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WYKORZYSTANIE INTERNETU
W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Globalna sie¢ komunikacyjna, jaka jest Internet, wywoluje rewolucyjne
zmiany w metodach i technikach badan marketingowych. Internet stwarza
mozliwosci niemal nieograniczonego dostepu do informacji na calym §wiecie,
dobrze wigc oddaje ide¢ badan zza biurka opartych na wtérnych krajowych
i zagranicznych Zrodlach informacji. Problemem staje si¢ umiejetnos§é selek-
cjonowania danych i ich przetwarzania dla potrzeb decyzyjnych konkretnego
przedsigbiorstwa. Internet tworzy mozliwosci przekazu informacji bez ogra-
niczen zwigzanych z czasem i przestrzenia, ale pozostaja problemy zwigzane
z technologia i jezykiem. O ile praktycznie wszystkie informacje publikowane
w krajach wysoko rozwinigtych dostgpne sa takze w sieci, o tyle Internet
nie zapewnia pelnego dostgpu do informacji w krajach stabo rozwinigtych.
Potencjalnym ograniczeniem moze by¢ takze jezyk, w ktérym podawane sa
informacje. Badania przeprowadzone w lutym 2001 r. przez kanadyjska
firme Villaweb (www.villaweb.com) potwierdzily, ze 69,4% wszystkich stron
internetowych dost¢pnych jest w jezyku angielskim. Inne jezyki uzywane
najczesciej w sieci to: japonski (5,9%), niemiecki (5,8%) i chifiski (3,9%)%
Oznacza to, ze wigkszo§¢ zasoboéw Internetu dostegpna jest dla osob wiada-
jacych jezykiem angielskim.

Zrodlem danych w internetowych badaniach wtérnych sa: witryny
WWW przedsigbiorstw, organéw administracji rzadowej, samorzadéw lokal-
nych, samorzadow gospodarczych, szk6t wyzszych, instytutow naukowych,
agencji badania rynku, urzedéw statystycznych itp. Cennym zrédlem informacji
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moga by¢ bazy danych, serwisy informacyjne, wydania on-line czasopism,
a takze wypowiedzi uczestnikow grup dyskusyjnych.

Badania wtorne realizowane w Internecie maja liczne zalety, ale takze
wady. Do niewatpliwych zalet naleza:

— ogromny, a do tego stale powigkszajacy si¢ zaso6b danych na kazdy
temat,

— pokonywanie barier przestrzennych, dzieki czemu mozna dotrze¢ do
kazdego zrodla bez wzgledu na jego geograficzna lokalizacje,

— mozliwos¢ zbierania danych o kazdej porze dnia i nocy, w dni
powszednie oraz w §wigta,

— oszczedno§¢ czasu,

— latwos¢ dostgpu do danych dzigki wygodnemu oprogramowaniu,

— niski koszt pozyskiwania danych.

Wady przypisywane badaniom wtéornym w Internecie w wigkszosci
wystepuja takze w przypadku badan tradycyjnych. Méwiac o wadach badan
wtornych w Internecie, nalezy zwroci¢é uwage na to, ze:

— czgsto dane sa nieaktualne,

— nieadekwatne do potrzeb informacyjnych badacza,

— niepewna jest ich jako$¢, szczegélnie w przypadku korzystania z nie-
znanych zrédel oraz darmowych serwisow,

— informacje z poszczegblnych krajéw umieszczane sa w réznych jezykach,

— poroOwnywanie i formatowanie informacji pochodzacych z réznych
krajow jest trudne z uwagi na konieczno§¢ normalizowania danych, zmiany
jednostek dla celow porownan itp.3

Zalety badan wtornych w Internecie zdecydowanie przewazaja nad
wadami, co powoduje, ze zyskuja one coraz wigksza popularno$é. Z badan
przeprowadzonych przez Nielsen Internet Demographic Survey wynika, ze
az 77% amerykanskich menedzerow i badaczy wykorzystuje Internet w przy-
padku prowadzenia badan wtornych, a 45% uzywa Internetu do gromadzenia
informacji o konkurentach®.

Pokonujac bariery czasu, przestrzeni i kosztow, Internet tworzy takze
nowe mozliwosdci realizacji badan bezposrednich. To, co do niedawna bylo
osiaggalne jedynie dla nielicznych firm, stalo si¢ dostgpne niemal dla wszystkich.
Wysoki koszt tradycyjnych badan marketingowych sprawial, ze korzystaly
z nich z reguly duze, zamozne przedsigbiorstwa. Ale i one nie mogly sobie
pozwoli¢ na zbyt czeste zamawianie badan w agencjach badawczych.

* A. Bajdak (red.), Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003, s. 90.

3 J. Schroeder, Wykorzystanie Internetu w procesie negocjacji w biznesie miedzynarodowym.
Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstwa i gospodarki, Wydawnictwo AE we Wroctawiu,
Wroctaw 2002, s. 234.

* V. Kumar, International Marketing Research, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey 2000, s. 107.
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Internet pozwala na obnizenie kosztoéw, co oznacza wigksza dostepnosé
ustug agencji badawczych dla wszystkich firm oraz zwigksza ich motywacje
do zlecania badan’. Nie zawsze jednak konieczna jest wspoélpraca firmy
z agencjami badawczymi. Internet stwarza organizacjom duze mozliwosci
samodzielnej realizacji badan. Sie¢ jest ogélnodostepnym, bogatym Zrédiem
danych, z ktorego moga korzysta¢ praktycznie bez ograniczen zaréwno
duze, jak i male firmy. Dzigki latwemu dostgpowi, prostej obstudze oraz
niskim kosztom uczestnictwa w sieci Internet egalitaryzuje dostep do
informacji®.

Mozliwo$¢ zapewnienia stalego, a zarazem taniego doplywu danych
marketingowych sprawia, ze powoli ksztaltuje si¢ tendencja polegajaca na
przechodzeniu od realizacji pojedynczych projektéw do wdrazania systemow
badan marketingowych poprzez Internet’. Badania marketingowe moga by¢
realizowane:

- bez zaangazowania respondenta — polegaja na S$ledzeniu zachowan
internauty w sieci dzigki wykorzystaniu specjalnego oprogramowania,

— z zaangazowaniem respondenta.

Internet jest predestynowany do prowadzenia w nim badan ankietowych.
Badania ankietowe w Internecie najbardziej przypominaja ankiete pocztowa,
cho¢ w niektérych przypadkach mozna tez doszukaé si¢ podobienstwa do
ankiety ogolnej, ktora polega na samodzielnym pobieraniu kwestionariusza
przez respondentéw z miejsc ogodlnodostgpnych. Takim miejscem moze byé
strona WWW organizacji prowadzacej badanie, na ktorej umieszczony jest
elektroniczny kwestionariusz ankietowy?®,

Problemem pozostaje sklonienie respondentéw do odwiedzenia strony
i wypelnienia kwestionariusza. W tym celu wykorzystuje si¢ r6zne formy
reklamy (nie tylko w Internecie) oraz §rodki zachety w postaci nagrdd
rozlosowywanych wérdd uczestnikow badania. Innym sposobem jest rozsylanie
ankiet poczta — spam, co przypomina $§wiadczona przez poczte ushuge
rozprowadzania drukéw bezadresowych. Nie zamawiane przez internautg
przesylki zwykle nie sa mile widziane, co sprawia, ze zwrotno$¢ nie jest
wysoka, a co wigcej nie ma zadnej kontroli nad wielkoscia i struktura
proby. Najkorzystniejsza sytuacja wystepuje wtedy, gdy kwestionariusz
mozna wysta¢ do starannie wyselekcjonowanej grupy respondentéw, na
przyklad, kiedy zdecydujemy si¢ na przeprowadzenie badania wérod klientow
firmy. Baze klientow kontaktujacych si¢ z firma za pomoca Internetu

5 M. Strzyzewska (red.), Marketingowe zastosowanie Internetu w Polsce, IFGN SGH,
Warszawa 2002, s. 19.

% A. Bajdak (red.), op. cit., s. 80.

7 A. Sagan, Dylematy rozwoju badan marketingowych w Polsce - teoria i praktyka,
[w:] Marketing — koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2002, s. 132.

8 A. Bajdak (red.), op. cit., s. 84.
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mozna potraktowaé jako operat losowania, z ktérego pobrana zostanie
proba zgodnie z przyjeta metoda losowania. Inng mozliwo$¢ stwarzaja
grupy dyskusyjne. Grupy takie skupione sa wokoét okreslonego tematu
przewodniego, co zapewnia wigksza selektywno§é badanej populacji. W tym
przypadku nie jest potrzebna znajomosé Adresow e-mailowych respondentéw,
gdyz serwer pocztowy danej grupy automatycznie rozesle kwestionariusze
do wszystkich jej uczestnikow.

Wykorzystanie grup dyskusyjnych w celach badawczych wymaga uprzed-
niego odszukania grup, w ktérych znajduja si¢ potencjalni respondenci,
przeanalizowania list tematéw grup dyskusyjnych, a nastgpnie wpisania si¢
do tych grup®.

Zalety dystrybucji kwestionariusza ankietowego poczta elektroniczna sa
oczywiste. Naleza do nich!:

— mozliwo$¢ przeprowadzenia badania w skali globalnej,

— mozliwos¢ szybkiego i jednoczesnego dotarcia do duzej liczby respon-
dentow,

— latwiejszy dostgp do trudno dostgpnych grup respondentow,

— krotki czas oczekiwania na zwrot wypelnionych ankiet — wskazuje sieg,
ze duza czg$¢ rozeslanych ankiet jest zwracana w ciggu doby,

— Wyzszy procent zwrotu kwestionariuszy elektronicznych,

— nizsze koszty prowadzenia badaf,

— mozliwo$¢ umieszczenia w kwestionariuszu elementow multimedialnych
(grafika, animacja, dzwiek),

— brak poSrednikow — kwestionariusz jest zwykle odbierany tylko przez
respondenta, co oznacza wigksza kontrole nad przebiegiem procesu zbierania
danych,

— komunikacja asynchroniczna,

— lepsza jako$¢ odpowiedzi respondentow (mniej pominigtych pytan,
brak probleméw z odczytaniem odpowiedzi — wystepuja one w wypadku
re¢kopisu); prezentowanie kwestionariusza w formie ciggu okien pop-up
(w jednym oknie wystepuje jedno pytanie) sprawia, ze respondent nic ma
mozliwosci cofnigcia si¢ do weze$niejszych pytan, a wigc nie moze zmieni¢
swoich odpowiedzi pod wplywem pozniejszych pytan. To rozwiazanie
przybliza ankiet¢ internetowa do wywiadu bezposredniego. W ankiecie
internetowej mozna na wstepie badaé spontaniczng, a nast¢gpnie asystowana
znajomo$¢ np. marek produktéw, co nie jest mozliwe w tradycyjnej an-
kiecie,

® Por. T. Vassos, Strategie marketingowe w Internecie, Studio Emka, Warszawa 1999, s. 80-81.

19 Sporzadzajac wykaz zalet ankiety internetowej, wykorzystano propozycje zawarte
w pracach: J. Unold, Systemy informacyjne marketingu, Wydawnictwo AE we Wroclawiu,
Wroctaw 2001, s. 205 oraz A. Sznajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2000, s. 85.
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~ mniejsze koszty i krotszy czas kodowania odpowiedzi (tworzenia bazy
danych).

—~ mozliwo$¢ wprowadzania zmian do kwestionariusza w trakcie prowa-
dzenia badan; ma to wplyw na interpretacje wynikoéw, ale w przypadku
ankiety internetowej zatwierdzenie okre§lonego ksztaltu kwestionariusza nie
jest decyzja nieodwracalna,

— wigksza wygoda dla badacza (odpada problem druku kwestionariuszy,
kompletowania przesylek, wysylania listow, wczytywania odpowiedzi do
komputera),

— wigksza wygoda dla respondenta (mozliwo$¢ wypelnienia i wyslania
wypelnionego kwestionariusza w kazdej chwili),

— mniejsze prawdopodobienstwo popelnienia bledu zwiazanego z prze-
twarzaniem ankiet,

— mozliwo$¢ przetwarzania danych w czasie rzeczywistym.

Ankieta internetowa nie jest jednak narzedziem uniwersalnym. Jak kazde
narzgdzie badawcze ma tez wady, do ktorych zalicza sie:

— ograniczenie do aktualnych uzytkownikow poczty elektronicznej, ktorzy
w wigkszosci badan nie moga by¢ uznani za reprezentatywnych dla populacji
badanej, zwlaszcza w odniesieniu do konsumentéw indywidualnych,

— respondenci moga wprowadza¢ na wlasna reke zmiany w kwestiona-
riuszu,

- brak mozliwosci zapewnienia calkowitej poufnoéci; ta forma badan
nie zapewnia anonimowosci, o ile badacz nie wprowadzi procedury chroniacej
prywatno$¢ respondenta,

— problemy typograficzne i techniczne (pewne znaki nie moga byé
uzywane w korespondencji e-mailowej, nalezy przestrzegaé odpowiedniej
szerokofci tekstu, bo czgs¢ stow moze byé nieczytelna, cze$é skrzynek nie
jest wyposazona w oprogramowanie, ktore byloby w stanie odebraé kwes-
tionariusze przekraczajagce 34 KB i wowczas kwestionariusz musi byé
podzielony na czgsci),

— brak jest Swiatowych list adresowych, z ktorych mozna byloby skorzystaé
w badaniach.

Cze§¢ probleméw zwiazanych z realizacja badan technika ankiety elekt-
ronicznej moze byC rozwigzana dzigki starannemu przygotowaniu badan.
Doswiadczeni badacze proponuja wysylanie najpierw informacji o celach
badan i zachet¢ do wzigcia w nich udzialu na adres poczty elektronicznej
respondenta z prosba o potwierdzenie otrzymania przesylki. Dzigki temu
zabiegowi mozemy si¢ upewni¢, ze respondent nie potraktuje przestanego
kwestionariusza jak typowej ,,przesylki Smieciowej”. Co wazne, sprawdzamy
w ten sposob takze poprawnos¢ i aktualnosé adresow e-mailowych. Zwrotnosé
moze by¢ poprawiona takze poprzez wprowadzenie zach¢t (np. nagroda dla
pierwszych 100 respondentow, ktorzy odesla wypelniony kwestionariusz).
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Poza badaniami ankietowymi w Internecie mozna przeprowadzaé réznego
rodzaju testy, np. testy opakowania, pretesty reklamy, testy nowego produktu.
Dzigki mozliwosci zamieszczania elementéw multimedialnych Internet wyjat-
kowo nadaje si¢ do wst¢pnego testowania reklam.

W obszarze badan ilo§ciowych mozna tez prowadzié badania panelowe.
Mozliwe jest bowiem wyselekcjonowanie grupy internautéw spelniajacych
okreSlony zestaw kryteriow do przeprowadzania badan powtarzalnych
z reguly o tym samym zakresie przedmiotowym. Wiele §wiatowych agencji
badawczych realizuje juz reprezentatywne badania panelowe z udzialem
uzytkownikow Internetu. Panele te obejmuja dwie grupy uzytkownikow
Internetu. Pierwsza tworza internauci - czlonkowie gospodarstw domowych,
a druga internauci — pracownicy réznego rodzaju organizacji. Ze wzgledu
na rodzaj gromadzonych w panelu informacji mozna je podzieli¢ na dwa
typy. Pierwszy typ stuzy do gromadzenia od uczestnikow danych przesyla-
nych w formie ankiety elektronicznej. Drugi za$§ dostarcza rzeczywistych
i cigglych danych na temat korzystania z Internetu w domu lub w pracy.
Na komputerach uczestnikéw panelu instalowane jest specjalne oprog-
ramowanie, ktére monitoruje zachowania uzytkownika w Internecie. Za
pomoca technologii TCP/IP mozna generowaé informacje o wszystkich
ruchach internauty: korzystanie nie tylko ze stron WWW i wyszukiwarek,
ale takze z czatow i poczty elektronicznej'. Wzrost poziomu wyposazenia
gospodarstw domowych i organizacji w urzadzenia skanujace znacznie
rozszerzy w przyszto§ci mozliwosci wykorzystania Internetu do celow badan
panelowych.

Juz dzisiaj Internet znakomicie nadaje si¢ do prowadzenia badan om-
nibusowych. Agencje badawcze dysponujace bazami adreséw e-mailowych
moga realizowa¢ szybkie badania ankietowe na zlecenie kilku niezaleznych
zleceniodawcow. Omnibusy moga by¢ realizowane wsrdd konsumentow
indywidualnych i instytucjonalnych.

W Internecie istnieja rowniez mozliwosci prowadzenia badan obser-
wacyjnych. Tym celom moga stuzy¢ tzw. cookies, ktére sa niewielkimi
plikami tekstowymi wysylanymi przez serwer i umieszczanymi w komputerze
odwiedzajacego dang strong WWW. Cookies umozliwiaja zliczanie odwiedzin
strony przez konkretnego klienta, $ledzenie nawigacji uzytkownika po
stronach, tworzenie profili uzytkownikéw, analiz¢ poszukiwanych przez
uzytkownika informacji, a tym samym identyfikacj¢ jego preferencji w od-
niesieniu do przedstawianych informacji. Cookies naruszaja jednak prywatnosé
internauty, stad tez nie ciesza si¢ wérod nich dobra opinia i powinny byé
wykorzystywane z duza ostrozno$cia. Wada cookies jako zrodla informacii
w badaniach marketingowych jest takze to, ze sa zwiazane z komputerem,

11 http://www.mediarun.pl/news.php?news_id = 1082
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a wigc jesli korzysta z niego kilka osob, to mozna rozrézni¢ je tylko
wowczas, jeSli przegladarka stosuje indywidualne profile uzytkownika!2,

Podejmuje si¢ takze proby wykorzystania Internetu w badaniach jakos-
ciowych, zwlaszcza realizowanych technika zogniskowanego wywiadu gru-
powego. Moga by¢ one realizowane na tzw. czatach, czyli w trakcie
rownoczesnej dyskusji internautéw w sieci. Niektorzy badacze wyrazaja
sceptycyzm co do jakosci uzyskiwanych ta droga informacji'3. W grupowym
wywiadzie zogniskowanym prowadzonym w Internecie moderator i respondenci
nie widzg si¢, co uniemozliwia odczytywanie tzw. mowy ciala respondentow.
Wypowiedzi pisemne w odréznieniu od zywej rozmowy znacznie ograniczaja
spontaniczno$¢ wyrazania opinii — sa krotsze i bardziej wywazone.

Ta forma prowadzenia wywiadow ma jednak pewne zalety. Stwarza ona
bowiem mozliwos¢ zebrania informacji od trudno dostgpnych respondentéw,
ulatwia dotarcie do grup hobbystycznych i uzytkownikéw konkretnych
produktow, daje wigksze poczucie bezpieczenstwa uczestnikom dyskusii,
chroniac ich anonimowos$¢. Respondenci moga wchodzi¢ w interakcje,
biorac udzial w dyskusji on-line pod kierunkiem moderatora. Problem
zwigzany z niemozno$cia obserwowania reakcji emocjonalnych wszystkich
uczestnikow wywiadu rozwiazany zostal w pewnym zakresie przez wprowa-
dzenie specjalnych symboli tzw. emoticon, ktore obrazuja w formie graficznej
wyraz twarzy zwiqzany z roznymi stanami emocjonalnymi. Respondenci
moga poprzez ich uzycie wyraza¢ swoje aktualne stany emocjonalne.
Badacze wykorzystuja jednak ten sposéb prowadzenia wywiaddéw zognis-
kowanych z duza ostroznoscia, choé maja one wiele zalet, jesli chodzi
o rejestrowanie wywiadu (caty wywiad dostgpny jest natychmiast po prze-
prowadzeniu w wersji pisemnej).

Mozna przypuszczaé, ze w niedalekiej przysztoSci laczno$é satelitarna
gwarantujaca wizje i fonig wyeliminuje obecne wady badan jako$ciowych
on-line i sprawi, ze beda one substytucyjne wobec badan realizowanych
w sposob tradycyjny. Dotyczy to zwlaszcza badan realizowanych w skali
migdzynarodowej, w ktorych zniesienie ograniczen przestrzennych pozwoliloby
organizowa¢ grupowe wywiady zogniskowane z uczestnikami z dowolnych
miejsc §wiata.

Juz dzi§ natomiast ,,rozmowy’ na tzw. czacie mozna uznaé za rodzaj
wywiadu swobodnego, ktoéry w przypadku ,,rozmowy” z jednym internauta
mogtby spelnia¢ funkcje indywidualnego wywiadu poglebionego. Wywiad

12 http://labl27.eti.pg.gda.pl/im/interakt.htm

13 Krytycznie na temat prowadzenia jakosciowych badan marketingowych w Internecie
wypowiada si¢ A. M. Nikodemska-Wotowik, JakosSciowe badania marketingowe w Internecie
~ uzasadniony sceptycyzm, [w:] Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, PWE, Warszawa
2002, s. 162 i n. Zdaniem autorki, nazywanie ich jakosciowymi badaniami marketingowymi
stanowi naduzycie, nalezatoby raczej méwi¢ o badaniach quasi-jako$ciowych.
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taki moze by¢ tez prowadzony przy wykorzystaniu programu gadu-gadu po
wezesniejszym umowieniu si¢ badacza z respondentem!4. Mozliwoéé kon-
taktowania si¢ on-line z wysokiej klasy specjalistami mieszkajacymi w réznych
czgSciach S§wiata stwarza zupelnie nowe mozliwosci w dziedzinie badan
jakosciowych prowadzonych przy wykorzystaniu tej techniki.

Juz dzisiaj badania internetowe moga stanowi¢ doskonale uzupetnienie
badan tradycyjnych. Z sondazu przeprowadzonego przez Opinie.pl, platforme
do badan opinii i rynku nalezaca do portalu internetowego Hoga.pl wynika,
ze 54% sposrod badanych polskich przedsigbiorstw wyraza zainteresowanie
przeprowadzaniem badan z wykorzystaniem Internetu, a 48% postrzega je
jako innowacyjne i tanie'®. Prawdopodobnie w nieodleglej przysztosci
rozw6j badan internetowych doprowadzi do ich wyraznej dominacji nad
badaniami tradycyjnymi.

Nowe technologie stanowia sprawniejsze narzedzie w reku badacza, lecz
go nie zastgpuja. Problemy zwiazane z realizacja badan metoda ankietowa
(bez wzglegdu na to, jak dystrybuowane jest narzedzie badawcze) lub
technikag wywiadu bezposredniego wiaza si¢ z prawidlowa konstrukcja
narzedzia pomiarowego. Wiasciwe dostosowanie instrumentu pomiarowego
do specyfiki srodowiska kulturowego i spolecznego badanego kraju pozwala
ograniczy¢ do minimum znieksztalcenia wynikéw bada.

Kornelia Karcz, Andrzej Bejdak

THE USE OF THE INTERNET IN MARKETING RESEARCHES

The Internet is becoming an inherent part of the marketing research process. The Internet
is been used increasingly in the area of secondary data collection. The use of the Internet
has also made primary research faster, easier, more available and cheaper for the companies.
Primary research can be conducted by two basic methods: without client involvement (by
keeping track of visitors to the Web sites) or with client involvement (achieved by e-mail
surveys and panels as well as in-depth interviews and focus group interviews). Both advantages
and disadvantages of the selected methods of quantitative and qualitative research have been
discussed in the paper. Some methodological problems of preparing the data collection
instruments are also explained. However Internet is still in its infancy as a research tool,
keeping up with the technological development and greater access for the majority of
customers its possible application in the research process would evolve very rapidly.

4 A. Bajdak (red.), op. cit., s. 88.
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