynienia ¼ ogółu mieszkańców Polski.
Statystycznie „bibuła” docierała zarówno do mieszkańców wielkich miast, jak i mniejszych ośrodków i na wieś. Jednak przede wszystkim czytano ją w wielkich miastach, gdzie też najłatwiej było prowadzić działalność konspiracyjną. W miastach powyżej 200 tys. mieszkańców (w Polsce jest 18 miast tej wielkości), okresowo lub stale, niezależne wydawnictwa przechodziły przez ręce 42 proc. badanych.
Odbiorcami wydawnictw podziemnych byli ludzie o różnym wykształceniu – prawie połowę czytelników stanowili ludzie z wykształceniem średnim. Jednak najczęstszy dostęp do nich mieli ludzie po studiach – w tej grupie, przynajmniej od czasu do czasu, „bibułę” w rękach miało 47 proc. badanych.
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Informacje o badaniu
Badania przeprowadziło Stowarzyszenie Wolnego Słowa - dzięki pomocy Urzędu Miasta Stołecznego Warszawy, GfK Polonia, SPSS Polska, Ośrodka Badań Lokalnych, załogi studia Q, Macieja Radziwiłła oraz anonimowych fundatorów.
Badania na losowej, 148-osobowej próbie działaczy kolportażu wydawnictw podziemnych zrealizowano w październiku 2005 roku.

Grupa GfK 

Grupa GfK zajmuje 5 miejsce w światowym rankingu agencji badań rynkowych. W 2004 roku Grupa GfK (bez NOP World) osiągnęła sprzedaż wysokości 672 miliony euro z usług świadczonych przez pięć działów firmy -  Custom Research, Retail and Technology, Consumer Tracking, Media oraz HealthCare. Oprócz 13 oddziałów a Niemczech, w skład Grupy wchodzi ponad 130 firm zlokalizowanych w 63 krajach. Grupa zatrudnia ponad 7000 osób z czego ok. 1500 pracuje w Niemczech. 
Więcej informacji na stronie internetowej: www.gfk.com
1 czerwca 2005 r. Grupa GfK przejęła agencję badań rynkowych NOP World od brytyjskiej grupy medialnej - United Business Media. Ponad 1500 pracowników NOP World zasiliło szeregi GfK powiększając znacznie zespół ekspertów GfK ds. badań rynku i marketingu. W roku 2004 NOP World i Grupa GfK osiągnęły łączną sprzedaż wysokości prawie jednego miliarda euro.

GfK Polonia
Zajmuje trzecie miejsce w rankingu agencji badawczych w Polsce. W 2004 roku osiągnęła obroty w wysokości 38,5 miliona złotych (2003: niemal 34 miliony złotych). Zatrudnia 123 osoby.

	GfK ConsumerScan
(d. Panel Gospodarstw Domowych)
	Badanie ciągłe, ilościowe wybranych kategorii FMCG, prowadzone w oparciu o rejestrację zakupów dokonywanych przez gospodarstwa domowe należące do panelu. Dostarcza informacji o rynku, pozycji marek, producentów i sieci detalicznych w kontekście zmian w zachowaniach nabywczych gospodarstw domowych.

	HealthCare
	Dostarcza informacji na temat rynku farmaceutycznego oraz usług medycznych. Badaniami obejmuje lekarzy, pacjentów, konsumentów preparatów OTC, farmaceutów, inny personel medyczny oraz decydentów administracyjnych w ochronie zdrowia.

	Retail and Technology
(d. Panel Handlowy)
	Monitoruje i analizuje sprzedaż na rynkach: artykułów domowego i biurowego sprzętu elektronicznego, artykułów AGD, telefonii komórkowej, sprzętu fotograficznego, urządzeń dla majsterkowiczów oraz artykułów oświetleniowych.

	Media
	Dostarcza informacji na temat intensywności i sposobu korzystania z mediów oraz stopnia ich akceptacji u konsumentów. Badaniami obejmuje telewizję, radio, prasę, Internet oraz outdoor.

	Custom Research
(d. Dział Badań Ad Hoc)
	Dostarcza informacji niezbędnych przy rozwijaniu, pozycjonowaniu i utrzymywaniu na rynku produktów i usług. Ułatwia optymalizację procesów wchodzących w skład marketingu mix, zarządzania produktem i marką. Analizuje lojalność konsumentów.
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