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Badania marketingowe dotyczqce Internetu mozna dzieli¢ stosujqc podobne
(badz te same) kryteria jak w przypadku podzialow dotyczqcych badan
tradycyjnych. Mozna tez klasyfikowaé je wykorzystujqc zdobycze ostatnich lat, tak
jak czyniq to praktycy. Najbardziej podstawowy podzial dzieli je na badania
realizowane offline i online. Badania offline nie sq niczym nowym. Sq one
prowadzone w tradycyjny sposob, a ich przedmiot dotyczy Internetu i jego
uzytkownikow. Z kolei badania online stanowiq catkowitq nowosé¢ i odkrywajq
nowe mozliwosci przed badaczami i ich klientami. Dzieli sie je na dwie grupy: site-
centric i user-centric. W artykule opisano wiele interesujqcych i nowatorskich
metod badan, jakie wykorzystywane sq w ramach wymienionych kategorii,
uzytecznych szczegolnie dla firm e-commerce.

Marketing research referred to Internet can be divided using similar (or the
same) criteria as in the traditional research classifications. It can also be classified
using achievements from the last years as it is done by people dealing with
practice. The most basic classification divides the research into offline and online.
Offline research is nothing new, it is executed in traditional way but its subject
refers to Internet and its users. Online research is completely new and reveals new
opportunities for researchers and their clients. It is divided into: site-centric and
user-centric. This paper describes many interesting and innovatory research
methods, which are used within these categories especially useful for e-commerce
firms.

1. Badania marketingowe a Internet

Badania marketingowe zwiazane z Internetem zyskuja coraz wigksza popularnosc i staja si¢
coraz wazniejszym zrodlem informacji dla polskich przedsigbiorstw. Dotyczy to zarowno firm,
ktére juz dziataja w Sieci, jak rowniez tych, ktore ta dziatalnos¢ przewiduja dopiero uruchomic.
Niestety bardzo czgsto jest tak, iz menedzerowie nie posiadaja podstawowej wiedzy dotyczacej
tego jak te badania wygladaja, jak si¢ je prowadzi, co za ich pomoca mozna uzyskaé. Niestety
bardzo trudno jest zdoby¢ tego typu wiedze rowniez od przedstawicieli nauki, ktérzy bedac
specjalistami w tradycyjnych badaniach, przez ich pryzmat patrza réwniez na badania zwiazane z
Internetem, co powoduje znaczne ograniczanie i sptycanie tej problematyki i niedostrzeganie
szeregu istotnych mozliwosci.
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Niniejszy artykul ma na celu scharakteryzowanie rodzajéw badan marketingowych zwiazanych z
Internetem pod katem wazniejszych obszarow ich zastosowan przez male i srednie firmy branzy e-
commerce.

Chcac zrealizowa¢ powyzszy cel przyblizono rodzaje badan zwiazanych z Internetem, a takze
opisano 1 scharakteryzowano poszczegdlne rodzaje metod i technik badawczych oraz wybranych
produktow badawczych z punktu widzenia wykorzystania ich przez firmy e-commerce.
Podstawowe rodzaje badan marketingowych dotyczace Internetu

Badania marketingowe zwiazane z Internetem dzieli si¢ wg podobnych (badz tych samych)
kryteriow, jak w przypadku podziatéw dotyczacych badan tradycyjnych?, albo — tak jak czynia to
praktycy — wykorzystujac kryteria wypracowane w ciagu ostatnich lat, charakterystyczne dla
nowego medium. Podzialy z pierwszej grupy dos$¢ sztucznie wtlaczaja badania zwiazane z
Internetem w sztywne ramy badan tradycyjnych, dlatego tez w niniejszym referacie nie bedziemy
ich charakteryzowac.

Najbardziej pierwotny podziat badan marketingowych dokonywany przez praktykow dzieli je na
dwie grupy:

badania offline,

badania online.

Badania offline prowadzone sa w tradycyjny sposdb poza Internetem, ale dotycza Sieci. Z kolei
badania online realizowane sa w Internecie. W duzej mierze eliminuja one podstawowy zarzut,
jaki stawiany jest badaniom realizowanym offline — tj. deklaratywno$¢ odpowiedzi udzielanych
przez respondentéw. Mozna réwniez mowi¢ o badaniach mieszanych tj. takich, ktorych czgsé
etapow prowadzona jest poza Siecia, a cz¢$¢ w Internecie.

Ponadto badania online dzieli si¢ dodatkowo na dwie gtowne grupy:

badania site-centric — prowadzone na danej stronie WWW, czy serwerze internetowym,

badania user-centric — prowadzone z wykorzystaniem ad serwerow.

Obszary wykorzystania badan marketingowych w firmach e-commerce

Mate i $rednie przedsigbiorstwa, a wigc wigkszo$¢ tych, ktore prowadza swa dziatalno§é handlowa
w Internecie, moze na co dzien korzysta¢ zaréwno z badan offline, jak 1 online. Chodzi tutaj
zardwno o zlecanie tego rodzaju badan wyspecjalizowanym firmom zewngtrznym, jak i o
korzystanie z ogolnie dostgpnych badan prowadzonych przez tego rodzaju firmy badawcze, a
takze prowadzenie badan wlasnymi sitami przedsigbiorstwa.

Obecnie wszystkie wiodace agencje badawcze w Polsce maja w swojej ofercie produkty badawcze
dotyczace badan zwiazanych z Internetem. Wsrod tego rodzaju firm mozna wymieni¢ zwlaszcza:
SMG/KRC (najwigksza firm¢ badawcza w Polsce), TNS OBOP, ARC Rynek i Opinia, Pentor,
Expert Monitor, czy GfK Polonia.

Badania offline i ich wykorzystanie w handlu elektronicznym

2 Wyrézniajac np. badania pierwotne / wtérne, krajowe / zagraniczne, wyczerpujqce / niewyczerpujqce, ilosciowe /
Jjakosciowe, B2C/B2B. W niniejszym referacie nie bedziemy zajmowac si¢ charakterystykq tych podziatow. Por. np.: B.
Sojkin, P. Ratajczyk: Badania marketingowe przy wykorzystaniu Internetu, [w:] Wykorzystanie Internetu w marketingu,
pod. red. E. Zeman-Miszewskiej, Centrum Badan i Ekspertyz Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2003, s.
349-362.

3 Czasami wyréznia sie tez grupe trzeciq — badania ad-centric — prowadzone z wykorzystaniem ad serweréw. Zob.: B.
Gregor, M. Stawiszynski: Internet w badaniach marketingowych, [w:] Badania marketingowe. Metody, tendencje,
zastosowania, pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2003, s. 439.
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Istnieje do§¢ duze spektrum metod badawczych realizowanych offline, ktére moga by¢
przydatne w firmach e-commerce. Chodzi tu zaré6wno o badania ilo$ciowe, jak i jakosciowe. Do
tych pierwszych zaliczy¢ mozemy np.:
wywiad telefoniczny (tradycyjny) i komputerowo wspomagany wywiad telefoniczny (CATI —
Computer Assisted Telephone Interview) — ankieter dzwoni do respondenta i zadaje mu pytania
zawarte w kwestionariuszu dotyczace np. korzystania z Internetu, zakupdéw dokonywanych w
sklepach elektronicznych, ptatnosci kartami platniczymi, itd. W przypadku metody CATI, pytania
pojawiaja si¢ na ekranie monitora, ankieter rowniez od razu wprowadza do komputera
odpowiedzi,
wywiad osobisty face-to-face 1 komputerowo wspomagany wywiad osobisty (CAPI — Computer
Assisted Personal Interview) — ankieter zadaje respondentowi pytania w czasie bezposredniego
spotkania, w przypadku wywiadu CAPI pytania zapisane sa w pamigci komputera,
desk research — a wigc badania wtorne, polegajace np. na przygotowywaniu raportow
zawierajacych juz istniejace dane zebrane z wielu zrédel, odpowiednio zestawione,
przeanalizowane, itp.

W przypadku wyzej wymienionych metod ilosciowych czg$¢ firm e-commerce moze pokusi¢ si¢ o
prowadzenie tego rodzaju badan we wlasnym zakresie. Z kolei badania jakosciowe realizowane
offline prowadzone sa juz najczgsciej przez wyspecjalizowane firmy badawcze, gdyz do ich
rzetelnego przeprowadzenia wymagana jest nie tylko odpowiednia wiedza, ale rowniez
odpowiednie wyposazenie. Do badan tego rodzaju mozna zaliczy¢é m.in.:

zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Interview) — przeprowadza si¢ je w specjalnie
wyposazonej sali tzw. fokusowni, do ktorej zaprasza si¢ grupg 6-12 osob. Wywiad prowadzony
jest przez tzw. moderatora w formie dyskusji. Respondenci wypowiadaja si¢ na poruszane tematy,
ktére moga dotyczy¢ réznorodnych zagadnien zwiazanych tak z samym Internetem, jaki i z
handlem elektronicznym. Cato§¢ wywiadu nagrywana jest na video, istnieje takze mozliwos¢
podgladania na biezaco przebiegu wywiadu i reakcji respondentéw — fokusownia wyposazona jest
w lustra weneckie,

wywiady poglgbione — indywidualne wywiady prowadzone bez kwestionariusza. Osoba
prowadzaca wywiad zadaje respondentowi szereg pytan doktadnie zglebiajac dane zagadnienie, a
takze analizuje 1 obserwuje reakcje respondenta,

testy audytorium (in-hall test) — shuza zasiggnigciu opinii duzej grupy osob zebranej w sali.
Respondenci wybieraja jedna z dwoch opcji dotyczacych prezentowanego zagadnienia, naciskajac
odpowiedni przycisk na specjalnym pilocie.

Sposréd ogodlnie dostepnych badan offline, jakie prowadzi si¢ we wspomnianych wyzej agencjach
badawczych do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy dwa — Net Track (SMG/KRC) i Interbus (TNS
OBOP).

Net Track jest badaniem cigglym realizowanym na ogélnopolskiej probie respondentow w wieku
15-75 lat. Prowadzi si¢ je metoda wywiadow bezposrednich. Pytania dotyczace Internetu stanowia
osobny blok w realizowanych przez SMG/KRC badaniach sondazowych mediéw (oprocz
Internetu sg to réwniez — czytelnictwo pracy, stuchalno$¢ radia, konsumpcja towarow i ustug). Co
miesigc przeprowadzanych jest okoto 8 tys. tego rodzaju wywiaddéw, co pozwala przebadaé¢ okoto
500 uzytkownikow Internetu”.

* SMG/KRC: http://www.smgkre.pl.
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Net Track pozwala monitorowaé¢ rozwoj zasiggu Sieci i zmiany w sposobach korzystania z niej. W
szczegolnosci dostarcza informacji dotyczacych:
uzytkownikéw Sieci (struktura spoteczno-demograficzna; zachowania uzytkownikow w Internecie
— m.in. czas spedzany w Sieci, cel serfowania, ustugi z jakich korzystaja internauci, miejsce
korzystania z dostepu do Sieci; rodzaj wykorzystywanego sprzetu komputerowego, itd.
rankingu najpopularniejszych serwisow WWW,
percepcji Internetu jako medium reklamy.
Wyniki trafiaja do uzytkownikow raz w miesiacu wraz ze specjalistycznym oprogramowaniem
analitycznym SoftReport Explorer. Jest to bardzo proste i jednoczes$nie uzyteczne narzedzie
stuzace do przetwarzania oferowanych danych, tworzenia réznorodnych krzyzéwek oraz
profesjonalnej i czytelnej prezentacji otrzymanych wynikow. Na uwage zastuguje fakt, iz istnieje
mozliwos¢ zakupienia pelnego pakietu, ktory oprocz danych dotyczacych Internetu i
standardowych danych spoleczno-demograficznych oferuje informacje dotyczace pozostatych
medidw. Z uwagi na to, ze badania te prowadzone sa na tej samej probie pozwala to dowolnie
krzyzowaé wszystkie dane migdzy soba, dostarczajac tym samym wielu uzytecznych i czgsto dosé
zaskakujacych informacji.
Drugim z badan, ktére warte jest uwagi z punktu widzenia wykorzystania dostarczanych przez nie
danych w przedsigbiorstwach sektora e-commerce, jest Interbus — jedno z najstarszych ciagtych
badan populacji polskich internautdéw, realizowane przez TNS OBOP. Proba badawcza liczy okoto
2000 os6b w wieku powyzej 15 lat, prowadzi si¢ je dwa razy w miesigcu metoda wywiadow
bezposrednich. Interbus ma na celu stale monitorowanie cech, jakimi charakteryzuje si¢ populacja
polskich internautéw. Pokazuje m.in. czgstotliwos$¢ korzystania z Sieci, najpopularniejsze serwisy,
czy cele, dla ktorych korzysta si¢ z Internetu. Warto zauwazy¢, iz istnieje mozliwo$¢ dodania
przez klienta wlasnych pytan do tych znajdujacych si¢ standardowo w kwestionariuszu, a takze
zamowienia jedynie wybranych danych.
Badania online i ich wykorzystanie w handlu elektronicznym

Najwicksze 1 niestety czesto niedoceniane pole zastosowan badan marketingowych dotyczy
prowadzenia badan online. Jak juz wspomniano wcze$niej badania tego rodzaju mozna podzieli¢
na dwie gldwne grupy — site-centric i user-centric. Zard6wno jedna, jaki i druga grupa winna by¢
na co dzien wykorzystywana przez firmy z branzy e-commerce.
Badania site-centric realizowane sa ,,0d strony” serwisu (czy serwera) WWW. Moga to by¢
zardwno proste badania polegajace na typowej analizie logéw danego, pojedynczego serwera, jak i
np. badania trackingowe prowadzone z wykorzystaniem specjalnych systemow trackingowych.
W pierwszym przypadku mamy do czynienia z tzw. audytem biernym, w drugim za$ — audytem
czynnym (aktywnym) pozwalajacym na jednoczesne monitorowanie grupy witryn.
Wsréd najwazniejszych danych, jakie mozna pozyskaé z logéw serwera mozna wymienié’:
liczbg odston, wizyt, unikalnych uzytkownikoéw (w rozbiciu na nowych i powracajacych),
strony odsylajace/wyszukiwarki, przez ktore internauci trafili na dana witryng,
strony poczatkowe/koncowe wizyt,
czas, jaki internauci spedzili na konkretniej podstronie serwisu,
tzw. przejscia — tj. informacje dotyczace Sciezek poruszania si¢ po serwisie,

’ M. Grzanka, P. Ejdys: Badania Internetu w Polsce (przyklad badar typu site-centric), ,,EBIB” 2002, nr 9, wersja
elektroniczna: http://ebib.oss.wroc.pl/2002/38/gemius.php.
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informacje o konfiguracji komputerow, z ktérych internauci laczyli si¢ z dana witryna (rodzaj
systemu operacyjnego, przegladarki, rozdzielczo$¢ ekranu, gigbia kolorow),

informacje geolokalizacyjne (z jakich miast, panstw pochodzili wirtualni go$cie danego serwisu).
Jak wida¢ systematyczna analiza tych informacji pozwala firmie §ledzi¢ zachowania potencjalnych
klientow na stronach serwisu, na biezaco wychwytywac i korygowa¢ pewne nieprawidtowosci i
dostrzega¢ pojawiajace si¢ szanse. Co wigcej jest to jeden z najprostszych i najtanszych sposobow
badan prowadzonych online. Oczywiscie pamigta¢ nalezy o pewnych niedoskonalosciach tego
rodzaju badan — chodzi tutaj gtownie o sposob, w jaki rozpoznawani sa uzytkownicy, ktory to
opiera si¢ najczgsciej o identyfikacjg¢ adresu IP. Czgsciowo ograniczenia te mozna obej$¢ stosujac
technologi¢ cookies, jednak i ten sposob jest niedoskonaty i posiada bardzo wiele wad i
ograniczen.

Badania user-centric realizowane sg ,,0d strony” uzytkownika serwiso6w internetowych. Wyr6zni¢
mozemy szerokie spektrum metod badawczych, ktéore wykorzystywane sa w przypadku tego
rodzaju badan. Badania tego rodzaju moga mie¢ zaréwno charakter ilosciowy, jak i jako$ciowy i
bardzo czgsto stanowia odpowiednik badan tradycyjnych, ktory to przeniesiony jest do Sieci.
Wsréd wazniejszych z punktu widzenia przydatnosci dla sektora e-commerce metod badan
ilosciowych realizowanych online mozna wyrézni¢ m.in.%:

ankiety online (web survey),

ankiety email,

internetowe panele badawcze,

audyty kampanii reklamowych online,

Z kolei do badan jako$ciowych online mozemy zaliczy¢:

zogniskowane wywiady grupowe online,

wywiady poglebione online.

Stosunkowo najprostszymi do przeprowadzenia i najczesciej spotykanymi z badan nalezacych do
kategorii user-centric sa réznego rodzaju badania ankietowe. Polegaja one na zamieszczaniu
kwestionariuszy badawczych na specjalnie przygotowanych stronach, ktéore w przypadku, kiedy
pytan jest mato pojawiaja si¢ w postaci pop-up window przy wchodzeniu na serwisy WWW
wybrane przez osobg prowadzaca badanie lub tez, w sytuacji, kiedy pytan jest duzo,
kwestionariusz umieszczany jest na specjalnie przygotowanych, oddzielnych stronach, do ktorych
prowadzi odpowiedni link. Badania tego rodzaju pozwalaja najczgsciej na zebranie
doktadniejszych (cho¢ niestety deklaratywnych) informacji o uzytkownikach serwisu. Ta droga
pozyskuje si¢ zardwno dane spoteczno-demograficzne (kim tak naprawdg sa wirtualni gosScie
serwisu, do jakich grup spoleczno-zawodowych naleza, czym wyr6zniaja si¢ na tle wszystkich
internautéow, itd.), jak i informacje o preferencjach i opiniach uzytkownikéw dotyczacych np.
uzywanych produktow, preferencji politycznych, itd. Przyklad zaproszenia do wzigcia udziatu w
badaniach ankietowych przedstawia ponizszy rysunek.

°E M. Szynkiewicz: Techniki badawcze online, Imetria SA, Warszawa 2002.
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Rys. 1 Fragment kwestionariusza ankiety w formie pop-up window
Zrédlo: Gemius SA

Te form¢ badan oferuja m.in. TNS OBOP (WebProfiler), czy Gemius SA (Prawdziwy
Profil/gemiusAudience).
Pewna modyfikacja ankiet online sa badania prowadzone w postaci ankiet email, kiedy to
kwestionariusz ankiety rozsylany jest do respondentdow poczta elektroniczna. Doswiadczenia
autorow niniejszego artykutu wskazuja jednak, iz w polskich warunkach tego rodzaju badania na
dzien dzisiejszy nie maja sensu, z uwagi na znikoma zwrotnos¢ kwestionariuszy.
Na szczegélna uwage zashuguja tzw. internetowe panele badawcze. W sktad takich paneli
badawczych wchodzi kilka tysigcy respondentdw, ktdrzy korzystaja z Internetu. Uczestnikow
paneli rekrutuje si¢ w roézny sposob, najczesciej za posrednictwem reklam wys$wietlanych w
Internecie. Osoby, ktore zarejestruja si¢ w panelu, podadza swoje dane i zgodza si¢ na branie
udzialu w badaniach otrzymuja w zamian wynagrodzenie (najczg$ciej w postaci drobnych
upominkéw, bardzo rzadko w postaci finansowej). Zobligowani sa oni do zainstalowania w
swoich komputerach specjalnego oprogramowania, ktore $ledzi¢ bedzie ich poczynania w
Internecie. W momencie uruchomienia przegladarki internetowej dany uzytkownik musi podac
kim jest (wszyscy domownicy, korzystajacy z danego komputera dostaja wiasne konto),
ewentualnie zalogowac si¢ jako ,,g0$¢”. Oprogramowanie to zbiera m.in. takie dane jak: strony i
podstrony odwiedzane przez uzytkownika; czas na nich spedzany; skad uzytkownik wchodzi na
dana strong i na jaka witryng przechodzi dalej; kiedy faczy sig¢ z Siecia i jak dlugo trwa to
potaczenie. Oczywiscie program ten mozna w kazdej chwili wylaczy¢. Dane, jakie naptywaja od
poszczegolnych uzytkownikow sa sprawdzane i scalane w jeden zbidr, a nast¢pnie w zwartej
postaci analizowane. Na podstawie tych obrobionych danych tworzy si¢ réznorodne raporty
analityczne.
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Panele badawcze mozna réwniez wykorzystywa¢ do przeprowadzania na nich innego rodzaju
badan — np. badan ankietowych, czy wywiadow.

Tego rodzaju panel liczacy ok. 3000 gospodarstw domowych podlaczonych do Internetu do
niedawna posiadala Imetria SA. Obecnie w trakcie tworzenia panelu na potrzeby Polskich Badan
Internetu (PBI) jest spotka Gemius SA.

Ostatnia z wymienionych wyzej kategorii badan ilo$ciowych online sa audyty kampanii
reklamowych online. Prowadzi si¢ je wykorzystujac system statystyk oferowanych przez
oprogramowanie zarzadzajace kampaniami reklamowymi w sieci tj. tzw. ad serwery. Wsrod
wskaznikow majacych najwigksze znaczenie z punktu widzenia skutecznosci prowadzonych
dziatan reklamowych mozna wymieni¢ m.in.”:

CTR (Click Through Rate) — mowiacy, jaki odsetek osob, ktore widziaty banner (a wlasciwie
odwiedzity strong i wyswietlil im si¢ dany banner) zdecydowat si¢ na niego klikna¢,

CPC (Cost Per Click) — sredni koszt jednego kliknigcia,

VR (Visit Ratio) — pokazujacy liczbe odwiedzin serwisu w czasie kampanii do analogicznego
okresu, kiedy nie prowadzono dziatan promocyjnych,

wskaznik konwersji (Conversion Rate) — mowiacy ile oséb, ktore klikngly w dany banner zostato
nastgpnie klientami reklamodawecy.

Z kolei sposrod jakosciowych badan nalezacych do kategorii user-centric wymieniono dwa
wiodace tzn. zogniskowane wywiady grupowe online oraz wywiady poglebione online.
Zogniskowane wywiady grupowe prowadzone online stanowia przeniesienie tradycyjnych
fokusow do Internetu. Moga by¢ prowadzone na odleglos¢ — w tym przypadku odbywa sig
specjalny, moderowany czat prowadzony wsrdd szczegotowo wyselekcjonowanych respondentow,
dotyczacy badanego zjawiska (np. oceny strony WWW). Istnieje rowniez modyfikacja tej metody
polegajaca na tym, iz respondentdw zaprasza si¢ do fokusowni, sadza przed komputerem
podiaczonym do Sieci i badani na biezaco ogladaja dane strony i dzielg si¢ nasuwajacymi im si¢
spostrzezeniami i uwagami. Mozna w ten sposob prowadzi¢ np. pre-testy reklam, bannerow,
opakowan, oktadek, znakow graficznych, haset, nazw serwiséw, czy ich adresow WWW.

Ostatnig grupe jakos$ciowych badan wuser-centric stanowia wywiady poglebione prowadzone
online. W tym przypadku badacz ,,odpytuje” respondenta w czasie czatu prowadzonego podczas
wspolnego serfowania po danym serwisie. Istnieja dwie glowne modyfikacje tej metody — po
pierwsze respondent moze znajdowaé si¢ z ankieterem w jednym pomieszczeniu i ,,na zZywo”
dzieli¢ si¢ wrazeniami z serwowania po danym serwisie, ewentualnie komunikacja ta moze
odbywac si¢ za posrednictwem telefonu.

Badania mieszane i ich wykorzystanie w sektorze e-commerce

Wyrézni¢ mozemy roéwniez grupg badan mieszanych tj. takich, ktorych czg¢s¢ etapéw prowadzona
jest w tradycyjnej rzeczywisto$ci, a czgs¢ w Internecie. Przykladem takiego badania jest WebEval
OBOPu®. Stanowi ono potaczenie ilociowych i jakosciowych technik badawczych shizace
testowaniu i ocenie serwisOw internetowych. Pozwala mierzy¢ oceng stopnia zadowolenia z
dopiero projektowanych, jak i juz istniejacych stron WWW, a takze optymalizowaé i
dostosowywaé serwis do potrzeb jego uzytkownikéw. Badanie to sklada si¢ z trzech etapow, z

;3 Gregor, M. Stawiszynski: e-Commerce, Branta, Bydgoszcz-£.odz 2002, s. 252-253.
¥ Wiecej informacji na temat produktéw badawczych oferowanych przez krajowe agencje badar rynkowych mozna znaleté
w: B. Gregor, M. Stawiszynski: Badania Internetu w Polsce — analiza ofert firm badawczych, [w:] Electronic Commerce.
Teoria i zastosowania, pod red. A. Tubielewicza, Politechnika Gdanska, Gdansk 2002.
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ktérych czes¢ prowadzona jest online, a czg$C offline. Sa to: ocena zawarto$ci strony WWW,
ocena uzytecznosci i tatwosci korzystania, ocena poziomu satysfakcji z badanej strony.

2. Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania przedstawione w artykule mozna stwierdzi¢, iz wspolczesne
przedsigbiorstwa dziatajace w branzy e-commerce maja do dyspozycji szerokie spektrum metod i
technik badawczych pozwalajacych skutecznie funkcjonowaé na rynku i efektywnie zaspakajac
potrzeby klientoéw. Kazda firma branzy e-commerce musi na co dzien $ledzi¢ zachowania swych
uzytkownikéw, wstuchiwac si¢ w ich pragnienia, oczekiwania. Internet daje mozliwosci, o jakich
dawniej marketerzy mogli jedynie pomarzy¢. Umozliwia uswiadamianie i zaspakajanie potrzeb, z
ktérych sami uzytkownicy nie zdaja sobie czgsto nawet sprawy. Stanowi potezne narzg¢dzie w
rekach sprawnych marketerow.

Wydaje sig, iz z kazdym rokiem na znaczeniu begda zyskiwaé zwlaszcza roznorodne formy badan
realizowanych online. Co wigcej z kazdym rokiem pojawiac¢ si¢ beda nowe efektywniejsze i
doskonalsze ich rodzaje. Tym co przemawia na korzys¢ badan online sa zwlaszcza:

szybko$¢ prowadzenia badan i otrzymywania wynikow,

nizsze koszty badan niz w przypadku odpowiednikow realizowanych tradycyjnymi metodami,
wigksza poprawno$¢ prowadzenia samych badan (wyeliminowane s np. pomytki ankieteroéw,
mozliwo$¢ pominigcia pytania, itp.),

prawdziwos¢ danych, a nie ich deklaratywnos$¢ (w wigkszosci przypadkow),

mozliwo$¢ dotarcia do trudno dostgpnych, czy geograficznie rozproszonych grup respondentow.
Warto jednak pamigtaé takze o ich wadach, tj. ograniczonej populacja do badan (co moze wigzad
si¢ z ich reprezentatywno$cia), wytaczeniu pewnych zmystéw (np. smaku, zapachu), jak réwniez
braku komunikacji niewerbalnej, co jest szczegdlnie istotne w przypadku badan jakosciowych.
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