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BADANIA MARKETINGOWE PRZEZ INTERNET -
ZALETY I OGRANICZENIA ORAZ ZASTOSOWANIA

Badania marketingowe rozpatrywane w aspekcie Internetu mozna trak-
towa¢ jako badania marketingowe w Internecie (badania wtorne), badania
marketingowe przy wykorzystaniu Internetu (badania pierwotne), badania
marketingowe realizowane za pomoca Internetu, w ktorych Internet jest
narzgdziem wspomagajacym proces badania marketingowego (np. przesylanie
danych, komunikacja z ankieterami) oraz badania marketingowe Internetu!,
Badania penetracji i zachowan internetowych moga by¢ realizowane off-line.
Prowadzenie badan marketingowych przez Internet modyfikuje sposéb ich
realizacji, ale nie zmienia zakresu przedmiotowego badan, do ktorego, tak
jak w przypadku badan tradycyjnych, naleza warunki, instrumenty oraz
wyniki dzialania przedsi¢gbiorstwa?.

Glownymi zaletami prowadzenia badan w Internecie sa potencjalnie
nizsze koszty, szybkos¢ realizacji, szerokie mozliwo$ci multimedialne. Wykorzy-
stanie Internetu w badaniach marketingowych ulatwia rowniez prowadzenie
badan migdzynarodowych oraz jednoczesne docieranie do duzej grupy
respondentow (por. tab. 1).

Rozw6j nowych technologii stwarza mozliwo$¢ prowadzenia zaréwno
iloSciowych, jak i jako$ciowych badan marketingowych przez Internet.
Ponadto Internet jest Zrodlem danych do analiz typu desk research. Internet
jako globalna biblioteka ulatwia prowadzenie badan opartych na zrédlach
wtornych, jest swoistym archiwum wypowiedzi konsumentéw na czatach,
w grupach dyskusyjnych, serwisach tematycznych i firmowych stronach
WWW. Poprzez Internet mozna odnalezé szybko wiele informacji, ale
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nalezy oceni¢ ich wiarygodno$¢, doktadnosé, aktualno§é oraz adekwatno$é
do potrzeb badacza.

W Polsce liczba projektow badawczych realizowanych on-line jest niewiel-
ka. Wiaze si¢ to m.in. z trudno$ciami w zapewnieniu prébom, w przypadku
badan iloSciowych, warunku reprezentatywnosci. Problemy te wynikaja
z niskiej penetracji Internetu. Prognozy wykorzystania technik zbierania
danych w badaniach rynku wskazuja jednak na wzrost znaczenia badan
marketingowych prowadzonych przez Internet, zwlaszcza ze jednym ze
strategicznych celow polityki kreowania spoleczefistwa informacyjnego w Unii
Europejskiej jest wyposazenie wszystkich obywateli Europy w cyfrowe
technologie on-line. Réwniez w Polsce zostaly podjete dziatania w tym
zakresie, a ich wyrazem jest m.in. dokument ,,ePolska — Plan dzialat na
rzecz rozwoju spoleczenstwa informacyjnego w Polsce na lata 2001-20063,

Do dzialan zwigkszajacych wiarogodno$é badarn w Internecie i umoz-
liwiajacych zachowanie kontroli nad préba nalezy preselekcja respondentow
oraz materialne motywowanie uczestnikéw badania.

NajczgSciej wykorzystywana i zarazem najstarsza metoda badan mar-
ketingowych przy uzyciu Internetu jest ankieta internetowa. Przyjmujac za
kryterium rodzaj wykorzystywanej technologii internetowej, wyroznia sie:

— ankiety oparte na technologii poczty elektronicznej (ankieta e-mail
oraz ankieta ,,disk by e-mail’),

— ankiety oparte na technologii WWW (bazujace na statycznych lub
dynamicznych dokumentach HTML),

— ankiety oparte rownoczesnie na technologii WWW i poczty elektro-
nicznej*.

Ankiety oparte na technologii poczty elektronicznej mozna poréwnaé do
ankiet pocztowych dystrybuowanych droga elektroniczng. Kwestionariusz
ankiety w postaci dokumentu tekstowego jest czefcia wiadomosci wysylanej
poczta elektroniczng. W przypadku ankiety tego typu respondent po
wypelnieniu kwestionariusza odsyla go z uzyciem Internetu pod wskazany
adres zwrotny. Wada tego typu ankiet jest brak automatycznego przetwarzania
informacji oraz mozliwo$¢ zmieniania przez respondenta tresci poszczegdlnych
pytan oraz udzielonych wcze$niej odpowiedzi. Ankiety takie sa do$§é ar-
chaiczne. Odmiang ankiety wykorzystujacej technologi¢ poczty elektronicznej
jest ankieta ,disk by e-mail” — w tym przypadku respondentom przesyla
si¢ program z kwestionariuszem ankiety. Po zainstalowaniu programu na
swoim komputerze, odpowiadaja oni na pytania wySwietlane na monitorze,
a nastgpnie odsylaja program wraz z wynikami. Problemem, ktéry moze

* B. Gregor, M. Stawiszyriski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—t.6dz
2002, s. 16-26.
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Tabela 1

Zalety i ograniczenia prowadzenia iloSciowych i jakoSciowych badan przez Internet

Zalety prowadzenia
badan marketingowych przez Internet

Ograniczenia prowadzenia
badafn marketingowych przez Internet

- relatywnie niskie koszty badania wynikajgce
np. z braku konieczno$ci wynagradzania
ankieterow,

szybko$¢ realizacji badania,

mozliwoéci multimedialne,

latwo$¢ prowadzenia badan migdzynarodo-
wych,

jednoczesne docieranie do duzej grupy re-
spondentow,

mozliwo$¢ pozyskania trudno osiggalnych
kategorii respondentow,

wigksza szansa uzyskania odpowiedzi na
tematy drazliwe,

obnizanie kosztow przez mozliwos§¢ testo-
wania produktu, ktéry nie zostal jeszcze
wytworzony,

mozliwo$¢ przetwarzania danych iloSciowych
w czasie rzeczywistym oraz automatyczne
tworzenie transkryptow w badaniach jako$-
ciowych,

automatyczne przechodzenie do odpowied-
nich pytan, w zaleznosci od wczesniej udzie-
lonych przez respondenta odpowiedz (ta
zaleta dolyczy takze wywiadu bezposred-
niego),

mozliwos¢, tak jak w przypadku wywiadu
bezposredniego, prezentowania kwestiona-
riusza w taki sposob, aby respondent nie
mogt zmieni¢ swoich odpowiedzi pod wpty-
wem poOzniejszych pytan,

wykreowanie unikalnych interakcji pomiedzy
uczestnikami badania, z ktorymi najczesciej,
w przypadku konwencjonalnych badan ja-
kodciowych, przeprowadza si¢ wywiady in-
dywidualne (na przykiad menedzerowie, le-
karze, prawnicy),

mniejsze ryzyko wystgpienia zjawiska kon-
formizmu grupowego w jakosciowych ba-
daniach on-line.

niska penetracja Internetu w Polsce; problem,
w przypadku badan iloSciowych, zapewnienia
prébom warunku reprezentatywnosci,
stabos§¢ infrastruktury teleinformatycznej,
bariery sprzgtowe potencjalnych responden-
tow,

wysokie w warunkach polskich koszty ko-
rzystania z Internetu,

w przypadku braku procedury chronigcej
prywatno$¢ respondentéw utrata anonimo-
wosci wypowiedzi,

ograniczona kontrola, wynikajgca z braku
bezposredniego kontaktu, nad tym, czy
w badaniu faktycznie biora udzial wytypo-
wani respondenci,

brak mozliwosci oceny przez uczestnikow
badania cech sensorycznych produktéow (np.
smak, zapach) oraz niektérych cech uzyt-
kowych, takich jak fatwo$¢ obstugi urza-
dzenia,

sktonno$¢ internautéw jako respondentéw
do skrotowodci, lakonicznosci i ikonograficz-
nosci wypowiedzi oraz tendencje do wyra-
zania wyostrzonych sadow,

potencjalne problemy z tworzeniem dynamiki
grupy w zogniskowanych wywiadach on-line,
nizsze niz w przypadku tradycyjnych badan
jakosciowych bariery opuszczania grupy
przez jej uczestnikow,

brak mozliwoéci obserwowania reakcji po-
zawerbalnych uczestnikéw badan jakoScio-
wych on-line (w przypadku, gdy nie sa
uzywane urzgdzenia zapewniajace wizj¢) oraz
odczytywania niespojnosci migdzy poziomem
werbalnym i niewerbalnym wypowiedzi.

Zrodto: opracowano na podstawie: A. Bajdak (red.), Internet w marketingu, PWE,
Warszawa 2003, s. 79-88; A. M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe
w Internecie - uzasadniony sceptycyzm, [w:] L. Zabinski, K. Sliwiriska (red.), Marketing.
Koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2002, s. 162-167; L. Mazurkiewicz, Badania
przez Internet i dotyczqce Internetu, materialy szkoleniowe PTBRiO.
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pojawi¢ si¢ w badaniu marketingowym przez Internet wykorzystujacym taka
form¢ ankiety, sa trudnodci ze $cigganiem i instalowaniem aplikacji oraz
ograniczenia wielko$ci zalacznikéw wysylanych poczta.

Ankiety oparte na technologii WWW bazuja na jezyku HTML, ktéry
umozliwia tworzenie interaktywnych formularzy na stronach internetowych.
Na stronie z kwestionariuszem ankiety znajduja sie takze elementy multi-
medialne, ktore pelnia m.in. funkcje uatrakcyjniania badania on-line. Re-
krutacja uczestnikéw do tego typu badania polega na przestaniu listow
elektronicznych zawierajacych zaproszenia i lacza hipertekstowe do stron,
na ktérych umieszczone sa kwestionariusze ankiety. W przypadku ankiet
bazujacych na technologii statycznych stron HTML ograniczeniem jest brak
mozliwosci stosowania mechanizmoéw filtrujacych i automatycznych przejsé
do odpowiednich pytan. Problem ten mozna rozwigza¢, stosujac ankiety
oparte na dynamicznych, w pelni interaktywnych dokumentach HTML.
W ankietach bazujacych na dynamicznych stronach HTML sa zdefiniowane
automatyczne przejScia migdzy pytaniami kwestionariusza. To, ktore pytania
wyswietla si¢ respondentowi, jest uzaleznione w tym przypadku od odpowiedzi,
jakich udzielit on wezeéniej. Kwestionariusze dynamiczne sg skonstruowane
W ten sposob, ze na ekranie monitora respondenta pojawiaja si¢ pojedyncze
pytania wraz odpowiedziami i przyciskami umozliwiajacymi nawigacje. Ich
zaleta jest szybko$¢ realizacji badania, ktéra wynika m.in. z faktu, Ze
odpowiedzi respondentéw sa wysylane automatycznie do bazy danych.

Systemem, ktéry umozliwia wykorzystanie zalet technologii WWW oraz
poczty elektronicznej jest CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
System CAWI zawiera pytania dostosowane do indywidualnego profilu
uczestnika badania. Pozwala na pomiar czasu dokonywania odpowiedzi na
poszczegblne pytania i czasu calego badania oraz umozliwia wykorzystanie
systemu logowania do strony WWW z kwestionariuszem, przez co ogranicza
mozliwo$¢ samorekrutacji respondentow.

Rozw6j Internetu wplywa takze na sposéb przeprowadzania badan
jako$ciowych, chociaz ich koncepcja opiera si¢ na bezposrednim kontakcie
badacza z respondentem. Prowadzenie indywidualnych lub grupowych
wywiadow przez Internet utrudnia poglebianie wypowiedzi. Z tego powodu
maja one zatem charakter quasi-jako$ciowy®. Do czynnikéw zwigkszajacych
efektywnos§¢ zaréwno konwencjonalnych, jak i prowadzonych przez Internet
badan jakosciowych nalezy rzetelna procedura rekrutacji uczestnikéw badania,
wyboér odpowiedniego moderatora oraz dobrze skonstruowany scenariusz
badania. W przypadku zogniskowanych wywiadéw grupowych oraz wywiadow

* A. M. Nikodemska-Wotowik, Jakosciowe badania marketingowe w Internecie — uzasadniony
sceptycyzm, [w:] L. Zabinski, K. Sliwifiska (red.), Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie,
PWE, Warszawa 2002, s. 162-167.
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on-line wazne sa takze kwestie zwigzane z techniczno-organizacyjng strona
badania jakosciowego.

Podczas doboru uczestnikow do jakosciowego badania on-line nalezy
kierowac sig, tak jak w przypadku tradycyjnych metod, kryteriami rekrutacji
wynikajacymi z celu badania (np. uzytkownicy danej marki). Oprocz tego
respondenci musza zosta¢ wybrani spo$rod tych uzytkownikéw sieci, ktdrzy
maja opanowana umiejetno$¢ szybkiego pisania na klawiaturze oraz znaja
specyfike tzw. czatow.

Wsrod kryteriow doboru moderatora, oprocz pozadanych umiejetnosei
dla prowadzenia konwencjonalnych badan jako$ciowych, wazna jest zdolno§é
pracy z wykorzystaniem programu do moderowania on-line.

Programy do prowadzenia wywiadéw on-line umozliwiaja moderatorowi
komunikowanie si¢ ze wszystkimi uczestnikami réwnocze$nie oraz na
kierowanie indywidualnych pytan do wybranych os6b. Prace moderatora
moze wspomagac¢ program, ktory ocenia aktywno$¢ uczestnikéw badania
i w ten sposob ulatwia zidentyfikowanie nadmiernie dominujacych lub zbyt
malo aktywnych respondentéow okreslanych mianem ,,trudnych uczestnikow”.
Ponadto, jezeli moderator w trakcie wywiadu zorientuje si¢, ze wsrdd
respondentow znajduje si¢ osoba niepozadana, to moze ja wyeliminowaé
z badania znacznie latwiej niz w konwencjonalnych badaniach jakoéciowych
i nie zakloci¢ przy tym przebiegu dyskusji. Podczas wywiadéw on-line
stosowanie technik projekcyjnych moze by¢é wzbogacone o pomiar czasu
reakcji, ktory pozwala odrézni¢ skojarzenia spontaniczne od racjonalnych®.

Prowadzenie wywiadow grupowych przez Internet moze spowodowac
mniejsza liczb¢ interakcji migdzy uczestnikami i przyczyni¢ si¢ do stabszej
dynamiki grupy. Problemy zwiazane z prowadzeniem badan jakos$ciowych
przez Internet w mniejszym wigc stopniu dotycza wywiadow indywidualnych.

Do badan wykorzystujacych techniczne mozliwosci Internetu zalicza si¢
tracking zachowan internetowych, ktéry umozliwia:

— analiz¢ zorientowana na uzytkownika (user-centric),

— analiz¢ zorientowana na witryng (site-centric).

W analizie typu user-centric podmiotem badania jest internauta. Prowa-
dzenie takich badan jest utrudnione ze wzgledu na niska penetracj¢ i w celu
uzyskania rzetelnych danych o zachowaniach uzytkownikéw nalezy skon-
struowa¢ panel reprezentatywny dla populacji internautow. Koncepcja
badania jest zblizona do badan telemetrycznych. Zainstalowane oprog-
ramowanie rejestruje przebieg wszystkich polaczen uczestnika panelu z In-
ternetem.

Analiza typu site-centric dotyczy danych zebranych na witrynie WWW.
Jest to pomiar ,bierny” z punktu widzenia internauty, poniewaz specjalne

¢ K. Presz, Badania jakoSciowe przez Internet, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 6(64), s. 49.



468 Magdalena Sobociniska

oprogramowanie serwera internetowego zbiera i analizuje §ciezki poruszania
si¢ uzytkownikéw na stronie. Zastosowanie tzw. cookies umozliwia §ledzenie
ruchu na stronie WWW. Chociaz pliki tekstowe identyfikuja komputer,
a nie samego uzytkownika, to takie dzialania moga jednak wywolywaé
kontrowersje.

Optymalnym rozwigzaniem jest prowadzenie badan zaréwno site-centric,
jak i user-centric, poniewaz wada stosowania wylacznie tych pierwszych jest
brak wiedzy o uzytkownikach. Natomiast ograniczenie badan tylko do tych
drugich nie pozwala na gromadzenie informacji dotyczacych np. liczby o0sob
odwiedzajacych strong WWW?7,

Jednym z przykladow realizowanych badar sa internetowe panele kon-
sumenckie, czyli badania na grupie respondentow, ktorzy zostali zrekrutowani
i wyrazili zgod¢ na udzial w réznych badaniach on-line®, Przed rozpoczeciem
badania sposrod zarejestrowanych uczestnikéw dobierani sa respondenci
spelniajacy zalozenia proby. Uczestnicy panelu sa najczeéciej wynagradzani
finansowo lub w systemie punktéw zamienianych na nagrody. Badania
prowadzone na tzw. ziotym panelu sa reprezentatywne dla populacji inter-
nautéw i umozliwiaja ekstrapolacje wynikéw na calg populacje uzytkownikow
Internetu. Rekrutacja do tego typu panelu odbywa sie czesto tradycyjnymi
metodami. Do srebrnego panelu rekrutacja prowadzona jest on-line. Panel
ten nie jest reprezentatywny dla calej populacji internautéw. Natomiast
platynowy panel przyszlosci bedzie reprezentatywny dla populacji generalne;.
Przykladem migdzynarodowych paneli jest Harris Interactive oraz Greenfield
Online. W Polsce pierwszym panelem internetowym byt i jest e-panel
prowadzony przez agencj¢ badawcza ARC Rynek i Opinia.

Magdalena Sobocinska

MARKETING RESEARCH ON THE INTERNET - ADVANTAGES, LIMITATION AND
APPLICATIONS

The Internet can be used in secondary and primary research. The Internet changes the
quantitative and qualitative research process and offers researchers many benefits, e.g.: greater
speed of delivery and receiving responses, low cost, international range and multimedia possibility.

This article shows disadvantages of the marketing research on the Internet. The biggest
limitation of collecting data in Internet is the number of e-mail users that is not representative
of the general population.

" A. Tarkowski, Badacze na tropie internautow, ,Brief”” 2001, nr 2(18), s. 66-67.
8 J. Grossnickle, O. Raskin, The Handbook of Online Marketing Research, McGraw-Hill,
New York 2001, s. 127.



