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POMIAR DZIALAN MARKETINGOWYCH W INTERNECIE -
PRZEGLAD METOD I PROBLEMOW

Internet jako jedyne z mediéow masowych pozwala na pomiar swojego
wykorzystania za pos$rednictwem siebie samego. Pomiar ,konsumpcji”’
medium nie musi przy tym bazowa¢ na pamigci uzytkownikow, gdyz
odbywaé si¢ moze na podstawie ,twardych” danych bedacych wynikiem
postugiwania si¢ siecig. Teoretycznie wigc Internet jest medium mierzalnym
najprecyzyjniej i w najwigkszym stopniu. Proby realizacji badan jego
wykorzystania nastreczaja jednak wiele probleméw, zarowno metodologicznych,
jak i technicznych.

Problemem jest juz samo zdefiniowanie podmiotu badania. W badaniu
NetTrack prowadzonym w Polsce od poczatku 2000 r. przez instytut
badawczy SMG/KRC Millward Brown Company uzytkownik sieci jest
wyodrebniany na podstawie pytania o to, czy korzysta z Internetu. Nieco
bardziej precyzyjne podejscie przyjmuje firma TNS OBOP, ktéra wyrdznia
trzy poziomy: posiadajacych dostgp do Internetu (ale nieckoniecznie z niego
korzystajacych), korzystajacych z Internetu niezaleznie od czgstotliwosci
tego korzystania oraz tzw. internautéw, czyli osoby, ktére korzystaja
z Internetu przynajmniej raz w miesigcu. Definicje te, dobre w przypadku
korzystania z tradycyjnych technik badawczych, sq niewystarczajace przy
monitoringu korzystania z sieci poprzez rejestracj¢ zdarzen.

Podstawowym zawezeniem definicji uzytkownika — juz na poziomie
najprostszych w realizacji badan sondazowych — sa ograniczenia wickowe
proby. Ograniczenia te, pojawiajace si¢ ze wzgledow prawno-etycznych,
zmniejszaja populacj¢ badang, a tym samym wiedz¢ o korzystajacych
i o korzystaniu z Internetu, gdyz badaniom realizowanym tradycyjnymi
technikami badawczymi poddana jest populacja powyzej 14. roku zycia.
Jednocze$nie wiadomo, ze znaczaca czgsS¢ korzystajacych z Internetu stanowia
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osoby ponizej tego progu wiekowego. Réwniez samo pojecie korzystania
z Internetu czy tez postugiwania si¢ nim moze byé interpretowane zar6wno
jako dostep wylacznie aktywny, samodzielny, jak i pasywny, np. towarzyszenie
osobie korzystajacej z sieci. O ile w przypadku badaf prowadzonych
tradycyjnymi metodami czgstotliwoéé korzystania z medium (jednorazowy
kontakt, sporadyczny dostgp, regularne korzystanie), podobnie jak inten-
sywno§¢ korzystania (Sredni czas po§wigcany na korzystanie z medium
podczas jednego dostgpu lub laczny czas korzystania podczas jakiego$
czasokresu) maja stosunkowo niewielkie znaczenie, o tyle w przypadku
badan ankietowych prowadzonych on-line czynniki te proporcjonalnie
redukuja prawdopodobienstwo rekrutacji do proby os6b korzystajacych
rzadko i malo intensywnie. Dla badan ankietowych prowadzonych za
poSrednictwem Internetu istotne sa tez wykorzystywane przez uzytkownika
narzedzia (aplikacje) internetowe (poczta elektroniczna, WWW, instant
messaging itd.), gdyz determinuja one mozliwo$¢ dotarcia kwestionariusza
ankietowego do potencjalnego respondenta. 1 tak na przyktad osoba
korzystajaca wylacznie z poczty elektronicznej i nie posiadajaca dostepu do
WWW nie wezmie udzialu w badaniu postugujacym si¢ kwestionariuszem
zamieszczonym na stronic WWW, w zaleznoéci za$ od rodzaju posiadanego
konta poczty elektronicznej bedzie mogla (lub nie) wzia¢ udzial w badaniu
realizowanym za pomoca kwestionariusza HTML przestanego przez e-mail.

Podstawowym narzedziem promocji w Internecie, do ktorego odwoluje
si¢ zdecydowana wigkszo$§¢ prowadzonych w tym medium kampanii re-
klamowych, jest witryna WWW, zawierajaca treéci dotyczace firmy i/lub
produktu. Istotne zatem jest, by wiedzie¢, ile 0sé6b odwiedzito t¢ witryne,
ile czasu spedzily one, przegladajac jej zasoby, ile stron obejrzaly, ile razy
powracaly tam w ciggu danego okresu. Wiedza ta nader wazna jest takze
w przypadku witryn okre$lanych przez D. Hoffman, T. Novak i P. Chatterjee
jako Web traffic control sites, czyli witryny sterujgce ruchem w siecil. Na
witrynach tych zazwyczaj prezentowane sa kampanie promocyjne, znaczenie
podstawowe ma wigc liczba odwiedzajacych takie witryny oséb i liczba
odston stron bedacych do dyspozycji reklamodawcy.

Najstarsze i najprostsze narzedzia pomiarowe, powstale na bazie aplikacji
stuzacych do administracji serwerem, na ktérym witryna jest zlokalizowana,
dawaly mozliwos¢ analizy tzw. rejestru odwiedzin (log-file), czyli pliku,
w ktérym zapisywane sa wszystkie zadania transmisji i wywolania po-
szczegblnych obiektow umieszczonych na tym serwerze. W poczatkowym
okresie istnienia World Wide Web, kiedy stosowany byl najprostszy standard
jezyka HTML shizacego do konstrukcji stron i serwisow WWW, narzedzia
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te doskonale spelnialy swoja rolg. Jedna strona WWW byla bowiem
wowczas zazwyczaj jednym plikiem typu HTML. Z kolei na pojedynczym
komputerze podlaczonym do sieci, identyfikowanym za pomoca unikalnego
numeru IP, pracowala zazwyczaj w danym momencie tylko jedna osoba (w
zwigzku z czym wywolanie pochodzace od komputera mozna bylo traktowaé
jako akcje pochodzaca od jednej osoby).

Bardzo szybki rozwoj technologiczny Internetu, dokonujacy si¢ zaréwno
na plaszczyznie standardéw jezyka HTML (oraz jego pochodnych), jak
i w warstwie sieciowej, stosunkowo szybko doprowadzil do sytuacji, kiedy
tak proste metody generowania statystyk przestaly by¢ miarodajne. Obiekt
ukazujacy si¢ w przegladarce stron WWW na komputerze uzytkownika
(i traktowany przez niego jako jedna strona, bo widziany jako calo$¢) moze
bowiem sklada¢ si¢ z dokumentu HTML zawierajacego nicograniczona
wladciwie liczb¢ ramek, w ktore wezytywane sa inne dokumenty HTML.
W zwiazku z tym transmisja obiektu, postrzeganego przez uzytkownika
jako jedna strona WWW, z punktu widzenia technicznego pomiaru doko-
nywanego od strony serwera, byla transmisja wielu stron, gdyz do komputera
uzytkownika dostarczonych zostalo wiele plikow typu HTML. Jednocze$nie
rozwéj systemow Proxy i W3cache, tymczasowo przechowujacych najczesciej
pobierane przez uzytkownikéw pliki w celu przyspieszenia transmisji, oraz
systemoéw maskowania rzeczywistego numeru IP komputera uzytkownika
(np. w sytuacji, gdy wszyscy pracownicy firmy widziani sq na zewnatrz jako
jedno IP) zaowocowato tym, Ze przestala obowigzywaé dotychczas prawdziwa
reguta, wedlug ktorej jeden numer IP oznacza jeden komputer i jednoczesnie
jedna osobg¢ z niego korzystajaca.

Badania site-centric, dotyczace ruchu w obrebie witryn, prowadzone za
pomoca zewnetrznych (w stosunku do wiascicieli witryn objetych pomiarem)
systemow  trackingowych rozwigzuja powyzsze problemy. Eliminuja takze
problem wiarygodnosci danych dostarczanych przez wiascicieli oraz rozbiez-
no$ci  wynikajacych z technologicznych réznic pomiedzy poszezegdlnymi
serwisami WWW. Badania te realizowane sa za pomoca skryptow zamiesz-
czanych w kodzie zrédlowym stron witryny, ktorych wykonanie si¢ w trakcie
ladowania strony do przegladarki uzytkownika powoduje odwolanie do
zewnetrznego systemu i odnotowanie tego faktu w bazie danych poddawane;j
pbzniej obrobee. Nowoczesne metody tworzenia stron czy serwiséw w technice
Flash czy z wykorzystaniem apletéw (jak w serwisach gier on-line czy
pogawedek internetowych) powoduja, iz pomimo aktywnoéci uzytkownika
na stronie i jego dlugiego tam przebywania, system trackingowy odnotowuje
wylacznie jedng odstong strony i czas wizyty wynoszacy zero, podczas gdy
w rzeczywistoSci system adserwerowy moze wyswietli¢ danej osobie nawet
kilkadziesiat czy kilkaset kolejnych reklam. Prowadzi to do oczywistej
sprzecznosci, gdyz przestrzen reklamowa teoretycznie dostepna reklamodawcy
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jest duzo mniejsza niz przestrzeni obstugiwana i sprzedawana przez wladciciela
witryny. Problem ten rozwiazywany jest za pomoca odmiennej konstrukcji
skryptow, ktore odwoluja si¢ do bazy systemu trackingowego regularnie co
okreslony interwal czasowy. :

Powigzanie metody skryptow z technologia plikow cookie (czyli informacji
zapisywanych przez serwer na komputerze uzytkownika i stuzacych iden-
tyfikacji przegladarki tegoz uzytkownika) pozwala okresli¢ liczbg tzw.
unikalnych uzytkownikéw (unique users) odwiedzajacych witryng. W rzeczywis-
toéci jednak liczba ta nie oznacza konkretnych oséb, a jest odzwierciedleniem
liczby unikalnych cookie zbieranych na danej witrynie przez system trackin-
gowy. Problem ten jest wynikiem wspoluzytkowania jednego komputera
przez wiele osob, korzystania przez jedna osobg z kilku komputeréw oraz
faktu kasowania plikbw cookie przez uzytkownikow.

Badania site-centric, pomimo swojego zaawansowania technologicznego,
dotycza jednak wylacznie witryn objetych monitoringiem systemu trackin-
gowego, nie dostarczaja zatem wiedzy na temat ruchu w obre¢bie calego
Internetu. Jedyna mozliwo$cia uzyskania takich danych sa badania typu
user-centric, w ktoérych dane na temat zachowan uzytkownikow pozys-
kiwane sa od nich samych. Niedoskonalo$¢ deklaratywnych badan kwes-
tionariuszowych, prowadzonych zar6wno on-line jak i off-line polega na
bazowaniu wylacznie na pamigci uzytkownika, co w przypadku tak zasob-
nego w informacje medium, jakim jest Internet, prowadzi do relatywnego
zawyzenia wskazan dla witryn najwigkszych, najbardziej znanych oraz
marginalizowaniu serwisow mniej popularnych. Badania te mierza wigc
bardziej wyobrazenia respondentéw o tym, jak korzystaja z medium, niz
rzeczywiste korzystanie z niego. Rozwigzaniem tego problemu jest staly
monitoring zachowan za po$rednictwem panelu uzytkownikoéw sieci, w spo-
sob podobny do rozwigzan stosowanych w przypadku np. ogladalnosci
telewizji.

Pomiary dokonywane za pomoca rekrutowanego tradycyjnymi metodami
panelu o liczebnosei kilku tysigcy, zupelnie wystarczajacego do pomiaru
medioéw tradycyjnych, w Internecie prowadza do uzyskania zadowalajacych
wynikéw dla kilku, kilkunastu lub kilkudziesigciu witryn najwigkszych,
wyniki za§ dla przytlaczajacej wigkszosci witryn mniej popularnych obarczone
sa bledem statystycznym wigkszym niz ich wynik. W przeciwienstwie do
mediéw tradycyjnych, ktérych dostgpno§¢ ograniczona jest zazwyczaj geo-
graficznie, zasoby Internetu dost¢pne sa potencjalnie kazdemu uzytkownikowi
niezaleznie od tego, gdzie dane treéci sa zlokalizowane i z jakiego miejsca
internauta chce z nich korzysta¢. Dlatego tez nie jest mozliwe tworzenie
lokalnych czy regionalnych ,,nadreprezentacji” w celu zniwelowania tego
bledu. Zwigkszenie precyzji pomiaru mozliwe jest w tym przypadku jedynie
poprzez zwigkszenie liczby aktywnych panelistow, co — ze wzgledow kosz-
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towych — prowadzi w prostej linii do rekrutacji panelistow on-line i calego
szeregu probleméw zwiazanych z reprezentatywnos$ciag doboru préby.

Ze wzgledu na fakt, iz pomiar od strony panelisty moze by¢ dokonywany
wylacznie za pomocg zainstalowanego w komputerze uzytkownika programu
monitorujacego jego aktywnos¢, istotnym ograniczeniem jest takze miejsce,
w ktorym korzysta on z Internetu. Relatywnie najmniejszy problem wystepuje
w odniesieniu do komputeréw prywatnych, domowych tez posiadanych
przez studentéw w akademikach. Restrykcyjne procedury bezpieczenstwa
stosowane w coraz wigkszej liczbie firm sprawiaja, ze sporo trudniej jest
zacheci¢ uzytkownikoéw do instalacji oprogramowania w miejscu pracy.
Z kolei duza liczba uzytkownikoOw korzystajacych z jednego komputera
w takich miejscach, jak szkoly, uczelnie czy kawiarenki internetowe praktycznie
uniemozliwiaja prowadzenie badania panelowego (przez brak mozliwosci
wigzania ruchu internetowego z demografia poszczegdlnych osob) w takich
miejscach. Dlatego tez — niezaleznie od rodzaju rekrutacji — pomiarem
panelowym objeta jest wylacznie czg$¢ populacji korzystajacej z WWW.

Podobnie jak w przypadku badan kwestionariuszowych prowadzonych
on-line, jest bardziej prawdopodobne, ze do panelu zostana zrekrutowane
osoby korzystajace z Internetu czgsto i dluzej, nie bez znaczenia jest tez
rodzaj posiadanego lacza i ponoszone z tego tytutu koszty. Dlatego konieczne
jest dokonywanie wazen demograficznych, korygujacych struktur¢ panelu,
oraz wazen behawioralnych, tak by ogladalno$¢ poszczegblnych witryn
odpowiadala ich wynikom pochodzacym z badan site-centric. Poprawnosc
wazen behawioralnych, ktore decyduja o finalnym obrazie calego Internetu,
wymaga, by dane pochodzace z badania site-centric byly rzetelne i pewne.
Oznacza to, ze kazda akcja wykonana przez uzytkownika, np. obejrzenie
strony WWW, owocowaé¢ moze tylko jednym, przyporzadkowanym do
jednej witryny, wpisem w bazie systemu trackingowego. Wszelkie przypadki
duplikacji wpisow pochodzacych z pojedynczej akcji musza by¢ skorygowane
przed opracowaniem wag na podstawie pomiaréw site-centric.

Stosunkowo proste i malo narazone na wystgpowanie bledow sa — pro-
wadzone na poziomie podstawowym — pomiary realizacji (emisji) kampanii
reklamowej w Internecie. Wraz z opracowaniem i wdrozeniem zaawan-
sowanych systemoéw adserwerowych, odpowiedzialnych za wySwietlanie
roznych form reklamowych, w réznych ujeciach dostgpne sa statystyki
zarowno emisji, jak i kliknig¢ w reklamy. Nieco bardziej skomplikowane
sa pomiary dotyczace stopnia sklonienia odbiorcow reklamy do wykonania
dzialania pozadanego przez reklamodawce (convertion rate), gdyz wymagaja
podpigcia pod formy reklamowe skryptéw identyfikujacych cookie uzytkow-
nika. Wykorzystanie cookie i narzedzi pochodnych systemom trackingowym
konieczne jest rowniez do pomiaru tzw. efektu brandingowego kampanii
promocyjnej, gdyz tylko w ten sposob jednoznacznie wyrdzni¢ mozna grupg
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kontrolng, ktora nie miala stycznosci z przekazem reklamowym, oraz grupg
badang, czyli te, ktorej reklama byla wySwietlona.

Najwigcej problem6éw metodologicznych sprawia monitoring wydatkow
reklamowych w sieci Internet. Najprostszym i najbardziej precyzyjnym
rozwigzaniem bylby w tym przypadku audyt dokonywany u reklamobiorcow,
ale wymagatoby to zgody wszystkich lub przynajmniej zdecydowanej wigkszosci
whascicieli witryn reklamowych, do czego nie dopuszczaja jednak zleceniodaw-
cy. Potencjalnie najbardziej niezalezne od woli reklamodawcow i reklamobior-
cow mozliwosci kryja si¢ wigc w mechanizmach dzialajacych na podobienstwo
systemow indeksujacych wyszukiwarek oraz w rozszerzeniu funkcjonalnosci
oprogramowania monitorujacego aktywno$¢ uczestnikow panelowego badania
user-centric. Interakcyjny, nieliniowy sposéb odbioru mediéow telematycznych,
do ktérych T. Goban-Klas zalicza réwniez Internet, a w szczegdlnosci
WWW?2, przesadza jednak o tym, Ze proces monitoringu wydatkow re-
klamowych musi w fazie pozyskiwania danych przebiega¢ automatycznie,
a co za tym idzie — z zalozenia pomija¢ bedzie wszelkie niestandardowe
formy reklamowe.
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MEASUREMENT OF MARKETING ACTIVITIES IN THE INTERNET - REVIEW OF
METHODS AND PROBLEMS

Internet seems to be a perfect mass medium as it allows to measure itself without a need
of using any other media. The very fast development of the medium makes it impossible to
measure the usage and users as easly as it was done in the very beginnings of the World
Wide Web. The paper discusses four main areas of research concerning marketing activily
over the Internet and major errors and problems that can occur while the research is
conducted. Some basic suggestions for corrections are also presented.

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow 2001, s. 25.



