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Stowem wstepu

Rosngca popularnos$¢ Internetu zmusza mar-
ketero6w do podejmowania nowych wyzwan.
Jak mozemy poznaé potrzeby internautéw,
potrzeby grupy docelowej naszego biznesu?
Temu wlaSnie stuzg badania internetowe. Czas
pozna¢ mozliwoSci sieci.

Wiele poczatkujacych oséb w branzy nigdy nie miato
3 stycznoSci z badaniami przeprowadzanymi przez
i Internet. Do nich wlaSnie kierujemy nasz raport.

W publikacji tej znajdziecie wyjaSnienie podstawow-
ych zasad funkcjonowania rynku firm badawczych w Polsce, praktyczne porady, jak zleca¢ badania
oraz szczegotowe opisy metod badawczych. Poznacie tez ciekawe case studies, miedzy innymi
o podziale polskich internautow, badaniu usability oraz monitoringu sieci spotecznoSciowych.

Autorami materialow sa profesjonaliSci, ktorzy codziennie majg stycznoS¢ z badaniami. W rapor-
cie znalazty si¢ artykuty m. in. TNS OBOP, Gemius, PBI czy NewsPoint. Publikacja ta jest takze
pierwsza z catego cyklu raportéw, ktore wydamy jeszcze w tym roku.

Mamy nadziej¢, ze raport Media2.pl pozwoli Wam znaleZé odpowiedzi na nurtujace pytania,
a takze bedzie pretekstem do dalszych poszukiwan i zdobywania wiedzy.
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Nierzetelnosc¢ respondentow
w badaniach marketingowych online
— na tropie ,,Klikaczy” i ,,Psotnikow”

Problem nierzetelnoSci respondentéw jest
dyskutowany w branzy badawczej wlaSciwie
od poczatku jej istnienia. Niemniej, mamy
wrazenie, ze w przypadku badan wykonywa-
nych ,,tradycyjnymi” metodami, czyli z udzia-
lem ankietera, jest on nie tyle lekcewazony,
co przystoniety przez zdarzajace si¢ niesu-
miennoSci pracy ankieterskiej. Od momen-
tu, kiedy pojawily si¢ badania online, a wraz
z nimi kwestionariusze wypelniane bezpo-
Srednio przez ankietowanych w internecie (bez
wsparcia osob trzecich), kwestia nierzetelno-
Sci respondent6w powrdcila ze zdwojona sita.
Nadal dyskutujemy o ludzkich utomnosciach,
jednakze centralny punkt rozwazan przeniost
sig¢ z ,,poSrednika” na samo ,,Zrédlo” danych
deklaratywnych.

Celem tego krotkiego artykutu jest proba usys-
tematyzowania naszej wiedzy na temat nie-
rzetelnoSci respondentéw w badaniach prowa-
dzonych przez internet, jak rowniez wskazanie
najskuteczniejszych sposobéw radzenia sobie ze
zjawiskiem mato wiarygodnych odpowiedzi an-
kietowanych. Aby tego dokonaé, postuzymy sie¢
wynikami autorskiego badania przeprowadzo-
nego przez Interaktywny Instytut Badan Rynko-
wych wiosng 2009 roku [i].

PATRYK POLKOWSKI

Absolwent socjologii na UW. Badaniami rynku zajmuje sie od
2001 roku. Doswiadczenie zdobywat m.in. w ABM, ARC Rynek
i Opinia oraz IPSOS, gdzie byt odpowiedzialny m.in. za badania
wizerunku i Equity marki. Obecnie Senior Research Executive
w Interaktywnym Instytucie Badahn Rynkowych, gdzie zajmuje
sie rozwojem badan konsumenckich online oraz Client Service.

TYPY NIERZETELNYCH RESPON-
DENTOW W BADANIACH ONLINE

W jaki sposob — pomijajac kwestic motywacji
,,do nierzetelnoSci” — mozna podzieli¢ nierzetel-
nych respondentéw?

Po pierwsze zwro¢my uwage na tych, ktorzy
oszukuja po to, aby wzia¢ udziat w badaniu. Zja-
wisko to w wigkszoSci dotyczy konsumenckich
paneli internetowych, w ktérych obecnoS¢ jest
wynagradzana w rézny sposob (od bezposred-
nich wynagrodzef pieni¢znych za udziat w bada-
niu, do udziatu w losowaniu nagréd rzeczowych).

Problem zawodowych respondentéw online’o-
wych, zapisanych jednocze$nie do kilku réznych
paneli, zostal juz dobrze opisany, niemniej bran-
za badawcza nie jest jeszcze do konca zgodna co
do skali tego zjawiska i jego szkodliwoSci (mie-
rzonej skrzywieniem proby badawczej). Z analiz
wynika, ze polski teoretyczny ,,zawodowy pane-
lista”, poSwiecajacy swojej dzialalnoSci wymiar
czasowy catego etatu (i oczywiScie odpowiednio
sprytnie i skutecznie zonglujacy kilkoma ,,re-
spondenckimi tozsamoS$ciami”), mogiby uzy-
skiwa¢ zarobki na poziomie poréwnywalnym ze
Srednig krajowa.
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We wspoétczesnych panelach internetowych,
cho¢ czesto utrudnione jest podawanie niepraw-
dziwych danych zwigzanych z podstawowymi
cechami demograficznymi (np. w sytuacji, gdy
stosuje si¢ zwykle kosztowng offline’owg we-
ryfikacje danych respondentéw), nadal nie jest
mozliwe bezposrednie sprawdzanie prawdziwo-
Sci innych, czesto kluczowych dla nas kryteriow
rekrutacyjnych, np. uzytkowania danej kategorii
produktowej. DoSwiadczony ,,zawodowiec” jest
zatem w stanie Swietnie oceni¢, jakich odpowie-
dzi powinien udzieli¢ w czg¢Sci rekrutacyjnej an-
kiety online’owej, aby na jego koncie znalazto si¢
pare dodatkowych punktow.

Tak czy inaczej, kluczem do wspomnianego wy-
zej zjawiska jest merkantylna motywacja nierze-
telnych respondentéw. Proby badawcze oparte na
wynagradzanych panelistach zawsze w pewnym
stopniu bedg zagrozone checig tatwego zysku,
podobnie jak badania realizowane technikami
tradycyjnymi (wywiad face-to-face) moga w ja-
kim§ stopniu ucierpie¢ z powodu ,,naciggania”
kryteriow rekrutacyjnych przez ankieterow.

Nie zawsze jednak mamy do czynienia z takg
sytuacja. Z powodzeniem prowadzone s3a bada-
nia online’owe, w ktérych respondenci w zaden
sposéb nie s3 wynagra-
dzani, a ich najczestszy-
mi deklarowanymi mo-
tywacjami do wzig¢cia 50% -
udzialu w badaniu s3... -
nuda (sic!) oraz cieka-
woSs¢, czy tez nieco rza-
dziej — chec bycia po-
mocnym Czy wyrazenia
wilasnej opinii.

B A Oszubujacy w trakcie badania

Eliminacja elementu
merkantylnego nie spra-
wia niestety, Ze moze-
my zupetnie zapomnied
0o problemie nierzetel-

Odsetek respondentow

nych respondentow. W ' T

tym miejscu dochodzi-
my do drugiej strony
zjawiska, ktorg zajmie-

my si¢ o wiele bardziej szczegétowo — chodzi
o respondentow, ktorzy oszukujg juz w trakcie
samego badania.

SKALA PROBLEMU

Zanim jednak zagtebimy si¢ w nasze rozwazania,
spOjrzmy jeszcze na absolutnie kluczowg sprawe
— na skalg zjawiska nierzetelno$ci wsréd respon-
dentéw online. Wyniki audytu ORQC (rady przy
Advertising Research Foundation), przeprowa-
dzonego wsrdd amerykanskich dostawcow inter-
netowych paneli konsumenckich w 2006 i 2007
roku, pokazuja, ze ok. 14 proc. wszystkich wy-
wiadow [ii] przeprowadzonych online w USA
w tamtym okresie byto obcigzonych nieprawidto-
woSciami — mniej wigcej po potowie z nich byto
spowodowane badz to oszustwem przy rekrutacji
badZ oszustwem w rakcie samego wywiadu. Co
wazne, wspotwystepowanie obu zjawisk nie jest
juz tak czeste [iii].

METODY IDENTYFIKACJI )
NIERZETELNYCH RESPONDENTOW

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych, jako
agencja badawcza dysponujaca zaréwno wiasnym
internetowym panelem konsumenckim ,,Twoj

Odsetek nierzetelnych respondentéw w badaniach online (USA, 2006-2007)

B B Oszubujacy, aby waiaé udzial w badaniu Al

D E F G H I J K L M
Dostawca panelu

Zr6dto: Nierzetelno§é respondentéw: Burke R&D; ARF Online Research Quality Council; 2006 & 2007.
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Punkt Widzenia”, jak i prowadzgca badania onli-
ne oparte na swobodnej rekrutacji poprzez stro-
ny internetowe (tzw. technika real-time sampling
— w odroznieniu od panelu), opiera si¢ przede
wszystkim na woluntarystycznym podejSciu do
rekrutacji respondentéw. Z zasady nie wyna-
gradzamy naszych respondentow, polegajac na
wspomnianych niemerkantylnych motywacjach
do wzigcia udzialu w badaniu. Sitg rzeczy zja-
wisko oszukiwania podczas samego badania jest
dla nas o wiele istotniejszym problemem, stad
potrzeba precyzyjnej, systematycznej identyfika-
cji i opisu przyktadéw nierzetelnoSci ankietowa-
nych. Drugim celem naszego badania byta proba
oceny skutecznosci r6znych metod identyfikowa-
nia nierzetelnych respondentow.

Testowana grupa ankietowanych (ponad 1200
0s0b) byta ztozona z dwdch podgrup: regularnych
panelistow oraz osob zrekrutowanych do badania
dzieki technice real-time sampling. W naszym
badaniu wykorzystaliSmy specjalnie stworzony
kwestionariusz, majacy przypominac typowe na-
rzedzie stosowane w internetowych badaniach
marketingowych, lecz zawierajacy rownoczesnie
szereg tzw. ,,putapek” — rozwigzaf stuzacych do
wychwycenia nieprawidtowoS$ci i niespdjnosci
w odpowiedziach respondentéw. Oto kilka przy-
ktadow:

* Niespgjnosci w dwoch podobnych pytaniach

Pytania powinny dotyczy¢ de facto tego samego
zjawiska, ale powinny by¢ zupetnie inaczej sfor-
mufowane. Nie muszg one nawet by¢ od siebie
szczegblnie odseparowane — wystarczy, Ze naj-
pierw zapytamy o sam fakt wykonywania danej
czynnoSci — a nastepnie o czestoS¢ jej wykony-
wania (udostgpniajagc rowniez odpowiedz ,,ni-
gdy”). Nieuwazny ,,Klikacz” tatwo padnie ofiarg
takiej prostej pufapki.

» Nieznajomo§$¢ produktéw i ustug przy jedno-
czesnej deklaracji korzystania z nich

Klasyczna putapka, obecna z definicji w wielu
kwestionariuszach. Skonfrontowanie znajomosci
marki z jej uzytkowaniem (bez stosowania filtru

po znajomosci) daje czasem zatrwazajgce rezul-
taty. Jest to rowniez dobra metoda wylapywania
nierzetelnych ankieteréw w tradycyjnych bada-
niach (sic!)

 Korzystanie z produktéw i ustug, ktére nie
istnieja.

Dodanie do zbioru mozliwych odpowiedzi cat-
kowicie zmySlonych elementéw trafnie identyfi-
kuje osoby niemajagce pojecia o danej kategorii
produktowej, ktérej dotyczy badanie.

Zastosowany w eksperymencie kwestionariusz
zawieral rOwniez szereg pytan otwartych. Postu-
zyly one zaréwno jako filtr eliminujacy natych-
miast co bardziej sfrustrowanych respondentéw
(wulgaryzmy!), jak i jako bardziej subtelne na-
rzedzie analizy pozwalajace scharakteryzowad
osoby badane. Pod uwage braliSmy takze ta-
kie elementy, jak sam fakt wypetnienia pytania
otwartego czy tez liczba znakéw uzytych w od-
powiedzi na nie.

Bardzo przydatne w naszych analizach okazaty
si¢ takze pytania demograficzne (tzw. metrycz-
kowe). Maja one bardzo duzy i czgsto niewyko-
rzystywany potencjat do eliminowania z proby
respondentéw udzielajagcych niespdjnych odpo-
wiedzi. Interesujacym przyktadem jest skonfron-
towanie wieku i wyksztatcenia respondentéw
lub wykorzystanie takiego szczegétu, jak nie-
mozno$¢ uzyskania wyksztatcenia gimnazjalne-
go wsrdd oséb urodzonych przed 1986 rokiem.
Klasycznym zabiegiem jest powtdrzenie pytania
metryczkowego w innej formie, np. pod koniec
kwestionariusza.

Dodatkowo analizowane byty tak zwane me-
tadane badania, pozwalajace jeszcze bardziej
szczegotowo scharakteryzowaé respondentow,
czyli czas wypelniania ankiety; to, czy jej wy-
petnianie bylo przerywane; liczba odpowiedzi
udzielonych w pytaniach wielokrotnego wybo-
ru. Wreszcie, w finale badania poprosiliSmy re-
spondentéw o chwile refleks;ji, pytajac ich o mo-
tywacje do udzialu w badaniach internetowych,
takich, jak to.
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»KLIKACZE” | ,,PSOTNICY”

Uzyskane dane pozwalaja nam stwierdziC, ze
stan rzeczy na naszym rodzimym podworku nie
odbiega znaczaco od cytowanych wczedniej da-
nych, pochodzacych z najwigkszego rynku ba-
daf marketingowych online na Swiecie. Nieco
ponad 6 proc. panelistow, ktorzy wzieli udzial w
badaniu, zostato zakwalifikowanych jako osoby
udzielajgce nierzetelnych odpowiedzi. W przy-
padku czeSci préby zrekrutowanej dzigki techni-
ce real-time sampling, odsetek ten byt dwukrot-
nie wyzszy (13 proc.).

Szczegdélowy materiat badawczy, ktory zebra-
liSmy, okazat si¢ bardzo ciekawy. Pozwolil na
wyodrebnienie spoSréd naszych ,,nierzetelnych”
respondentow dwoch catkowicie odmiennych
grup, ktérych cztonkéw okresliliSmy mianem
,Klikaczy” 1 ,,Psotnikow”.

»Klikacze” to prawdziwi sportowcy, a jednym
z kluczowych elementéw dyscypliny, ktorg
uprawiajg, jest uzyskanie jak najkrétszego cza-
su wypelnienia ankiety (o 15 proc. do 20 proc.
krétszego niz u przecietnego respondenta). Kwe-
stionariusz to dla nich przede wszystkim plansza,
na ktorej nalezy mechanicznie ,,zalicza¢” pola
niezbedne do przejscia dalej. Co moze dziwic,
o wiele czeSciej niz przecigtnie wypetniajg oni
nieobowigzkowe pola otwarte, za to ich ,,wypo-
wiedzi” sg wyjatkowo zwiezte w poréwnaniu ze
Srednig liczbg znakéw uzywanych przez wszyst-
kich respondentéw. Ulubione pojecia, ktérymi
dziela si¢ ze Swiatem, to ,,gwert” 1 ,,asdf”. ,,Kli-
kacze” dobrze rozpoznajg typy i specyfike pytan
— liczba ich odpowiedzi w pytaniach wielokrot-
nego wyboru jest nizsza od Sredniej, a ulubio-
nym sposobem wypetniania np. baterii pytan wi-
zerunkowych, przy uzyciu kilkupunktowej skali
jest ,,prosto w dot”, rzadziej — ,,po przekatne;j”.

- Polska -

- Litwa « totwa - Estonia « Dania

Norwegia -

Republika Czeska - Stowacja « Wegry « Stowenia - Chorwacja - Bosnia i Hercegowina - Rumunia - Butgaria - Austria -

Wielka Brytania - Izrael « Rosja « Ukraina -

Mysli bez granic.

Gemius SA, ul. Wotoska 7, budynek Mars, klatka D, Il pietro, Warszawa 02-675

- -

L

| [ ]
tel. (022) 874 41 00, fax (0 22) 874 41 01, email: kontakt@gemius.pl, www.gemius.pl o — | “‘— Ge I I l I U S

———
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O tym, ze ,,Klikacze” faktycznie traktujg kwe-
stionariusz bardziej jako bodziec wizualny niz
werbalny, Swiadczy fakt, ze w ogromnej wigk-
szoSci analizowanych przypadkéw wpadli oni
w nasze putapki. Bardzo czesto ,,Klikacze” kon-
sumujg nieistniejgce lub nieznane im produkty i
ustugi.

Charakterystyki tej grupy dopetnia fakt, ze
o wiele czeScie] niz przecigtni respondenci
(wlacznie z ,,Psotnikami”) maja oni problem
z odpowiedzig na pytanie o motywacj¢ do udzia-
tu w badaniach online — czyzby nie bardzo wie-
dzieli, czemu tak naprawde
klikajg?

,»Psotnicy” nie sg az tak bardzo
bezrefleksyjni — w odpowiedzi
na wspomniane pytanie o mo-
tywacje do udziatu w badaniu
najczeScie] wskazujg nude,
a dopiero w drugiej kolejnoSci
zaznaczaja opcje ,.trudno po-
wiedzieC”.

W przeciwienstwie do ,Kli-
kaczy”, ,,Psotnicy” poSwigca-
ja znacznie wigcej czasu na
wypetnienie kwestionariusza.
Roéwniez czeSciej niz prze-
cigtni respondenci wypelniaja
nieobowigzkowe pola otwar-
te, a dtugo$¢ ich wypowiedzi
nie odbiega az tak bardzo od
normy. Natomiast wpisywana
przez nich treS¢ doS¢ skutecz-
nie pozwala ich identyfikowac.

Zautomatyzowane skrypty poszukujace wulga-
ryzméw we wszystkich ich mozliwych posta-
ciach oraz analiza niespdjnos$ci w pytaniach me-
tryczkowych to dobre metody radzenia sobie z
najmniej subtelnymi ,,Psotnikami”.

Spora cze$¢ z nich zdaje si¢ skupia¢ jednak
bardziej na ,,zwodzeniu” badacza — genero-
waniu nonsensownych zestawow odpowie-
dzi (wykrywanych dopiero przez pulapki),
a nie tylko na epatowaniu wulgarnoscig.

METODY RADZENIA SOBIE
Z ,KLIKACZAMI” | ,,PSOTNIKAMI”
W BADANIACH ONLINE

Jesli chodzi o metody radzenia sobie ze wspo-
mnianymi dwoma grupami ,,szkodnikéw” onli-
ne, wnioski sg nastgpujace: absolutnie koniecz-
nym etapem przygotowania zbioru jest uzycie
skryptéw eliminujacych niespdjnoSci metrycz-
kowe oraz wulgaryzmy. Jest to doS¢ proste za-
danie, ktére mozna tatwo wystandaryzowac oraz
zautomatyzowac. Niemniej dobrze jest (jesli za-
soby, ktére mamy do dyspozycji, na to pozwa-
lajg) podda¢ wyniki wstep-
nego czyszczenia ludzkiej
kontroli. Jak pokazuje nasze
doswiadczenie, nie kazdy
wulgaryzm uzyty w wypo-
wiedzi respondenta powi-
nien go dyskwalifikowac.

Ta wstepna kontrola pozwa-
la pozby¢ si¢ okoto % ,,Psot-
nikow” z proby badawczej
—,.Klikacze” pozostang pra-
wie nienaruszeni. Co dalej?

W dalszej czeSci procedu-
ry mozemy zastosowa¢ dwa
zupelnie odmienne podej-
Scia. Pierwsze z nich to po-
dejScie uniwersalne — opar-
te na ogélnych wtasnosciach
procesu wypetniania ankie-
ty, a mianowicie na metada-
nych, ktoére w najwiekszym
stopniu wyrdzniaja potencjalnie nierzetelnych
respondentow, tj. czas wypelniania kwestiona-
riusza, liczba odpowiedzi w pytaniach wielood-
powiedziowych, dtugo$¢ odpowiedzi otwartych
etc. Jego zastosowanie polega na ,,uSrednieniu”
proby pod w/w wzgledami odcieciu ekstremow
(np. po 5 proc. tych, ktérzy najszybciej oraz naj-
wolniej wypelnili kwestionariusz).

Niezaprzeczalng zaletg tej metody jest jej prosto-
ta, brak koniecznoSci wykonywania dodatkowe;j
pracy polegajacej na przeprojektowywaniu kwe-



RAPORT mediéF;in/ - BADANIA INTERNETU

Patryk Polkowski: Nierzetelnos¢ respondentow w badaniach marketingowych online

stionariusza, mozliwo$¢ zastosowania post-hoc
do kazdego przeprowadzonego badania — krétko
méwigc — mala pracochtonno$¢ i duza uniwer-
salnoS¢. Warunkiem jest tylko dostep do metada-
nych naszych kwestionariuszy online.

Nie mozna nie dostrzec takze i wad. Najwazniej-
szg z nich jest przystowiowe ,,wylewanie dziecka
z kapielg” — stosujgc do wykrywania nierzetel-
nych respondentéw techniki wykorzystujace me-
tadane, narazamy si¢ na ryzyko blednej klasyfi-
kacji. Z analiz przeprowadzonych w toku naszego
badania wynika, ze w rezultacie zastosowania
podejScia uniwersalnego cierpig zaréwno ,,nie-
winni”, jak i przez sito przeSlizguja si¢ ,,Klika-
cze” 1 ,,Psotnicy”. W naszej ocenie skuteczno$¢
podejscia uniwersalnego jest o wiele nizsza, niz
skuteczno$¢ drugiej, ale bardziej pracochionne;j
metody, ktéra okreslamy jako podejScie indywi-
dualne.

PodejScie indywidualne oparte jest na
specyficznych wtaSciwoSciach kon-
kretnego kwestionariusza badawcze-
go 1 uzytych w nim pytah oraz na
dedykowanych putapkach, o ktorych
mowa byta juz wczedniej. Wymaga
ono wiec odpowiedniego przygoto-
wania narz¢dzia przed rozpoczeciem
procesu zbierania danych — skatalogowa-

nia potencjalnych logicznych nieScistoSci, ktére
mogg Swiadczy¢ o nierzetelnoSci respondentow
— czyli zdecydowanie wigkszego naktadu pracy,
zarowno przed uruchomieniem badania, jak i na
etapie pdzniejszych analiz. W niektorych przy-
padkach jego rezultatem moze by¢ nieznaczne
wydluzenie czasu wypetniania kwestionariusza,
co przy badaniach internetowych bywa proble-
matyczne.

Jest to jednak bez watpienia o wiele bardziej pre-
cyzyjne narzg¢dzie, ,,niepenalizujace” rzetelnych
respondentéw o nieco nietypowej charakterysty-
ce wypetniania kwestionariusza. JesteSmy zda-
nia, ze skuteczno$¢ oferowana przez podejscie
indywidualne (mierzona w kategoriach elimi-
nowania nierzetelnych respondentéw) jest warta
wspomnianych naktadéw — w przeprowadzonym

BADANIA
MARKETINGOWE
ZMUSZAJA NAS

DO STOSOWANIA
KOMPROMISOWYCH
METOD.

przez nas badaniu byta ona okoto 2,5-krotnie
wieksza, niz skuteczno$¢ podejScia uniwersalne-

£o.
*k%

Badania marketingowe, ze wzgledu na swoj3 spe-
cyfike, czgsto zmuszajg nas do stosowania metod
noszacych znamiona kompromisu — optymalne-
go balansowania pomiedzy dostepnymi Srodka-
mi ludzkimi i technicznymi, pomigedzy czasem
realizacji badania oraz jakoScig pozyskanych da-
nych i gtebokoScig wykonanych analiz. Niemniej
nasze badanie (oraz wcze$niejsze do§wiadczenia)
wyraznie wskazuja, ze zaangazowanie Wwspo-
mnianych dodatkowych technik czyszczenia
zbioru danych (podejscia indywidualnego) jest
niezbe¢dne do zapewnienia odpowiedniej jakoSci
catego badania online. Zdecydowanie warto to
uwzgledni¢ juz na etapie planowania projektow
badawczych.

Artykut ten jest streszczeniem czeSci
prezentacji przedstawionej przez IIBR
na X Kongresie Badaczy Rynku
i Opinii w Warszawie w pazdzierni-
ku 2009 roku. Porusza on pokrotce
jedynie podstawowe watki zwigza-
ne z kwestiami jakoSci badaf online.
Jezeli sg Panstwo zainteresowani bar-
dziej szczegdtowa dyskusja na ten temat
lub majg Pafistwo pytania dotyczace opisanego
przez nas badania — zapraszamy do skontakto-
wania si¢ z nami, pod adresem e-mailowym
kontakt@iibr.pl

PATRYK POLKOWSKI
INTERAKTYWNY INSTYTUT BADAN RYNKOWYCH

[i] IIBR, Identyfikacja nierzetelnych respondentéw w
badaniach online, marzec 2009. Wyniki tego badania
prezentowane byty na X Kongresie Badaczy Rynku i
Opinii w Warszawie w pazdzierniku 2009 roku.

[ii] Postugujac si¢ tu pojeciem “wywiad” (dla wygody
czytelnika) mamy tu oczywiscie na my§li internetowg
ankietg samowypetnialng.

[iii] Burke R&D, ARF Online Research Quality Council;
2006 & 2007
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SLAWEK PLISZKA

Zwigzany z branzg badawczg od ponad
10 lat. Obecnie dyrektor ds. badan w spotce
Polskie Badania Internetu. Pasjonat interne-
tu i podrozy. Wiasciciel serwsiu InternetStats.pl
- kompendium wiedzy o internecie w Polsce.

Jeszcze KkilkanaScie lat temu prowadzenie
badan rynkowych bylo domena wyspecja-
lizowanych firm badawczych. Wraz z upo-
wszechnianiem sig¢ internetu, a co za tym idzie
latwiejszym dostgpem do respondentéw, poja-
wia sie coraz wigcej firm oferujacych badania
online.

Czym kierowac si¢ w wyborze odpowiedniej
firmy? Jak minimalizowa¢ ryzyko inwestycji,
a docelowo ryzyko podjecia biednych decyzji
biznesowych? O co pytac, kiedy rozmawiamy
z potencjalnym wykonawcg badania?

1. ZANIM ZDECYDUJESZ SIE
ZAMOWIC BADANIE

Posiadanie konkretnych potrzeb informacyjnych
nie oznacza automatycznie, ze powinniSmy od
razu zleca¢ badanie. Wiele przydatnych informa-
cji mozemy znalez¢ poprzez analizy desk rese-
arch: analize posiadanych wtasnych danych, stu-
diowanie dostgpnych na rynku raportow, analizy
prognoz i komentarzy ekspertow i innych.

Zrédtem cennej i pozytecznej wiedzy mogg by¢
dane juz gromadzone w firmie. Na przyktad pro-
wadzgc e-biznes oparty o serwis internetowy (np.
e-commerce), wiele cennych informacji mozemy
wyciagnac ze statystyk web traffic (np. Google
Analytics, Gemius Traffic) oraz potaczonych
z nimi raportow sprzedazy i kampanii reklamo-
wych w wyszukiwarce.

Z kolei takie firmy, jak Gemius S.A. czy Polskie
Badania Internetu, oferuja raporty syndykatowe
z samodzielnie prowadzonych badan. Dotyczg
one zarowno wybranych aspektow korzystania
z internetu (np. motoryzacja, zdrowie, spoteczno-
Sci), jak 1 popularnoSci witryn internetowych (w
oparciu o badanie Megapanel mozliwa jest anali-
za konkurencyjnych witryn).

JeSli interesujg nas bardziej ogdlne trendy dla
mediéw cyfrowych, to regularnie dane staty-
styczne publikuja D-Link (cykliczne projekty
Technology Trend), Gtéwny Urzad Statystyczny
1 Eurostat, CBOS czy Urzad Komunikacji Elek-
troniczne;.
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Z kolei serwis InternetStats.pl zbiera i bezptatnie
udostepnia wiedz¢ o polskim internecie pogru-
powang w szereg kategorii tematycznych.

2. ZLECAC BADANIA CZY ROBIC
SAMEMU?

Czgs$¢ podmiotow stawia sobie pytanie: zlecaé
projekty badawcze wyspecjalizowanym firmom,
czy tez w ramach mozliwoSci realizowac je wia-
snymi zasobami? Tym bardziej, Ze istnieje szereg
platform, jak na przyktad Webankieta, czy An-
kieta.biz, ktére za niewielkg miesi¢gczng optatg
daja dostep do platform technologicznych, umoz-
liwiajacych samodzielne prowadzenie badaf an-
kietowych w internecie.

JeSli zatem prowadzimy na przyktad sklep inter-
netowy, serwis informacyjny czy oferujemy ustu-
ge online, to mozemy samodzielnie skonstruowaé
ankiete, wyemitowaé zaproszenia wsrdd naszych
klientéw, a pdzniej zajac si¢ opracowaniem i ana-
lizg wynikow.

Niewatpliwa zaletg jest to, ze nie
ponosimy naktadéw finansowych
na zlecenie badan zewngtrznym
podmiotom. Z drugiej strony,
samodzielne realizowanie ba-
dafi ma kilka wad, ktorych po-
winni$my by¢ §wiadomi, zanim
zdecydujemy si¢ na taki krok.

Po pierwsze, prowadzenie badan
marketingowych nie jest zajgciem try-
wialnym 1 wymaga posiadania specjalistyczne;j
wiedzy. Nie tylko o biznesie, w ktérym dziatamy,
ale takze z wielu innych dziedzin, takich jak na
przyktad marketing, psychologia, statystyka czy
metodologia. Wszystko to powinno by¢ takze po-
parte doSwiadczeniem badawczym.

Zle formutowane badania i nieodpowiednio do-
brani respondenci mogg prowadzi¢ do uzyskania
wynikéw niezgodnych z rzeczywistoScig. A stad
juz tylko krok do podjetych na ich podstawie
btednych decyzji biznesowych.

INTERNET TO
DOSKONALE
NARZEDZIE DO BADANIA
KLIMATU I KULTURY
ORGANIZACYJNEJ ORAZ
SATYSFAKCJI
PRACOWNIKOW

Po drugie, realizowanie badafi wymaga spojrze-
nia z boku na problem i niezb¢dnej dozy obiek-
tywizmu. Co moze by¢ pewnym problemem, je-
Sli realizujemy samodzielnie projekty, ktore nas
bezpoSrednio dotycza lub obszaru biznesu w kt6-
rym dzialamy.

Po trzecie wreszcie, nasze potrzeby informacyjne
nierzadko mogg wykraczac poza opini¢ naszych
klientow, a to stwarza problem dostepu do odpo-
wiedniej powierzchni badawczej, ktérej we wia-
snym zakresie nie bedziemy w stanie zapewnic.

Bioragc pod uwage wymienione czynniki uwa-
zam, ze o ile od czasu do czasu, w mniej istot-
nych decyzjach mozemy si¢ wspiera¢ danymi
zebranymi w samodzielnie zrealizowanych pro-
jektach, to generalnie decydujgc si¢ na badania
marketingowe czy rynkowe, powinniSmy zawie-
rza¢ specjalistom.

3. CO MOZNA BADAC PRZEZ
INTERNET?

Co do tematyki badania, to internet
nie niesie ze sobg zadnych szcze-
gblnych ograniczefi. Mozna ba-
da¢ zwyczaje zwigzane z korzy-
staniem z wybranego produktu
lub ustugi, satysfakcje klientow,
stopien zapamigtania przekazu
reklamowego, czy tez wizerunek
wilasnej firmy.

Internet pozwala réwniez na doktadng
analize zachowafi konsumentéw w kontekScie
spofecznym: analiz¢ sieci spotecznych wewnatrz
danej zbiorowoSci, analize tresci dyskusji na te-
mat firmy czy tez konkretnych marek produktow.

Zaawansowane rozwigzania informatyczne po-
zwalaja na wyrafinowane badania cenowe w po-
staci conjoint.

Internet to takze doskonate narz¢dzie do badania
klimatu 1 kultury organizacyjnej korporacji oraz
satysfakcji pracownikéw.
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4. KOGO MOZNA BADAC PRZEZ
INTERNET?

O ile internet nie ma ograniczefn tematycznych,
to na takowe natkniemy si¢ analizujac, jakie gru-
py respondentéw mozna badac online, a do ja-
kich lepiej dociera¢ innymi kanatami (wywiady
bezpoSrednie czy telefoniczne).

Warto przypomnie¢, ze wedlug rdznych
badan 48-58 proc. Polakéw korzysta z internetu.
O ile jednak wsrod nastolatkow penetracja wy-
nosi 80-90 proc., to wsréd oséb po 60. roku zycia
tylko kilka procent jest online. Mniejszy udziat
internautéw w populacji znajdziemy takze wsréd
mieszkancow wsi oraz wSrod os6b mniej zamoz-
nych i biernych zawodowo.

Przez internet nie mozemy zatem realizowac ba-
daf, w ktorych chcemy poznac opinie grupy re-
prezentatywnej dla wszystkich Polakow.

Istniejg natomiast grupy, w przypadku ktorych
internet jest wrecz wymarzonym kanatem dotar-
cia.

Po pierwsze, takg grupa sg sami internauci — jeSli
prowadzimy e-biznes, to internet b¢dzie natural-
nym kanatem dotarcia z badaniem do naszych
klientow.

Po drugie, taka grupa jest na przyktad mtodziez,
gdzie prawie kazdy korzysta z internetu.

Warto rozwazyC badania przez internet takze
wtedy, gdy naszymi respondentami sg przedsta-
wiciele firm. Dotarcie do takich oséb w bezpo-
Srednich wywiadach (w siedzibie firmy) jest za-
wsze czaso- 1 kosztochtonne.

Sa to na ogot osoby bardzo zajete, tak wiec an-
kiete internetowg moga wypetni¢ w dogodnym
dla nich czasie.

Szukasz danych

O #polskim
internecie?

Sprawdz InternetStats.pl -
analizy, raporty, trendy,
wyniki badan.

|| Internét
illiStats.PL

Wszystko o polskim internecie. W jednym miejscu
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5. O ZALETACH | WADACH BADAN
ONLINE SLOW KILKA

Warto wspomnie¢ o podstawowych zaletach
i wadach badan przez internet. Do pierwszych
z nich nalezy zaliczy¢ przede wszystkim niska
ceng, szybkoS¢ realizacji, czy podglad na zebra-
ne wyniki real time.

Z kolei wsrod wad mozemy wskazaC opisang
wczesnie] niemozno$¢ dotarcia do wybranych
grup celowych, brak kontroli nad respondentem
(nie widzimy, kto jest po drugiej stronie), a takze
to, ze nie kontrolujemy, w jaki sposob respondent
wypetnia ankiete (respondent moze przeslizgi-
wac si¢ po pytaniach, zamiast uwaznie czytac
1 wypelniac).

Wptyw takich zachowah mozemy dopiero mi-
nimalizowa¢ lub eliminowaé na etapie analizy
zbioru z zebranymi danymi.

6. METODY BADAN PRZEZ INTERNET

OczywiScie nie musimy wiedzie¢ i czgsto nie
wiemy, jaka metoda zbierania danych w naszym
przypadku bytaby najlepsza — po to jednak ko-
rzystamy z pomocy specjalistow, aby na podsta-
wie naszych potrzeb informacyjnych zapropono-
wali najlepsza metodologi¢ projektu.

Potrzeby informacyjne, zakres informacji, cel
badania, fatwo$¢ dostepu do grupy celowej, kosz-
tochtonno$¢ — te wszystkie elementy decyduja
o wyborze metody badania.

Potencjalnych metod badan przez internet jest
naprawde wiele. Mozna wspomnie¢ chociazby
o badaniach ankietowych, analizie treSci/wirtu-
alnej etnografii, analizie sieci spotecznych, ba-
daniach jakoSciowych, czy na przyktad testach
uzytecznosci.

Nie ma dobrych 1 ztych metod, czy odpowied-
nich na kazda sytuacje. Dopiero kombinacje
wczesnie] wymienionych czynnikéw decyduja,
jaka Sciezka nalezy podgza¢ w zrozumieniu na-
szych konsumentow.

7. NIE MUSISZ ZAMAWIAC CALEGO
BADANIA DLA SIEBIE

Kiedy juz zdecydujemy si¢ na zlecenie badania
na zewnatrz, to nie zawsze musi by¢ to projekt
na wytacznoS$¢, szczegdlnie jesli nasze potrzeby
informacyjne nie sg duze i ograniczajg si¢ do kil-
ku pytaf.

Na rynku badawczym funkcjonujg tzw. omnibu-
sy, gdzie za duzo mniejsze pienigdze mozemy
zadac kilka interesujacych nas pytan, a ponoszo-
ny koszt jest wyliczany na podstawie wielkoSci i
sposobu konstrukcji pytania.

Z reguty omnibusy sa realizowane na populacji
Polakéw w wieku 15+ Iub 18+, co przy penetra-
cji internetu w okolicach 50 proc. oznacza, ze
w probie 1000-osobowej uzyskamy podprobe
okoto 500 internautow.

W tym kontekScie szczegdlnie warto rozwazy¢
dwa omnibusy, ktére nie sg realizowane na po-
pulacji wszystkich Polakow (niezaleznie czy ko-
rzystajacych z sieci, czy tez nie), ale od razu na
populacji internautow: Omnibus Online firmy
IMAS International oraz Go96 Interaktywnego
Instytutu Badafi Rynkowych (IIBR).

Omnibus Online IMAS-u, to realizowany raz
w miesigcu projekt na probie 500 internautéw,
gdzie koszt zadania jednego pytania wynosi kil-

KOMBINACJE WSZYST-
KICH CZYNNIKOW
DECYDUJA, JAKA SCIEZKA

NALEZY PODAZAC
W ZROZUMIENIU NASZYCH
KONSUMENTOW.
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kaset ztotych, a wyniki otrzymujemy w okoto 1,5
tygodnia (liczac od przestania pytan).

Z kolei, to co wyrdznia Go96 IIBR, to wigksza
préba (800 wywiadéw) oraz szybszy czas reali-
zacji badania — wyniki dostgpne sg po 4 dniach.
Oznacza to nieco wyzsza ceng, niz w przypadku
badania IMAS.

Oba rozwigzania sg tansze, niz klasyczne omni-
busy firm badawczych

8. BRIEF, CZYLI JAK SIE
PRZYGOTOWAC DO ROZMOWY
Z FIRMA BADAWCZA

O ile w przypadku omnibusa mozemy dostar-
czy¢ firmie badawczej gotowe pytania, to zre-
alizowanie badania wytacznie dla nas jest zada-
niem duzo bardziej ztozonym, do ktérego warto
odpowiednio si¢ przygotowac.

Najlepiej przygotowaé si¢ do rozmowy z poten-
cjalnym wykonawcg badania tworzac tzw. brief,
czyli opis podstawowych zatozen projektu. Przy-

daje si¢ on réwniez,
gdy chcemy wy-

; sta¢é do firm

KAZDA badawczych

SZANUJACA SIE zapytanie

FIRMA PRZESTRZEGA 0 wyceng
KODEKSU ESOMAR-U, projektu.
KTORY PRECYZUJE .

Co powin-

SZEREG
ZAGADNIEN.

no znalezé
siec w dobrze
napisanym
briefie?

Po pierwsze powinniSmy nakresli¢ tto badania:
kim jesteSmy, dlaczego decydujemy si¢ na pro-
jekt badawczy. Nastepnie powinniSmy pokrétce
opisac nasze potrzeby informacyjne, na czym po-
lega problem. W opisie powinny si¢ tez znalezé
podstawowe informacje o badanej grupie — po-
zwoli to lepiej wybrac i oszacowac koszt dotarcia
do grupy respondentow.

Na koniec warto napisac, jakiej formy wynikow
oczekujemy (np. surowe dane, raport), a takze
w jakim terminie oczekujemy dostarczenia da-
nych.

Przy okazji warto zwracaé uwage na te agencje,
ktore przysytajac nam wyceng¢/oferte bazuja nie
tylko na informacjach zawartych w briefie, ale
dodatkowo kontaktujg si¢, zadajg szczegdtowe
pytania. Oznacza to, ze staraja si¢ jak najlepiej
zrozumie¢ nasze potrzeby 1 zaproponowac odpo-
wiednie rozwigzanie.

Starajmy si¢ daé takze realistyczne terminy na
odpowiedz — zapytania ,,na wczoraj” na pewno
nie stuzg dobremu przygotowaniu przez agen-
cje wstepnej oferty. Do dobrych praktyk nalezy
takze wystanie podzigkowania, wraz z krétkim
uzasadnieniem, do tych firm, na ktorych oferte
si¢ nie zdecydujemy. Warto doceni¢ wktad, ktéry
poniosty w przygotowanie oferty dla nas.

9. ROZMAWIAMY Z POTENCJALNYM
WYKONAWCA BADANIA

Istnieje szereg czynnikéw, na ktére powinniSmy
zwraca¢ uwage podczas rozmow z potencjalnym
wykonawcg naszego badania.

Po pierwsze, powinna ona przestrzega stan-
dardéw 1 dobrych praktyk wyznaczanych przez
branz¢ badawczg. Kazda szanujgca si¢ firma
przestrzega kodeksu ESOMAR-u, ktéry precyzu-
je szereg zagadnien, jak na przyktad sposéb trak-
towania respondenta, dbato$¢ o poufnoS¢ groma-
dzonych informacji, czy tez relacje z klientem.

Firma badawcza powinna takze przestrzegaé
standardow etycznych, do ktorych nalezy mig-
dzy innymi: ankietowanie os6b ponizej 14 roku
zycia tylko za zgodg rodzicow, informowanie ba-
danych o dobrowolnym udziale w badaniu, infor-
mowanie o czasie i celu badania.

Wybrana przez nas firma powinna mie¢ jak naj-
szersze doSwiadczenie w projektach badawczych,
w badaniach internetu 1 przez internet. Co mo-
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zemy zweryfikowa¢ chociazby poprzez pytania
dotyczace dotychczasowych, podobnych projek-
tow. Nie uzyskamy informacji, dla kogo byty one
realizowane, ale powinniSmy otrzymacé ogdlne
informacje na temat typdéw, zakresu realizowa-
nych badan.

Po trzecie wreszcie, warto zwraca¢ uwage na 0so-
be, ktéra bezposSrednio nas obstuguje — przypisa-
nego do projektu badacza lub zespotu badaczy.
To od ich podejScia do badania, kreatywnoSci,
rozumienia naszej branzy i produktu, doSwiad-
czenia 1 zaangazowania bedzie bezposrednio za-
leze¢ koficowy efekt projektu.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze rzetelna fir-
ma badawcza nigdy nie zgodzi si¢ na rozwigza-
nia, ktore beda stawiaty pod znakiem zapytania
obiektywizm badania. Nawet, jeSli to my sami
bedziemy postulowac takie rozwigzania (np.
w formie Zle zadanych pytan).

10. O CO PYTAC, ZAMAWIAJAC
BADANIE NA PANELU

Badania panelowe s3a coraz popularniejszym
sposobem realizowania badaf online. W skrdcie:
firmy badawcze rekrutujg specjalne panele inter-
nautéw, liczagce po kilkadziesiat tysiecy uczestni-
kow, na ktorych nastepnie sg realizowane bada-
nia dla klientéw. Uczestnicy panelu, w zamian za
udzial w badaniu, otrzymujg gratyfikacje finan-
sowg lub rzeczows.

Jako ze panel panelowi nieréwny, zanim zdecy-
dujemy si¢ na wybor jednego z nich, warto zapy-
taé firme¢ o kilka podstawowych informacji.

Po pierwsze, jaka jest typowa wartoS¢ response
rate (wskaznik udzialu w badaniu) — w zalezno-
Sci od tematyki badania, ztozonoSci i dtugoSci
projektu, jakoSci panelu moze wahac¢ si¢ od 20
proc. do nawet 60-70 proc..

Nizsze wskazniki mogg wskazywacl, ze panel
jest stabej jakosci lub jego uczestnicy obcigzeni
zbyt duzg liczbg projektow.

Inny, wazny element, to sposob rekrutowania
osob do panelu. Najlepiej, jesli odbywa si¢ to
wieloma kanatami: w sposéb bezposredni, tele-
fonicznie, online 1 innymi. Panele rekrutowane
wylgcznie online mogg by¢ bardziej podatne na
skrzywienia zwigzane z ograniczeniem liczby
kanatéow rekrutacji, a co za tym idzie wybrane
grupy oséb moga by¢ niedoreprezentowane lub
nadreprezentowane w panelu.

Kolejny istotny element to czesto$¢, z jaka pa-
neliSci biorg udziat w badaniu. Osoba, biorgca
w roku udzial wigcej niz w kilku projektach
zaczyna stawaC si¢ zawodowym respondentem,
ktéry odpowiada w sposob mniej refleksyjny, a
nawet moze odpowiadaé w takim kierunku, jaki
wydaje si¢ jej wazny dla twércéw badania. To
oczywiScie moze wplywaé na zgromadzone w
ten sposOb wyniki.

To tylko kilka z istotnych pytaf, ktére powin-
niSmy zadac. A najlepiej, jeSli poprosimy firme,
aby przestata nam odpowiedzi na 26 pytan ESO-
MAR-u dotyczacych realizowania badan na pa-
nelach.

Kazda szanujaca si¢ 1 dziatajaca zgodnie z wy-
tycznymi branzy firma, powinna mieC przygo-
towany taki dokument. W nim znajdziemy nie
tylko odpowiedZ na zasygnalizowane powyzej
trzy pytania, ale takze na pozostate istotne za-
gadnienia.

| NA ZAKONCZENIE

Agencja zrealizowala projekt, przestata nam wy-
niki badania, raport...

Warto pamigtaé, ze wyniki badania nie sg osta-
teczng wyrocznig, ale jedynie dodatkowym Zro-
dtem wiedzy, ktére powinno wspiera¢ nasze de-
cyzje biznesowe.

To, jaka ostatecznie podejmiemy decyzje po-
winno zaleze¢ tylko od nas — naszej wiedzy, do-
Swiadczenia, znajomoSci swojego biznesu 1 kon-
kurencji, a takze otoczenia rynkowego.

StAWEK PLISZKA
INTERNETSTATS.PL
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Wirtualny respondent odpowiada
na pytania, czyli o putapkach

badan przez Internet

Wraz z upowszechnianiem si¢ dostgpu do In-
ternetu, zleceniodawcy badan oraz agencje ba-
dawcze coraz Smielej korzystaja z mozliwoSci
realizacji badan on-line bez udzialu ankiete-
row.

Ostatni raport na temat rynku badafi w 2008 roku
przygotowany przez Polskie Towarzystwo Ba-
daczy Rynku 1 Opinii, w oparciu o odpowiedzi
przestane przez 45 agencji badawczych, pokazat,
ze udziat badan online w tacznych wydatkach na
badania wyniést 1,1 proc.

Nie jest to oszatamiajacy wynik, jednak nalezy
przypuszczaé, ze znaczna liczba takich badan wy-
myka si¢ statystykom, poniewaz realizowane sg
bezposrednio przez firmy klientow, ktére wyko-
rzystuja zaréwno wilasne systemy informatyczne
jak 1 korzystaja z szerokiej oferty ptatnych 1 bez-
ptatnych platform do badan internetowych.

PIOTR CHOJNOWSKI

Z badaniami zwigzany od 1997 roku. Zoriento-
wany przede wszystkim na badania
i Mystery Shopper. Uczestniczyt w realizacji bli-
sko tysigca projektéw badawczych, z tego Kkilku-
set prowadzonych samodzielnie. Od czerwca 2009
w TNS OBOP. Czionek PTBRIO oraz ESOMAR.

ilosciowe

Celowo nie wspominam o badaniach jakoScio-
wych realizowanych on-line, gdyz jest to nie-
zmiernie rzadko stosowana w Polsce — cho¢ bar-
dzo ciekawa - technika badawcza, stanowigca
promil przeprowadzanych badan.

Jednak jak przy kazdej metodzie badawczej, tak
i podczas badaf internetowych trzeba zachowad
czujnoS¢ 1 uwage, aby nasze przygotowania i reali-
zacja nie zakonczyly sie fiaskiem.

Oszczedno$¢ kosztéw przy realizacji badania in-
ternetowego, zwlaszcza w ostatnim kryzysowym
roku, nie moze by¢ jedynym czynnikiem wyboru
tej metody.

Dlatego zanim zdecydujesz si¢, drogi Czytelniku,
na przeprowadzenie badania przez Internet, od-
powiedz sobie wczesniej na kilka podstawowych

pytan.
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Czy mam realizowaé¢ badanie na pane-
lu czy tez przy wykorzystaniu odsyta-
czy zamieszczanych na stronach inter-
netowych (linki, pop-up, etc.)?

OdpowiedZ na to pytanie moznaby zawrzec
w jednym zdaniu To zalezy od grupy docelowe]
badania. Majac za sobg wiele zrealizowanych
badan on-line, moge stwierdzi¢, ze po takiej od-
powiedzi rodzg si¢ kolejne pytania. Z pewnosScia
najmniejszy problem bedziemy mieli przy bada-
niach satysfakcji pracownikow, zwlaszcza w tych
organizacjach, w ktérych pracownicy maja dostep
do komputera. Przy tego typu badaniach wiemy
doktadnie, kto jest naszym respondentem i jakie
ma mozliwoSci techniczne udziatu w badaniu.

Ponadto, mozemy prowadzi¢ skuteczne dziatania
motywujace pracownikéw do wypetnienia ankie-
ty. Podobnie jest z badaniami satysfakcji klien-
téow. Majac do dyspozycji baze klientéw, mozemy
w stosunkowo fatwy sposob dotrze¢ do nich z ba-
daniem. Inng kwestig jest response rate, czyli od-
setek osob, ktore wziety udziat w badaniu.

Natomiast inaczej bedzie z dotarciem do szero-
kiej grupy uzytkownikow Internetu lub spe-
cyficznych grup (np. odwiedzajacy konkretng
witryn¢ internetowg, rdéznego rodzaju

mniejszosci spoteczne).

Wydawac by si¢ mogto, ze zamiesz-
czenie linka badZ pop-up na stronie
internetowej pozwoli na bezproble-
mowg realizacje badania. Nic bar-
dziej mylnego. Samo zamieszczenie
linku nie przyniesie oczekiwanego
efektu, czyli zainteresowania odwiedza-

jacych strong¢ wypetnieniem ankiety. Nie na-

lezy zapominac o przyciagajacej wzrok ekspozycji
linku i obudowaniu go informacjg o celu badania,
zapewnieniu o anonimowosci 1 mozliwosci skon-
taktowania si¢ z koordynatorem badania, ktéry
odpowie na ewentualne pytania potencjalnych re-
spondentéw. Te same uwagi dotyczg okienek pop-
up, pami¢tajmy ponadto, ze coraz szersza grupa
internautéw broni si¢ przed nimi instalujac rézne
wtyczki blokujagce wyskakujace okienka pop-up

LINK
JEST MNIEJ
AGRESYWNY
I BARDZIEJ

AKCEPTOWANY

PRZEZ RESPONDEN-
TOW.

(tzw. adblocki). Jezeli miatbym rekomendowac
wybér pomigdzy linkiem zamieszczonym bez-
posrednio na stronie a pop-up’ami, to skfanial-
bym si¢ ku pierwszej metodzie, ktora jest mniej
agresywna i bardziej akceptowalna przez respon-
dentow.

Natomiast jezeli grupa docelowa badania nie
jest specyficzna i nie ma wiekszych probleméw
z dotarciem do niej, dobrym rozwigzaniem jest
wykorzystanie panelu internetowego. Firmy ba-
dawcze coraz czgSciej organizuja wlasne panele,
ktére umozliwiajg realizacj¢ badaf internetowych
na szerokg skale. Osoby bedace w takich panelach
sq ,,znane” instytutom badawczym, dzieki wypet-
nianiu, podczas przystepowania do panelu, ankiet
metryczkowych zawierajacych pytania dotyczace
socjodemografii. Dzigki temu agencja badawcza
moze wskazac stopiefi penetracji wskazanej przez
zleceniodawce grupy docelowej 1 okresli¢ sku-
teczno$¢ realizacji badania.

Jaka mam pewnos¢, ze wybrany prze-
ze mnie panel reprezentuje szeroka
grupe internautow?

Tak jak w przypadku klasycznych metod badaw-
czych mozemy natkng¢ si¢ na wiele problemow.
Po pierwsze - sposob rekrutacji respon-
dentéw do panelu internetowego. Naj-
czesciej rekrutacja do paneli odbywa
sie poprzez rejestracje na stronie
panelu. Jest to najprostszy, naj-
mniej skomplikowany i1 najmniej
kosztowny  sposéb.  Problemem
jest brak kontroli nad strukturg pa-
nelu — zapisujg si¢ osoby, ktére chca
wzig¢ udzial w takim przedsiewzieciu,

a niekoniecznie takie, na ktérych nam zale-

zy. Moze si¢ zdarzy¢, ze bedziemy mieli nad- lub
niedoreprezentacj¢ poszczegdlnych grup. Bardziej
wyszukang metodg, wymagajaca znacznego na-
ktadu ze strony firmy badawczej, jest zamknig-
ta rekrutacja os6b do panelu. Polega ona na
braku mozliwoSci zapisania si¢ do panelu bez
uprzedniego zaproszenia ze strony agencji. Do
najpopularniejszych metod rekrutacji zalicza si¢
zapraszanie osOb, ktore wzigly udzial w jednym
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z tradycyjnych badan lub organizacja rekrutacji te-
lefonicznej. Metoda poSrednig jest tzw. mix, czyli
zaréwno otwarty dostep do panelu jak i rekrutacja
z wykorzystaniem posiadanych baz danych.

Ponadto firmy badawcze oferujg rézne systemy
premiowe, nagradzajace respondentéw za udziat
w badaniu. Czasem jest to przyznawanie punktow
za wypelnienie ankiety, ktére mozna wymienic¢
na nagrody lub spieniezy¢, inny sposéb to rozloso-
wanie wsréd uczestnikéw panelu nagrdd rzeczo-
wych.

Czy osoby biorgce udziat w panelach
lub innych badaniach internetowych
nie sg przypadkiem zawodowymi
respondentami?

Stosowanie si¢ do kilku wskazéwek pozwoli na
unikniecie tego problemu, cho¢ z pewnoscig nie
na catkowite wyeliminowanie kilkukrotnego wy-

petnienia ankiety przez jedng osobg. Najmniejsze
niebezpieczenstwo wystepuje w przypadku paneli
internetowych, w przypadku ktérych do badania
zaprasza si¢ wybrane osoby, poprzez wysylanie
im e-maila z indywidualnym loginem lub linkiem
do ankiety.

Po wypelnieniu ankiety w panelu respondent nie
ma mozliwos$ci ponownego wypelnienia ankiety
w tym samym badaniu. Firmy badawcze stosujg
wobec panelistow réznej dtugosci karencje tak,
aby czlonkowie panelu nie brali zbyt czesto udzia-
tu w badaniach.

Inaczej przedstawia sie kwestia realizacji badan
z wykorzystaniem odsytaczy zamieszczanych na
stronach internetowych. Istnieja obawy, ze re-
spondenci skuszeni mozliwoS$cig udziatu w bada-
niu bedg chcieli ,,pomdc” 1 kilkakrotnie wypetnia
ankiete. Jak si¢ broni¢ przed takim zachowaniem
respondentéw? Mozemy stosowac blokady unie-
mozliwiajace ponowne wypetnienie ankiety, po-

zadowolenie szczeScie przyjemnosc

iforia ekstaza uciecha ukontentowani
zaspokojenie rados¢ satysfakcja frajda
wesotos¢ blogostan rozkosz zachwyt

T
TRI*"M™ - zarzgdzanie relacjami w biznesie tysfakcje
- Conversion Model™ - za ranie preywis
Systemy pomiarn satys ystry visL
Mystery Shopping - tajemniczy klient, tajemniczy gosc...

www.tns-global.pl




RAPORT media@pl - BADANIA INTERNETU

19

Piotr Chojnowski: Wirtualny respondent odpowiada na pytania, czyli o putapkach badan przez Internet

legajace na rejestrowaniu 1 blokowaniu numeréw
IP komputeréw, jednak zbyt restrykcyjne kryteria
moga odcig¢ innych, potencjalnych respondentéw
— dotyczy to np. 0sob aczacych sie z sieci, w kto-
rych jeden adres publiczny moze by¢ przypisany
do kilku komputeréw.

W ostatnim czasie pojawiajg si¢ w Internecie
strony, ktore sa swojego rodzaju poradnikami jak
1 gdzie mozna si¢ zapisac do paneli internetowych,
aby zarabia¢ na wypetnianiu ankiet. Trudno wal-
czyC z takim zjawiskiem. W badaniach interne-
towych nie uciekniemy przed problemem trak-
towania udzialu w projektach badawczych jako
tatwego sposobu na zarobek lub rozrywke. Nie
pozostaje nam nic poza edukacja 1 informacja
spofeczenstwa o idei badaf rynkowych.

A co mam zrobié, jezeli nie ma
zainteresowania moja ankietg?

Problem ten dotyczy przede wszystkim badan re-
alizowanych z wykorzystaniem odsytaczy umiesz-
czonych na stronach internetowych lub badaf pro-
wadzonych na bazach adresowych dostarczonych
przez zleceniodawce (np. baza klientéw). W ta-
kiej sytuacji nalezy zastanowiC si¢, co moze by¢
przyczyna niskiego odsetka osob biorgcych udziat
w badaniu. Moze warto wzmocni¢ ekspozycje
informacji na stronie internetowej. Jezeli robi-
my badanie na bazie dostarczonej przez klienta,
moze zdarzy¢ si¢, ze otrzymamy wiele zwrotnych
e-mali z informacja o blgdnym lub nieaktual-
nym adresie lub przepetnionej skrzynce poczto-
wej odbiorcy. Do pozostatych os6b warto wystaé
ponownego e-maila z przypomnieniem 1 proSba
o wzigcie udziatu w badaniu. Jednak nie nalezy
naduzywac ,,przypominaczy”’. Uszanujmy takze
proSby badanych, ktérzy odmawiajg udziatu w ba-
daniu — usunmy takie adresy z bazy. Mozemy tak-
ze wprowadzié, tak jak w badaniach panelowych,
element gratyfikacji osob, ktore wzigly udziat w
badaniu. W takich wypadkach najczesciej stosu-
je si¢ losowanie respondentéw, ktérzy otrzymuja
drobne upominki. Nie powinny by¢ one jednak
bardzo wartoSciowe, aby nie powodowaly u bada-
nych checi odwdzigczenia si¢ poprzez udzielanie
tylko pozytywnych odpowiedzi.

Jak powinna wygladac i jak dtuga moze
by¢ ankieta?

Warto poSwigciC troche czasu nad uktadem gra-
ficznym ankiety. Inaczej niz w przypadku badaf
z udziatem ankietera, respondent jest sam na sam
z ankietg. Narzedzie musi by¢ intuicyjne, a pyta-
nia nie budzity watpliwoSci. Warto zamieszczac
instrukcje i wyjaSnienia, jak nalezy postgpowac
przy wypetnianiu ankiety — respondent, ktory be-
dzie miat problemy, bezpowrotnie zrezygnuje z
udzialu w badaniu. Przyjmuje si¢, ze respondent
nie powinien poswigci¢ na wypelnienie ankiety
wiecej niz 20-25 minut. Po tym czasie wzrasta
liczba rezygnacji z dalszego udziatu w badaniu.

Czasami majg miejsce nieprzewidziane zdarze-
nia, np. ponowne wystanie zaproszenia do osob,
ktore juz wypetnity ankiete. W takich sytuacjach
nie udawajmy, ze nic si¢ nie stato. Wystarczy po-
informowac respondentéw o pomytce i przeprosic¢
za zamieszanie. Badani z pewnoScig to docenig 1
szybko zapomng o ,,wpadce” firmy badawcze;.

Warto takze wspomnie¢ o korzySciach, jakie nio-
sg ze sobg badania internetowe:

» mozliwo$¢ zbierania danych przez cata dobe

« wykorzystanie multimediow (film, grafika itp.)
 gwarancja anonimowosci

» mozliwoS¢ rekrutowania bardzo duzych grup ba-
danych

« mozliwoS¢ rekrutowania grup rozproszonych
geograficznie

« mozliwoS$¢ biezgcej weryfikacji postepu badania
1 kontrolowania zgodnoSci z prébg badawcza

- analiza danych tuz po zakoficzeniu zbierania da-
nych

Podsumowujac - badanie internetowe moze by¢
doskonatym uzupetnieniem klasycznego badania.
Dzigki zastosowaniu multi-mode mamy mozli-
woS¢ zwiekszenia efektywnosci projektu badaw-
czego. Wystarczy tylko pamieta¢ o kilku putap-
kach, aby realizacja badan przyniosta satysfakcje
zaréwno badaczom, jak i zleceniodawcom.

PIOTR CHOJNOWSKI
KONSULTANT TNS OBOP,
CZLONEK PTBRIO | ESOMAR
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Megapanel — czyli badanie witryn
internetowych w Polsce

ANDRZEJ GARAPICH

Petni funkcje prezesa spoétki Polskie Badania
Internetu (PBI) od 2005 roku. Wczesniej pra-
cowat jako naukowiec, dziennikarz, producent
telewizyjny. Z wyksztatcenia jest doktorem pa-

Skad wiemy, ze Google ma w Polsce naj-
wiecej uzytkownikéw miesigcznie, Onet
ma ich wiecej niz Nasza-klasa, Wirtualna
Polska wigcej od Allegro, a Interia i Gazeta.pl
od Youtube-a? Dla kazdego, kto cho¢ raz zadat
sobie takie pytanie — odpowiedz jest oczywista
— wszystko znajduje si¢ w Megapanelu.

Badanie uzupetniono takze danymi
o liczbie odston wykonanych na
kazdej witrynie, czasie na niej
spedzonym, a takze o cechach
demograficznych jej uzytkowni-
kow.

Badanie Megapanel PBI/Gemius
okreSla si¢ mianem standardu ba-
dan. Aby produkt badawczy mozna

byto tak nazywac, spetnionych musi zo-

sta¢ kilka warunkéw. Standard to jednolity dla
wszystkich podmiotow sposob pomiaru zjawisk
medialnych. Aby standard spetnial swoja role,
musi zosta¢ zaakceptowany przez istotng czgS¢
rynku. Standardem badan prasowych s3 w Pol-

leontologii,

ABY
STANDARD
SPENIAL SWOJA ROLE,
MUSI ZOSTAC

ZAAKCEPTOWANY PRZEZ
ISTOTNA CZESC
RYNKU.

z zamitowania - fanem internetu.

sce badania czytelnictwa prowadzone przez spot-
ke PBC. Badania radiowe wszystkim radiowcom
kojarza si¢ ze standardem zwanym ,,Radiotrack”.
Ze wzgledéw historycznych mamy w Polsce dwa
niezalezne badania telemetryczne, trudno zatem
moéwié o istnieniu standardu badan telewizyjnych.

Megapanel PBI/Gemius powstal dzigki
wspotpracy pigciu podmiotow: Onet.pl,
WP, Interia.pl, Gazeta.pl oraz Rzecz-
pospolita-on-line z firmg Gemius.
Pierwsze wyniki badania dotyczyty
pazdziernika 2004 1 zostaly zapre-
zentowane w styczniu 2005. War-
to przypomnie¢, ze wilasciciele PBI
byli wéwczas najwiekszymi spétka-
mi czerpigcymi dochody z emisji re-
klam w sieci. Wsréd gtéwnych powodow
zaangazowania si¢ witryn w uruchomienie
badania, jego tworcy wymieniajg trzy: ciekawosc,
jak rzeczywiScie wyglada ranking witryn w Pol-
sce (trudno dzisiaj uwierzy¢, ale przed styczniem
2005 nie znano takiego rankingu), pomoc rekla-
modawcom w planowaniu kampanii w sieci oraz
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wprowadzenie narzgdzia ulatwiajagcego wyceng
spotek internetowych.

Megapanel dzi$, cho¢ rézni si¢ w kilku miej-
scach od produktu z 2005 roku, zachowat meto-
dologiczng spdjnos¢. Podstawowym wskaznikiem
jest tzw. Real User (w skrécie RU) — internetowy
odpowiednik czytelnika prasy, telewidza i radio-
stuchacza. W odréznieniu od wigkszoSci standar-
déw badan internetu na Swiecie, Megapanel nie
przecenia znaczenia liczby Unique User — zwany
niezbyt szczesSliwie unikalnym uzytkownikiem.
Unikalny uzytkownik to po prostu plik cookie,
zapisany na komputerze, z ktérego przegladany
jest internet. Pliki cookie bywaja czg¢sto kasowane,
dzigki czemu liczba UU jest znacznie wyzsza od
liczby uzytkownikéw internetu. Z niewiadomych
powodow robig to sami internauci, coraz czesciej
wigczana jest opcja automatycznego kasowania
plikow cookie w ustawieniach przegladarek. W
utopijnym $wiecie, w ktérym internauci i ich prze-

gladarki nie kasowaliby plikéw cookie, ich liczba
bytaby faktycznie rowna liczbie uzytkownikow.
Tak jednak nie jest, pliki cookie bywajg kasowa-
ne, a przegladane witryny wcigz muszg wgrywac
nowe. W ostatnim miesigcu mieliSmy w polskim
internecie ponad 100 milionéw plikéw cookie
(a liczba ta z miesigca na miesigc roSnie), podczas
gdy liczba internautéw oscylowata wokét 15,5 mi-
liona. Przeliczanie cookie na prawdziwych uzyt-
kownikdéw sieci to jedno z najwiekszych wyzwan
stojacych przed badaczami internetu. W bada-
niu Megapanel zastosowano specjalny algorytm,
ktérego zasadnicza funkcja polega na wyliczaniu
liczby internautéw na podstawie Sredniej liczby
odston wykonanych przez takich internautéw, kté-
rzy z catg pewnoscig nie skasowali pliku cookie.

Algorytm o ktérym mowa, zwanym algorytmem
Real User, w kolejnych krokach przybliza jeszcze
doktadniej liczbe internautéw dzieki dowazeniu
czeSciowego wyniku, otrzymywanego dzigki al-

Polskie Badania Internetu Sp. z o.o.

Al. Jerozolimskie 65/79

00 - 697 Warszawa

Tel. (022) 630 72 68, fax (022) 630 72 67
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gorytmowi, do danych o strukturze demograficz-
nej internautéw pochodzacych z badania Nettrack.

Metodologia badania Megapanel PBI/Gemius
okazata si¢ doS¢ odporna na lawinowy wzrost ka-
sowalnosci plikow cookie, obserwowany w ostat-
nich latach. Trzeba uczciwie przyznaé, ze inne
stosowane na Swiecie metodologie pomiaru ruchu
w sieci wykazaly znacznie wigkszg wrazliwoS¢ na
kasowalnoS¢ plikow cookie.

Z drugiej strony, metodologia Megapanelu - jako
silnie uzalezniona technologicznie od internetu
korzystajacego z tradycyjnych odston — okazuje
si¢ znacznie mniej precyzyjna przy pomiarach
stron zawierajacych filmy, aplety Java, streamy
i inne, ,,nieodstonowe” technologie in-
ternetowe. Pomiar takich elemen-
tow jak stream video i audio to
jedne z najwazniejszych wy-
zwan stojacych przed twdrca-
mi badania w nadchodzacym
roku.

Trzeba jednak przyznac,

ze kwestie metodologicz-
ne 1 technologiczne moga
sie okaza¢ w tym przypadku
drugorzedne. Przy powstawaniu
kazdego standardu, kluczowe jest
porozumienie dziatajacych na rynku pod-
miotow. Bez takiej zgody, bardzo trudno stworzy¢
i utrzymac standard. Kwestie metodologiczna
1 techniczne stajg si¢ istotne dopiero, gdy takie po-
rozumienie branzowe uda si¢ wypracowac. Oso-
by, ktore profesjonalnie zajmowaty si¢ obstuga
reklamodawcéw internetowych przed 2005 ro-
kiem pamigtaja, jak trudno przekonaé klienta do
przeznaczenia czeSci budzetu na kampani¢ w sie-
ci, nie dysponujac standardem badaf — jednolitym
i akceptowanym przez wszystkich uczestnikow
rynku. W niedalekiej przysztosci, brak standardu
moze powaznie przeszkodzi¢ telewizjom interne-
towym i sieciowym stacjom radiowym w pozyski-
waniu klientéw.

Od wynikéw badania za styczefi 2010, w Mega-
panelu postanowiono wyraznie oddzieli¢ wyniki

badania site-centric i user-centric. Przyjrzyjmy si¢
réznicom tym dwom, uzupelniajgcym si¢ meto-
dom badania internetu.

Site-centric to narzedzie do pomiaru ruchu
w internecie ,,z punktu widzenia witryny”. Na wi-
trynie mierzona jest liczba wejs¢, zostawionych
plikow cookies, liczba wykonanych odston 1 spe-
dzony na witrynie czas. Pomiar site-centric jest
niezwykle precyzyjny — pomijajac btedy i1 awarie,
uwzgledniana jest kazda, pojedyncza aktywno$¢
uzytkownika na witrynie. Elementem, ktérego
brakuje w badaniu site-centric, to opis demogra-
ficzny uzytkownikéw witryny. Co reklamodawcy
z tego, ze dowie sig, ile dziennie na danej witry-
nie wykonywanych jest odston, skoro nie dostanie

zadnych informacji o osobach, ktére te
odstony wykonaty.

POMIAR
STREAMU WIDEO
I AUDIO TO JEDNE
Z NAJWAZNIEJSZYCH
WYZWAN, STOJACYCH PRZED
TWORCAMI BADANIA
W NADCHODZACYM
ROKU.

Tych danych dostarcza wtaSnie
drugi typ badaf internetu —
badania user-centric. Inng
nazwg badania typu user-
centric to badanie panelo-
we. Jego filozofia niczym nie
rozni si¢ od stosowanej przy
badaniach innych mediéw.
Mozna wybra¢ lub wylosowac
badang prébe — to taki odpowied-
nik mieszkancéw Polski w piguice.
Najwazniejsze to dbalo$¢ o reprezenta-
tywnos$¢ demograficzng. Oznacza to, ze panel ba-
dawczy musi mie¢ podobne proporcje mezczyzn
1 kobiet, 0s6b o roznych szczeblach wyksztalcenia,
podobnej strukturze zarobkéw oraz i podobnym
przekroju wiekowym, jaka jest w rzeczywistoSci.
Paneli o idealnie reprezentatywnej strukturze de-
mograficznej oczywisScie nie ma, ale w pewnym
zakresie mozemy niwelowaé te dysproporcje za
pomocg wazenia.

Panelami przy badaniu postuguje sie wigkszoS¢
badan medialnych w Polsce. Wyniki tego pomia-
ru zawsze charakteryzuja si¢ btedem statystycz-
nym wynikajacym z przeliczenia wynikow osig-
gnietych przez panelistow na catg populacje. Dla
duzych witryn i serwisOw badanie user-centric
podaje dostatecznie precyzyjne dane dla reklamo-
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dawcéw. Im mniejsza — pod wzgledem ogladalno-
Sci - witryna, tym pomiar staje si¢ mniej doktadny.

Badanie site-centric obejmuje swoim zasiegiem
tylko witryny, na ktérych znajduje si¢ specjalny
kod pomiarowy. Najczg¢Sciej ma on postac kilku-
linjjkowej instrukcji napisanej w jezyku HTML.
Witryny, ktore nie maja tego kodu, nie sg objete
badaniem site-centric. Ze wzgledu na koszt trans-
feru danych site-centric, badanie to zwigzane jest
z niewielkg opfata ponoszong przez badang wi-
tryng. Od stycznia 2009 koszt ten jest identyczny
dla wszystkich uczestnikow rynku i zwigzany jest
bezposrednio z liczbg uzytkownikéw mierzone;j
witryny.

Badanie panelowe (user-centric) obejmuje caty
internet — trudno nakazac lub zabroni¢ uczestni-
kom panelu pomijania lub ogladania konkretnych
stron. Witryny obje¢te badaniem sg witrynami, kto-
re odwiedzili uczestnicy panelu. Twércy badania
Megapanel PBI/Gemius bardzo sobie cenig dobra
wole panelistow, ktérzy dobrowolnie zgodzili si¢
na uczestnic-
two w pane-

Uiytkownicy

rosngcych czgSci rynku. Z uwagi na r6znorodnos¢
platform technologicznych, zastosowanie metod
panelowych okazato si¢ kosztowne. Podobnie jak
w przypadku pomiaru streamu, kluczowe bedzie
porozumienie uczestnikéw rynku wokoét standar-
du badan. Konieczne jest uczestnictwo operato-
row komérkowych w takim porozumieniu — bez
wspotpracy z nimi, badania internetu mobilnego
nie uzyskaja precyzji takiej, jak w tradycyjnym
Internecie. Tu takze, bez ustanowienia badan in-
ternetu mobilnego, trudno bedzie przekonaé re-
klamodawcéw do zamawiania kampanii reklamo-
wych w komoérkach.

Megapanel PBI/Gemius ma dopiero i az 5 lat.
Dopiero — gdyz na tle innych badan mediowych
w Polsce, jest najmtodszy. Az — gdyz w tej branzy
to cata epoka.

Trudno uwierzyc¢, ze pierwsza dziesigtka w Mega-
panelu sprzed zaledwie pigciu lat wygladata wia-
Snie tak.

W HIKI BADAHIA MEGAPANEL Z 2005 ROKU

Srednia liczba  Sredni czas na

{Real Users) Odstony llio;':z?:::i?m lliy't{l:]?i\::likn
B 766 1 674,80 245 307
5 145 72950 113 182
5 452 434 B0 a8 P
4755 42050 58 —
4160 64,00 15 G
3 430 367 40 277 181
2 692 247 30 32 1bd
2E1E 118,10 5 a
2 499 116,10 45 =
2 485 189,90 75 a5

Megapanel PEIGemius - 2005 rok

lu. Dla do-

cenienia ich Lp. Hazwa Zasieq
pracy, rozlo- Onet 74 5%
SOWYWAane 4 5 wirtuaina Polska 67 6%
wérod  nich 5 L B0 3%
nagrody rze- ., o 52,3%
CZOWEC, a TaZ o \jeposott 45 5%
dorokujeden o 4.0 38 4%
z panelistow 7. o2l 23 6%
WygI‘y,WEl sa- g. auto.zearch.msn.com 28 8%
mochdd 0so- T 57 5%
bowy' 10,  Gazetapl 27 3%
\\% bada-

niu Megapanel PBI/Gemius nieustannie trwa
wymiana panelistow i rekrutacja do panelu ba-
dawczego. Zaproszenia do wzigcia udzialu
w badaniu sg wySwietlane na wszystkich witry-
nach objetych badaniem site-centric. Czestotli-
wos¢ ich wySwietlania jest tak dobrana, by prze-
cietnemu internaucie pokazaé si¢ cztery razy na
rok. Kolejnym wyzwaniem jest pomiar internetu
mobilnego. To jedna z najbardziej dynamicznie

A liczba internautéw wynosita mniej niz 10 mi-
lionéw.

Trudno powiedzieC, jak bedzie wygladal Mega-
panel za dwa-trzy lata. Z pewnoScig bedzie coraz
lepszym narz¢dziem Trudno wyobrazi¢ sobie dzi-
siaj polski internet bez danych Megapanelowych.

ANDRZEJ GARAPICH
PREZES SPOLKI POLSKIE BADANIA INTERNETU
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Magazyn MediaZ2.pl, dzieki starannemu doborowi publikowanych
materiatow, zyskat sobie uznanie wsrdd pracownikow firm teleko-
munikacyjnych, medialnych oraz technologicznych. Odwiedza nas
kilkusettysieczna rzesza entuzjastow i hobbystow nowych tech-
nologii oraz rynku medialnego. Naszymi czytelnikami sg przede
wszystkim profesjonalisci z branzy medialnej, telekomunikacyjnej,
public relations oraz IT.

W grudniu 2009 Media2.pl zanotowato statystyki na poziomie
800 000 UU oraz 2 500 000 PV (zrodto: Google Analytics).

Skontaktuj sie z nami: reklama@media2.pl, (022) 670 26 40
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CAWI w teorii i praktyce

Przygotowujac si¢ do napisania tego artykulu
przejrzalem co najmniej kilkanaScie serwi-
sow, ktore opisuja technike badawcza CAWI
w jezyku polskim. Okazalo sig, ze... 0 CAWI
w zasadzie wszystko napisano - mozna tatwo
sprawdzié, ze jest to skrotowa nazwa ankiety
internetowej, Ze ma dobrze opisane swoje zale-
ty i wady, ze w Polsce szybko si¢ rozwija, cho¢
Z pewnym opoéZnieniem do bardziej rozwinig-
tych badawczo krajow.

Biorgc to pod uwage zdecydowatem si¢ na do-
pisanie praktycznych komentarzy do juz dostgp-
nych informacji.

EKSPRESOWO O TECHNICE CAWI

CAWI (Computer Aided Web Interwiew) to wy-
wiad internetowy wspomagany komputerowo,
czyli znana wszystkim ankieta internetowa. War-
to zaznaczy¢, ze skrot CAWI nieco wprowadza
w btad, bo wywiad oznacza rozmowe ankietera
z respondentem, a w tej technice ankietera nie
ma. Jest to wiec kwestionariusz do samodzielnego
wypelnienia przez Internet.

Kwestionariusz wySwietla si¢ w przegladarce in-
ternetowej, a dzigki temu, ze jest zaprogramowa-
ny w Srodowisku komputerowym, proces wypet-
niania jest w petni kontrolowany przez aplikacje
ankietowa. W tle realizuje si¢ filtrowanie pytaf,

MARCIN PIWOWARCZYK

Szef badan internetowych w IMAS International.
Nadzoruje prace badawczego panelu internau-
téw IMAS OnLine oraz internetowego sondazu
Omnibus-Online Prowadzi blog na temat meto-
dologii badan internetowych: onlineresearch.pl.

przejScia, rotacje i losowania, a na ekranie widaé
jedynie pojawiajace si¢ pytania. Odpowiedzi na
nie sg natychmiast przesylane na serwer, gdzie
moga byC¢ na biezaco analizowane. Kwestiona-
riusz moze by¢ wzbogacony o materialy graficz-
ne, audio 1 wideo.

Rekrutacja do profesjonalnych badan CAWI, za-
pewniajacych zréznicowang grupg¢ respondentéw,
najczesciej opiera si¢ na jednej z trzech metod.
Pierwsza z nich opiera si¢ na rekrutacji oséb
z internetowych paneli badawczych, prowadzo-
nych najczg¢sciej przez wyspecjalizowane w tym
agencje badawcze. W ramach drugiej metody
osoby rekrutowane sg na wybranych stronach in-
ternetowych poprzez uzyskanie zaproszenia poja-
wiajacego sie¢ w oknach typu pop-up. Natomiast
trzecia metoda polega na rekrutacji osob z bazy
e-mailowej firm lub instytucji publicznych.

TO, CO NAJLEPSZE W TECHNICE,
CZYLI ZALETY BADAN CAWI

Pierwsza zaleta wigze si¢ z oszczednoScig cza-
su, poniewaz CAWI pozwala na bardzo szybkie
dotarcie do respondentow, a dane zbierane sg
w postaci gotowej do analizy.

Nie trzeba ttumaczy¢ zasady, ze czas to pienigdz.
W badaniach CAWI nie ma ankieterow, ktorzy
musza dojecha¢ do respondenta, w sekund¢ po
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dotarciu zaproszenia do badania moze rozpoczaé
sie zbieranie danych. Poza tym réwnolegle moz-
na prowadzi¢ dowolng liczbe wywiadéw, a sami
respondenci mogg wypetnia¢ ankiety o dowolne;j
porze dnia i nocy.

Nalezy jednak przestrzec przez badaniami, kt6-
re trwajg bardzo krétko, np. jeden dziefi. Nauko-
we analizy wskazuja, ze w tych ,.ekspresowych”
badaniach biorg udziat specyficzne osoby (he-
avy userzy Internetu), ktérych nadreprezentacja
znieksztalca wyniki badania. Aby badanie byto
bardziej miarodajne, nalezy zbilansowac probe,
czyli umozliwi¢ wypetnienie ankiety réwniez
tym respondentom, ktérzy odbierajg poczte email
z mniejszg czgstotliwoscig.

Kolejna zaleta CAWI wigze si¢ z oszczgdno-
Sciami finansowymi, bo nie trzeba - jak
w przypadku badan bezposrednich -
zatrudnia¢ ankieterow, nie ma kosz-
tow zwigzanych z drukowaniem,
przesylaniem 1 wpisywaniem
kwestionariuszy do komputera,
dodzwanianiem w przypadku bfe-
dow w realizacji wywiadow, itp.

W praktyce cena przeprowadzenia
badania metoda CAWI moze by¢ nawet

o 50 proc. nizsza, od tradycyjnych wywiadow
bezposrednich z udziatem ankietera. Nalezy jed-
nak uwaznie analizowaé oferty badan i nie sku-
pia¢ si¢ jedynie na obnizce ceny do minimum.
Dobrze przeprowadzone badanie CAWI wymaga
m. in. ,,tradycyjne;j”, rzetelnej pracy nad kwestio-
nariuszem, odpowiedniego zaprogramowania an-
kiety oraz uwaznej analizy statystycznej, itp.

Badanie CAWI pozwala zminimalizowaé wiele
btedéw badan tradycyjnych, do ktorych m.in. na-
lezg tzw. efekt ankieterski, btedy wprowadzania
danych, czy tez efekt pierwszefistwa odpowiedzi
na liScie.

Efekt ankieterski polega na niekorzystnym wpty-
wie pojedynczego ankietera na sposob zadawania
pytan (skracanie, wtasna interpretacja pytan), nie-
wilaSciwe zaznaczenie lub sugerowanie odpowie-

CAWI
DOTRZE TAM, GDZIE
ANKIETER NIGDY SIE
NIE WYBIERZE. ZNIKAJA
WIEC OGRANICZENIA
GEOGRAFICZNE.

dzi. Efekt pierwszenstwa objawia si¢ czgstszym
zaznaczaniem pierwszych odpowiedzi na liScie,
na przyktad marek badanego produktu. CAWI,
dzigki funkcji losowego wySwietlania odpowie-
dzi, pozwala zapobiegaé efektom wptywu kolej-
nosSci odpowiedzi na jej czestoS¢ zaznaczania.

Powyzsze bledy same nie znikaja, trzeba Swiado-
mie podejmowac decyzje o wygladzie kwestiona-
riusza 1 jego funkcjach nawigacyjnych (tu spory
wktad ma znajomoS$¢ zasad usability), poprawnie
zaprogramowac przejscia, filtry 1 doktadnie prze-
testowaé ankiete przed jej uruchomieniem.

Kolejng wazng zaletg CAWI jest dostepnoS¢ re-

spondentéw, zwlaszcza tych, ktorzy sa trudno

osiggalni, kiedy badanie realizowane jest za po-
mocg innych metod badawczych.

Wraz z ankieta internetowg znika-
ja ograniczenia geograficzne, bo
CAWI dotrze tam, gdzie ankieter
nigdy si¢ nie wybierze, bo zwy-
czajnie jest mu za daleko.

Latwiej jest tez zbadac¢ osoby, kto-
re czgsto odmawiajg udziatu w tra-
dycyjnych badaniach bezpoSrednich

z powodu np. braku czasu. Do tych trudno
osiggalnych osob nalezg lekarze, matki z matymi
dzie¢mi, mieszkancy wsi oddalonych od giéw-
nych miast, mniejszosci seksualne, osoby niedo-
styszace 1 niepelnosprawne, zajeci biznesmeni,
itd.

Wigkszym problemem pozostaje jednak znalezie-
nie sposobu kontaktu z takg osobg (skad wzigc
adres e-mail?).

CAWI pozwala na prezentacj¢ respondentom ma-
teriatéw multimedialnych. A wigc kwestionariu-
sze wzbogacane sg o pliki graficzne, audio lub wi-
deo. Jest to duza korzy$¢, bo dzigki temu mozliwe
jest prowadzenie testow konceptoéw reklamowych,
testow potkowych i wszystkich tych typéw badan,
w ktorych respondentom mozna doskonale zapre-
zentowal produkt. Wady? Respondent nie moze
tego dotknac.
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Ankieta internetowa pozwala na tzw. meta-anali-
z¢ danych dodatkowych, dzigki ktérej mozna wy-
kry¢ pytania mniej zrozumiate lub trudne, albo
zwyczajnie sprawdzi¢, czy respondent rzetelnie
podszedt do badania.

Meta-analiza polega na tym, ze w ramach ankie-
ty internetowe]j sprawdza si¢, ktore pytania byly
dla respondentéw trudne, bo dtugo udzielajg na
nie odpowiedzi lub w tym miejscu rezygnowali z
udziatu w dalszym badaniu.

I od razu nalezy zastrzec, ze nie chodzi o pota-
jemne Sledzenie respondentéw, bo zadna szanuja-
ca si¢ firma badawcza nie podejmie dodatkowych
dziatan kontrolnych bez wiedzy respondenta.

Te dane sa wykorzystywane na przyktad w ocenie
rzetelnoSci wypetniania ankiety przez responden-
tow, bo zbyt szybkie przejscie oznacza ,,przeklika-
ng” ankiete. Niektore pytania powodujg rezygna-

cje z udzialu w badaniu, stad tez na tej podstawie
mozna udoskonala¢ narzedzie badawcze.

CAWI daje badaczom jak i samym respondentom
wielki komfort, bo umozliwia prace w przyja-
znym Srodowisku — bardzo czgsto w domu, na
wtasnym komputerze, w dogodnym dla niego cza-
sie.

A poczucie anonimowoS$ci wyzwala naturalno$¢
i szczero$¢ odpowiedzi, co jest szczegdlnie cenne
przy badaniu kwestii drazliwych lub intymnych,
o ktérych respondenci rzadko opowiadajg face-to-
face.

Poczucie bezpieczenstwa, swoboda wyrazania
swojego zdania to nie slogany, ale rzeczywisto$¢
badan internetowych. Nalezy zadbac¢ jednak, aby
respondent w to uwierzyl - opisac polityke pry-
watnoSci serwisu ankietowego, stosowac si¢ do
zasad branzy (np. kodeks ESOMAR), itd.

IMAS International Sp. z 0.0. Instytut Badania Rynku i Opinii Spolecznej

52-238 Wroctaw, ul. Ostrowskiego 30
tel. +48 71 782 79 00
e-mail: imas@imas.pl

Dlaczego spadta sprzedaz?

Co sie stato z Twoimi
klientami?

Odpowiemy na Twoje pytania.
Pomozemy poznac potrzeby
Twoich klientow.

iIMAS ©

a international
www.imas.pl
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LYzKA DZIEGCIU, CZYLI WADY
BADAN CAWI. ALE Z HAPPY ENDEM

Problemy zwigzane z doborem reprezentatyw-
nych préb dla ogétu Polakéw, bo penetracja In-
ternetu jest niewystarczajgco duza, a internauci
i nieinternauci r6znig si¢ pod wzgledem cech de-
mograficznych, stylu zycia, zachowan 1 postaw.

Badania wskazuja, ze internauci sa mtodsi, lepiej
wyksztatceni, bardziej aktywni politycznie, szyb-
ciej uczg si¢ nowych technologii, wigcej podro-
7uja, maja bardziej Swiadome postawy zakupowe
(prosumenci), itp. Aby te wszystkie roznice wzigc
pod uwage, wymagane sg zaawansowane i kosz-
towne metody wazenia wynikow badan. Obec-
nie nie znamy rzetelnych, reprezentatywnych
badan ogo6tu Polakéw przeprowadzonych przez
Internet.

Ale nie wszystkie badania wymagaja préb repre-
zentatywnych! Gdy celem badania jest przepro-
wadzenie testu (kreacji reklamowych, opakowan,
czy testu potkowego) wystarczy dobrze okresSlona
i kontrolowana préba celowa (zgodna z charakte-
rystyka klientow firmy).

Po drugie, badania realizowane dla produktow
i marek, ktérych grupy docelowe to internauci,
nie wymagaja prowadzenia badan na reprezen-
tatywnych probach Polakéw, a jedynie dla uzyt-
kownikéw Internetu.

Problem motywacji respondentéw, bo Internauci
nie s3 w zaden sposob zobowigzani do wzigcia
udziatu w badaniu, a psychologiczny koszt odmo-
wy lub przerwania jest niski.

To prawda, ze respondentom tatwo nie przyjaé
zaproszenia. Moga nie mieC czasu, nie byC za-
interesowani tematem lub nie widzie¢ korzysci
z udzialu w ankiecie. Co wigcej, nawet gdy juz
rozpoczng badanie, fatwo jest im przerwaé wy-
petnianie kwestionariusza.

Podstawag jest ciekawe, zwiezle zaproszenie,
w ktérym opisany bedzie cel badania, przewidy-
wany czas wypetniania ankiety 1 data, do kiedy

ankiet¢ mozna wypetniaé. Mile widziane jest
wynagrodzenie za udziat w badaniu, cho¢ nieko-
niecznie musi by¢ ono wysokie.

Najwazniejsze sposoby radzenia sobie z proble-
mem rezygnacji, to skracanie kwestionariuszy
do niezbgdnego minimum, umieszczanie tzw.
pasku postepu, aby informowat, ile zostato do za-
konczenia badania oraz tworzenie kwestionariu-
szy atrakcyjnych wizualnie.

Anonimowos¢, ktéra u czesci respondentéw wy-
zwala brak odpowiedzialno$ci za to, co si¢ robi
1 jak odpowiada. Ta cecha jest i zaleta 1 wada.
Zaletg jest, gdy pozwala na wiekszg szczerosc,
wada, gdy uwalnia nieodpowiedzialne zachowa-
nia — wpisywane sg radykalne opinie, Zarty, prze-
klejane tresci innych stron WWW.

To trudny problem i niefatwo sobie z nim pora-
dzi¢. Pomocna jest konsekwentna polityka budo-
wania uczciwych relacji miedzy firmga realizujaca
badanie, a respondentami (w przypadku, gdy ba-
dania sg prowadzone regularnie). Wazna jest tez
dbatos$¢ o jakoS¢ zaproszenia do badania 1 spoj-
no$¢ kwestionariusza (m. in. jasny cel badania,
czytelno$¢ ankiety, tatwoS¢ nawigacji miedzy py-
taniami, jednoznaczne pytania).

Z praktyki wynika jednak, ze zawsze pojawi si¢
jaki$ wywiad do usunig¢cia z bazy danych.

Brak petnej kontroli nad tym, kim jest respondent
1 co robi podczas wypelniania ankiety (czy jest
przy komputerze sam i czy koncentruje si¢ tylko
na zadaniu, czy tez co$§ go rozprasza).

W badaniach CAWI trudne jest ustalenie tozsa-
moSci respondenta, opieramy si¢ na tym, co on
nam sam o sobie powie. Ale mozna wykorzy-
sta¢ inne Zrddfa informacji o respondencie, aby
to zweryfikowac. Przyktadowo, w panelach ba-
dawczych, tozsamoS¢ respondenta weryfikuje sie
w wielu badaniach, w ktérych bierze on udziat.

Inng kwestig pozostaje zachowanie respondenta
podczas wypetniania kwestionariusza. Tu naj-
wazniejszy jest sam kwestionariusz, jesli pytania
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nie sg nudne i mono-
w tonne, jest szansa, ze
BADANIACH CAWI respondent  skon-
TRUDNO OKRESLIC centruje si¢ tylko
TOZSAMOSC na tym zadaniu.

RESPONDENTA, ZDAJEMY

SIE NA TO, CO SAM

O SOBIE POWIE.

Rézny sprzet

1 oprogramowanie

moze oznaczal, ze

ankieta u rdéznych

oséb bedzie wolniej lub szyb-

ciej dziatata, lepiej lub gorzej si¢ wySwietlata.

W tym zapewne nie bedzie nic odkrywczego jesli

napisze, ze kluczowe pozostaje sprawdzenie, czy

w kazdej przegladarce ankieta wySwietla si¢ po-
prawnie.

Nalezy tez optymalizowaé materiaty multime-
dialne, aby byty mozliwie dobrze skompresowane
1 nadawaty si¢ do prezentacji takze tym osobom,
ktore korzystaja z wolniejszych tacz interneto-
wych.

O TYM, GDZIE MOZNA ZASTOSOWAC
TECHNIKE CAWI, CZYLI JAKIE
BADANIA SIE PRAKTYKUJE

Znamy juz zalety 1 wady techniki CAWI, ale
w jakich sytuacjach jej uzywac? Z danych dostar-
czanych przez agencje badawcze mozemy dowie-
dzie€ si¢ o najczgstszych zastosowaniach ankiety
internetowe;.

- Badania nowego produktu w réznym stadium
jego rozwoju

Celem takiego badania jest poznanie reakcji ryn-
ku na nowy produkt. Tym produktem moze by¢
réwnie dobrze nowy kosmetyk, nowe konto ban-
kowe, czy tez nowy serwis internetowy. W réznej
fazie projektowania tego produktu pojawiajq si¢
pytania, w ktérym kierunku powinien podazy¢
jego dalszy rozwd.

W tym momencie nast¢puje badanie - kon-
frontacja z grupg przysztych klientéw, kto-
rzy oceniajg wady i zalety produktu,
a takze jego szanse na sukces.

- Badanie postaw i uzywania produktéw (usa-
ge&attitude)

Jest to badanie nastawione na przekrojowa ana-
liz¢ kategorii produktéw, na przyktad interneto-
wych serwisow finansowych. W kwestionariuszu
zamieszczane sg m.in. pytania dotyczace ich
znajomosci, czestotliwosci oraz sposobow z nich
korzystania. Mierzona jest takze lojalnosc¢, ocena
1 oczekiwania. W efekcie uzyskuje si¢ obraz ca-
tego rynku dla danej kategorii produktow.

» Badania trackingowe m.in. Swiadomos$ci ma-
rek i kampanii reklamowych

Tracking oznacza regularny pomiar, na przyktad
w comiesiecznych odstepach, na poréwnywalnej
probie respondentow. W trakcie sprawdza si¢, jak
zmienia si¢ w czasie Swiadomo§¢, postawy i oce-
ny dotyczace konkretnych marek. Bada si¢ takze
wptyw prowadzonych kampanii marketingowych
na te zmienne. Tracking pozwala wychwyci¢
krytyczne zmiany w nastawieniu uzytkownikéw
produktu i przygotowac skuteczng odpowiedz na
ich zmieniajace si¢ potrzeby.

- Badanie satysfakcji klientéow lub pracowni-
kéw

Kazdej firmie zalezy, aby klient byt zadowolony.
Ten typ badan pozwala sprawdzi¢, dlaczego nasz
produkt jest wybierany spoSrdd innych, jakie ce-
chy tworzg jego przewage wobec konkurenciji,
jakie sa wady 1 zalety naszych produktow i wie-
le innych. CAWI jest o tyle bardziej dogodne, ze
powala klientom wybra¢ dogodny dla nich czas
do jej wypetnienia.

* Testy reklam

Rozwdj Internetu szerokopasmowego umozliwit
na szerokg skale przesylanie materialéw wideo,
co jest szczegdlnie istotne dla badan reklamy,
gdzie respondent powinien obejrze¢ ich catly
blok. W tym typie badan testuje si¢ tez koncepty
reklam prasowych, radiowych i banerowych.

MARCIN PIWOWARCZYK
IMAS INTERNATIONAL
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Jak badac¢ tresci tworzone

przez internautow?

netu.

Coraz wigcej indywidualnych uzytkownikow
Internetu w Polsce decyduje si¢ na tworzenie
wlasnych treSci. Powstaja coraz to nowe wy-
specjalizowane firmy doradzajace, jak prowa-
dzi¢ komunikacje biznesowa z internautami.

A skoro chcemy si¢ komunikowac, musimy tez
pomysle¢ o badaniu efektywnoSci tej komunika-
cji, co utatwiaja liczne narzedzia internetowe.

Wraz z rozwojem technologii przesytania danych
w internecie 1 jego popularyzacja, pojawily si¢
narzedzia umozliwiajgce przecietnemu uzytkow-
nikowi tworzenie witasnych treSci (User Gene-
rated Content, UGC) oraz wymiang¢ informacji
z innymi uzytkownikami (tak zwany trend Web
2.0).

Do narzgdzi UGC zaliczamy miedzy innymi:
Blogi — strony internetowe, pozwalajace na regu-

larne dokonywanie wpiséw, coraz czgsciej stoso-
wane takze w komunikacji biznesowej;

ANNA MIOTK

Dyrektor rozwoju biznesu w NetSprint.pl, gdzie
odpowiada za
Magister socjologii,
je rozprawe doktorskg Autorka licznych publika-
cji w mediach branzowych i bloga annamiotk.pl.

rozwigzania monitoringu Inter-
obecnie przygotowu-

Mikroblogi — ,,skrzyzowanie bloga z smsem”
lub krétsza wersja bloga, pozwala na zamiesz-
czanie wiadomosci o dtugosci do 160 znakdw,
przyktadem Sledzik, Blip.pl czy miedzynarodo-
wy Twitter.

Serwisy spofecznoSciowe — serwisy interneto-
we, ktorych uzytkownicy mogg tworzy¢ wiasne
sieci kontaktow, np. miedzynarodowy Facebook,
polskie Nasza-Klasa, Grono.net, GoldenLine,
LinkedIn.

SpotecznoSci — serwisy internetowe, ktére umoz-
liwiaja budowe wtasnych spofecznosci, na przy-
ktad socjum.pl czy rozwigzania Mixxt;

Wiki — serwisy o konstrukcji umozliwiajacej
tworzenie wirtualnych encyklopedii, najbardziej
znanym przyktadem jest Wikipedia, lokalny to
Warszawikia;

Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego - ser-
wisy tworzone przez dziennikarzy-ochotnikéw,
np. radiosluzew.pl
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Social bookmarking/tagging — serwisy umozli-
wiajgce tworzenie wlasnych ulubionych zaktadek
na koncie dostepnym z dowolnego komputera,
np. Delicious czy Linkologia;

Serwisy ze zdjeciami — serwisy umozliwiajgce
tworzenie wlasnych wirtualnych galerii zdje¢,
np. Flickr, Fotka;

Serwisy z plikami wideo i audio — serwisy
umozliwiajgce dzielenie si¢ plikami wideo, au-
dio, np. YouTube, Wrzuta.pl;

Poréownywarki cen — serwisy umozliwiajace po-
rownywanie cen produktow 1 dzielenie si¢ opi-
niami na ich temat, np. Ceneo, Nokaut, Skapiec,
Zatanio;

SpolecznoSci crowdsourcing — spotecznosci
uzytkownikow danego produktu/ustugi, na przy-
ktad spotecznos¢ Starbucks, czy — w Polsce — BZ
WBK.

Internet jako medium rzadzi si¢ wlasnymi pra-
wami, a pomijanie go w dziataniach komunika-
cyjnych firmy jest zupelnym nieporozumieniem.
Migdzy innymi ze wzgledu na to, Ze Internet jest
medium btyskawicznym — Internauci przekazu-
Ja sobie wiadomoS¢ za pomocg e-maili, pisza
o niej na blogach 1 dyskutuja na forach. Do tego
sq pamietliwi.

Wiadomos$¢ raz wypuszczona do sieci juz
W niej pozostaje, o czym Swiadczy stynny fan-
cuszek o laptopach Sony Ericsson. Lapto-
py rzekomo mial otrzymaé kazdy, kto prze-
stal wiadomo$¢ na ten temat okreSlonej liczbie
swoich znajomych. Po raz pierwszy pojawil si¢
w sieci okoto 2004, zostat odgrzany jesienig
cztery lata p6zniej. Wszyscy znamy tez stynnego
maila o dziecku chorym na biataczke...

METODY | TECHNIKI BADANIA

Do badania internetu stosuje si¢ praktycznie pet-
ng gam¢ metod badawczych znanych z metodo-
logii nauk spotecznych.

W badaniach treSci tworzonych przez uzytkow-
nikow Internetu, najcze¢Sciej stosowane sg dwie
ponizsze:

- analiza treSci — systematyczna, jakoSciowo-
iloSciowa analiza danych, ktérych Zrodiem sa
wszelkiego rodzaju zapisy archiwalne — na przy-
ktad dokumenty, zapisy cyfrowe, zapisy audio
i wideo, materiat fotograficzny;

- analiza danych - systematyczna analiza da-
nych iloSciowych pochodzacych z zestawien ilo-
Sciowych, zgromadzonych wczeSniej na uzytek
inny niz cel prowadzenia badania. W Internecie
takie dane to na przyktad statystyki ruchu na
stronach internetowych, serwiséw zewnetrznych
(np. sprawdzajacych ilo$¢ linkéw przychodzg-
cych). Tutaj stosuje si¢ czgsto wskazniki, zesta-
wiajgce kilka r6znych typéw danych iloSciowych
— na przyktad wskaznik Converstation Index —
stosunek liczby postéw do komentarzy na blogu;

Analiza treSci przydaje si¢ na przyktad do ba-
dania notek z blogéw, dyskusji prowadzonych na
forach, materiatu fotograficznego udostgpnione-
go w galeriach zdjg¢, itd., natomiast analiza da-
nych iloSciowych moze nam postuzy¢ do badania
struktury spotecznoSci, statystyki ogladalnosci
stron internetowych, badania czytelnictwa w In-
ternecie, badania zasiggu przekazu, itp. Szcze-
g6lng technikg badawczg, stosowang do analizy
powiazan pomiedzy poszczegllnymi uzytkowni-
kami Internetu jest analiza sieciowa (Social Ne-
twork Analysis, SNA). Stuzy ona do typowania
lideréw spoteczno$ci internetowych oraz analizy
struktury tych spofecznosci.

NARZEDZIA POMOCNICZE

W odnajdywaniu treSci tworzonych przez uzyt-
kownikow internetu pomocny jest szereg narzg-
dzi internetowych. Niektdre z nich sg komercyj-
ne, inne natomiast dostepne za darmo. Badania
mozna prowadzi¢ wlasnymi sitami lub zlecac
wyspecjalizowanym firmom, ktére specjalizujg
sie we wdrazaniu poszczeg6lnych typow narzg-
dzi i realizacji r6znych rodzajéow badafi. Mozna
tez korzysta¢ z ogdlnodostepnych i darmowych
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narzedzi innymi takich jak np., wyszukiwarki
internetu, wyszukiwarki wiadomosci, agregatory
wiadomosSci/czytniki RSS.

Nalezy tez pamigtaé, ze wadg narzedzi z innych
rynkow, zwlaszcza amerykanskiego, gdzie In-
ternet ma o wiele wigkszy zasigg, jest ich nie-
dokfadno$¢ w stosunku do polskiego Internetu.
Dlatego najlepsze rezultaty daje stosowanie kil-
ku narzedzi réwnoczesnie. Oto narze¢dzia, ktore
mogg byC szczegdlnie pomocne przy zbieraniu
treSci do przeanalizowania:

« rozne typu wyszukiwarek (wyszukiwarki inter-
netu, grafiki, blogéw, tresci UGC),

« katalogi (blogéw),

e agregatory i wyszukiwarki newsow,

« agregatory treSci (czytniki RSS),

e systemy monitoringu internetu.

Najpowszechniej dostgpnym narzedziem jest
wyszukiwarka internetu (np. Google, OnetSzu-
kaj/Morfeo, WP/NetSprint.pl). Do tej pory ich
istotnymi ograniczeniami byt sposéb prezentacji
treSci - wyniki w kolejnoSci zgodnej z algoryt-
mami wyszukiwania, ktére w znacznej mierze
kierujg si¢ popularno$cig stron. Obecnie wyszu-
kiwarki maja wigcej mozliwoSci — na przyktad
sortowanie wiadomos$ci po datach czy po traf-
noSci wynikéw wyszukiwania, przeszukiwanie
osobno poszczegdlnych typéw treSci (na przy-
ktad komentarze z foréw lub wpisy z blogéw).

Poza nimi istniejg tez wyszukiwarki wyspecja-
lizowane w poszczegdlnych typach tresSci: na
przyktad TinEye (wyszukiwarka grafiki — wpro-
wadzajac w nig obrazek mozemy ustali¢, na kto-
rych stronach internetowych jest on wySwietla-
ny), BlogPulse (wyszukiwarka blogéw), Twingly
(wyszukiwarka blogéw 1 innych tresci UGC).
Niektére z wyszukiwarek blogéw 13acza swo-
je funkcje z funkcjami katalogéw, jak na przy-
ktad Technorati.com. Do przeszukiwania blogéw
przydaja sie rowniez katalogi blogéw, takie jak
BlogFrog i Blogbox, ktére grupuja blogi w kate-
gorie tematyczne — utatwia to przeglad blogow
danego typu. Niektére z nich wymagaja reje-
stracji przez internaut¢ swojego bloga w danym

serwisie 1 umieszczenia logo serwisu w kodzie
zrédtowym bloga, co ogranicza obszar wyszuki-
wania do wylgcznie zarejestrowanych blogéw.

Kolejny typ narzedzi internetowych to wyszuki-
warki wiadomosci. Moga one funkcjonowac jako
odrebne serwisy — na przyktad pierwsza polska
wyszukiwarka wiadomoSci, Donosiciel, urucho-
miona przez NetSprint.pl i Google News firmy
Google. Sa to serwisy, ktore gromadzg fragmen-
ty wiadomoSci zamieszczonych na stronach naj-
wiekszych portali informacyjnych. Po kliknigciu
we fragment wiadomoSci uzytkownik internetu
jest przenoszony na oryginalng strong. Niestety,
czas zywotnoSci wiadomoSci jest ograniczony,
a wyszukiwarka nie posiada archiwum starszych
tekstow.

Przegladanie zasobéw internetu utatwiajg réw-
niez agregatory treSci RSS — serwisy, dzieki kto-
rym uzytkownik moze szybko sprawdzaé, czy
jego ulubione strony internetowe byly ostatnio
aktualizowane. Warunkiem jest posiadanie ka-
natu RSS przez stron¢ docelowa. Dzieki widze-

Poznaj opinie internautéw o Twojej firmie,
produkcie i ustudze

Dowiedz sie jak skuteczna jest Twoja
komunikacja w Sieci

Pokaz klientom, ze warto inwestowaé
w monitoring internetu

News

V' User Generated Content

(@

WEJDZ NA WWW.NEWSPOINT.PL
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tom uzytkownik moze réwniez dodawaé sobie
linki do ulubionych stron z delicious.com, wpisy
z Twittera, oraz ulubione strony w formie matych
okienek.

W poréwnaniu do wczesSniej wymienionych roz-
wigzafn systemy monitorowania komunikacji
w internecie s3 najbardziej zaawansowane. Nie
wymagajg instalacji — sg obstugiwane przez pa-
nel administracyjny, do ktorego loguja si¢ uzyt-
kownicy. Uzytkowanie systemow jest zblizone
do obstugi wyszukiwarek wiadomosci,
jednak w przeciwiefistwie do nich
mozliwa jest zaawansowana ana-
liza informacji, takich jak: trend
popularnoSci, jakoS¢ przekazow
informacyjnych, liczba publika-
cji w poszczegllnych portalach

1 analizy poréwnawcze powyz-
szych danych. Posiadaja rowniez
opcje zarzadzania informacjg — ar-
chiwizowania wybranych informacji

w wybranym przez uzytkownika formacie,
newsfeed — mozliwo$¢ publikowania linkéw do
wybranych tekstéw na stronie WWW uzytkow-
nika, powiadomienia e-mailowe, RSS oraz na
komorke, wyszukiwanie kontekstowe. Pod tym
wzgledem systemy monitorowania komunikacji
internetowej zblizone sg do ustug firm oferuja-
cych monitoring mediéw tradycyjnych.

Najbardziej znane na Swiecie systemy monitoro-
wania internetu to CyberWatcher, E-watch oraz
zdobywajacy ostatnio  popularno$¢ Radian6.
W Polsce pierwszymi tego typu rozwigzaniami
s NewsPoint (do monitorowania treSci zamiesz-
czonych w portalach internetowych) i NewsPoint
UGC (do monitorowania blogéw 1 foréw, a w naj-
blizszej przysztoSci rowniez poréwnywarek ceno-
wych 1 mikroblogéw) oferowane przez NetSprint.
pl, firm¢ wyspecjalizowang w tworzeniu syste-
mow opartych na wyszukiwaniu oraz monitorin-
gu internetu. Systemy monitorowania internetu
sq rozwigzaniami komercyjnymi — uzytkownik
ptaci staty, miesieczny abonament otrzymujgc
ustuge monitoringu internetu po nieograniczonej
iloSci stéow kluczowych. W przeciwienstwie do
wyszukiwarek, posiada réwniez archiwum star-

SYSTEMY
MONITORINGU
ZBLIZONE SA DO
WYSZUKIWAREK

WIADOMOSCI. MOZLIWA
JEST JEDNAK ANALIZA
INFORMACJI.

szych wiadomosci, a takze mozliwo$¢ tworzenia
zestawien danych wraz z wykresami.

Zastosowanie tego rodzaju narzedzi jest szerokie.
Przyktadowo, producent zywnoSci dla zwierzat
domowych moze monitorowac fora, w ktorych
dyskutuja mitoSnicy zwierzat, aby sprawdzi¢, co
jest dla nich najbardziej interesujgce 1 wartoScio-
we. Deweloper moze monitorowaé fora swoich
inwestycji, aby zorientowac si¢, czy spotecznos¢
internautéw nie przeksztalca si¢ w zorganizo-
wang grupe nacisku, dgzaca do wynego-
cjowania jeszcze mniejszych cen za
mieszkania. Producent marki sa-
mochodowej moze za pomocg in-
ternetu zbiera¢ opinie uzytkow-
nikéw samochodu danej marki
na funkcjonowanie jego autory-
zowanych serwisow.

Analize¢ sieciowg utatwiajg rozwig-
zania SEO, stuzace do sprawdzania
iloSci linkéw przychodzacych do dane-
go serwisu WWW. Dzieki takim serwisom jak
LinkVendor.com, backlinkwatch.com, analyze-
backlinks.com mozemy sprawdzi¢ na przyktad
jakie strony linkujga do naszego bloga. Mozemy
réowniez oceni¢ wartoS¢ linkow na kazdej z nich
i oszacowaé, czy umieszczenie naszego lin-
ku na stronie jest dla nas korzystne. W oparciu
o dane z tych narzedzi, mozemy probowaé wy-
kres§li¢ mape powigzan pomigdzy poszczegdlny-
mi blogami i wytypowa¢ blogowych lideréw.

POZIOMY POMIARU

Podobnie, jak w klasycznym public relations,
powstaly tez liczne teorie ttumaczace, ze takze
w komunikacji internetowej w miar¢ prowadze-
nia dziatafi komunikacyjnych mozna zaobserwo-
wac rézne efekty tej komunikacji. Powstato kilka
modeli objasniajgcych to zjawisko: model EEIA
(Exposure Engagement Influence Action) i mo-
del Triady Pomiaru (Triad of Measurement).

Model EEIA, opracowany przez Dona Bartholo-
mewa, wskazuje cztery nastgpujace po sobie eta-
py pomiaru efektéw dziatan PR:
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» ekspozycja (Exposure) - do jakiego stopnia
wyeksponowaliSmy materiaty — i tutaj wszelkie
dane o liczbie publikacji, wejS¢ na strong etc.;

« zaangazowanie (Engagement) — liczba kliknie¢
w banery, liczba powracajacych goSci, liczba
os6b zapisanych na feedy, czytelnictwo artykutu/
posta, stosunek komentarzy do postéw, etc.;

» wptyw (Influence) - odbidr i zapamig¢tanie ko-
munikatéw, czytelnictwo artykutéw czy zmiana
Swiadomosci;

« dziatanie (Action) - czyli podjecie przez grupe
docelowg konkretnych dziataf (takich jak kupno
produktu, udziat w wydarzeniu czy przekazanie
informacji znajomemu).

Inng propozycje modelu pomiaru efektow dzia-
tan PR online — Triad¢ Pomiaru (Triad of Measu-
rement) przedstawita Kami Huyse, wspétautorka
bloga Communication Overtones. Trzy elementy
triady oznaczajg:

» Interest — Zainteresowanie: Jak bardzo zainte-
resowani sg ludzie ... (firmg X, produktem Y)

« Attitudes — Postawy: Jakie nastawienie majg lu-
dzie do ... (firmy X, produktu Y)

 Actions — Dzialania: Jakie dziatania, znaczace
z biznesowego punktu widzenia, podejmujg lu-
dzie jako rezultat kampanii komunikacyjne;j.

Dla kazdego z elementéw triady dokonuje si¢ in-
nych pomiaréw.

ZAINTERESOWANIE

e AktywnoSC¢ (odstony strony www, unikalni
uzytkownicy)

« Spotecznos¢ (kto tworzy spoteczno$é — uwaga
K. Huyse: to nie jest pomiar, ten rodzaj badania
dostarczy raczej wgladu w potencjalne zaintere-
sowanie uzytkownikow):

» Dane demograficzne (wiek, miejsce zamieszka-
nia, dochody, itd.);

« Dane psychograficzne (styl zycia, zachowania)
POSTAWY

« Konwersacje (0 czym rozmawia spofecznosc)

 Indeks Konwersacji — stosunek liczby postéw
na blogu do liczby komentarzy i trackbackow;

* Wptywowe Idee _ jak diugo przekaz jest tema-
tem dla opinii publicznej i interakcji)

« Powigzanie (jakie sa twoje relacje ze spotecz-
noscig)

» Relacje 1 potaczenia (wptyw w obrebie konkret-
nej spofecznosci)

« ZawartoS$¢ (co skupia wokot siebie spotecznos$¢)

« Znaczenie (jak znaczacy dla mojej firmy jest
poszczegdlny wpis w blogu);

» Wydzwiek (pozytywny, negatywny czy neutral-
ny)

DZIALANIA

« Uczestnictwo (co robi spotecznoS$¢ 1 jakie sg jej
dziatania)

« Zaangazowanie (odbiorca nie tylko odpowiada
na przekaz, ale dziata w zwigzku z nim);

« Aktywizacja spotecznoSci (konkretne dziata-
nia, czy odbiorcy reagujg na przekaz)

Propozycja Huyse wydaje mi si¢ ciekawsza, bo
znacznie bardziej dostosowana do realiéw in-
ternetu i nowych mediéw — bada aktywizacje
spofeczno$ci wytwarzajacej si¢ wokot danego
zagadnienia, nie za$ tylko w prosty sposob prze-
nosi na nowe media kategorie stosowane do tej
pory w pomiarze efektéw dziatanh PR w mediach
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tradycyjnych (liczba wySwietlen strony www,
liczba wzmianek).

Jest to istotna nowoS$¢, gdyz element spo-
teczno$ciowy jest jednym z kluczowych
w obecnej fazie rozwoju internetu jako medium.
Wptyw, ktéry dla Dona Bartholomew jest od-
rebng kategorig, tutaj jest zaledwie jednym z ele-
mentéw ocenianych w ramach kategorii Postaw
1 ma réwnorzedne znaczenie wlaSnie z elementa-
mi typowymi dla spotecznosci (konwersacje, po-
wigzania, itd.). Obydwa modele, i model Huyse,
i model Bartholomew sg natomiast zgodne, co do
dziatan, jako koficowego rezultatu komunikacji
w internecie.

O tym, ze komunikacja internetowa wy-
woluje rézne efekty w réznych mo-
mentach od jej rozpoczecia, war-
to w kazdym razie pamietac.

Miarg skutecznoSci naszych
dzialah ~ komunikacyjnych
moze by¢ nie tylko liczba no-
tek 1 postow, ktora pojawita
sie na blogach, czy liczba dys-
kusji internetowych, ale takze
jakoS§¢ tych dyskusji czy skton-
no$¢ internautow do podejmowa-
nia okreSlonych dziatan (na przyktad
poparcia akcji czy zakupu produktu).

SPODZIEWANE TRENDY

Ze wzgledu na wzrost liczby internautéw, a co za
tym idzie — liczby serwisow internetowych czy
tez treSci tworzonych samodzielnie przez uzyt-
kownikéw, w najblizszych latach spodziewany
jest znaczny wzrost znaczenia tych ustug.

Z badah dr Moniki Kaczmarek-Sliwinskiej wy-
nika, ze chociaz dla klientow najwazniejszy byt
monitoring prasy (jako taki wskazato go 70 proc.),
na znaczeniu zyskuje monitoring internetu (prze-
widywany wzrost zainteresowania do 70 proc.).
Potwierdza to widoczna w ciggu ostatnich dwdch
lat zmiana struktury raportéw z publikacjami
z medidw — wczeSniej wyzsze liczebnoSci osig-

W NAJBLIZSZYCH
LATACH SPODZIEWANY JEST
WZROST POPULARNOSCI USLUG Sci.
MONITORINGU, ZE WZGLEDU NA
WIEKSZA LICZBE INTERNAUTOW

I SERWISOW INTERNETOWYCH,
A TAKZE SAMODZIELNIE
TWORZONYCH TRESCI.

gaty publikacje prasowe, nast¢gpnie te proporcje
zréwnaty si¢, by w koncu liczba publikacji w in-
ternecie zacze¢ta przewyzszac liczbe publikacji
prasowych.

Odzwierciedla to zmiany na rynku praso-
wym, gdzie rozbudowuje si¢ redakcje interne-
towe 1 zawartoS¢ odpowiednika online danego
tytutu kosztem wersji papierowej. Kolejnym
trendem jest wprowadzanie na rynek zaawan-
sowanych technologicznie rozwigzan monito-
rujacych treSci tworzone przez uzytkownikow
(User Generated Content, UGC), takie jak blo-
gi, fora internetowe, serwisy do zamieszcza-
nia plikéw wideo, muzycznych, oraz zdj¢é. To-
warzyszyta im bedzie edukacja rynku, co do

potrzeby monitorowania tych treSci —
z badah dr Kaczmarek-Sliwifiskiej
wynikalo, ze tyle samo jest zwo-
lennikéw, co przeciwnikdéw mo-
nitorowania tego rodzaju tre-

Z kolei tendencja widoczng
juz na rynku amerykanskim
jest tworzenie rozwigzafi, in-
tegrujacych w swoim obrebie
rozne rodzaje informacji za-
mieszczonych w internecie (np.
danych z monitoringu medidw, staty-
styk ogladalnoS$ci strony firmowej) z dany-
mi z systemu CRM i danymi z badan wizerunku
przedsigbiorstwa — jak na przyktad rozwigzanie
DIY Dashboard — co pozwala na uzyskanie pet-
niejszej informacji o efektach dziatah PR, nie
tylko tych natychmiastowych, lecz réwniez tych
odtozonych w czasie.

Reasumujac, internet jest dynamicznie i szybko
rozwijajagcym si¢ medium, a przy tym medium
najbardziej mierzalnym. W zwigzku z tym warto
prowadzi¢ dziatania komunikacyjne za jego po-
Srednictwem i warto mierzy¢ ich efekty — co w
tym wypadku, dzieki dostepnosci wielu narzedzi
utatwiajacych gromadzenie i analizowanie da-
nych, jest szczeg6lnie fatwe.

ANNA MIOTK
DYREKTOR ROZWOJU BIZNESU, NETSPRINT.PL
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Badanie spotecznosci internetowych.
Wirtualna etnografia

MARTA KLIMOWICZ

Doktorantka socjologii, badaczka Internetu, blo-
gerka. Zajmuje sie prowadzeniem badan jako-
sciowych (indywidualne wywiady pogtebione,
fokusy, obserwacje). Od 2008 roku wspotpracu-
je z czeska firmg Idealisti, prowadzgcg badania
marketingowe w Europie Srodkowo-Wschodniej .

Dosyé¢ czesto badania Internetu utozsamia-
ne s3 z prowadzeniem badan przez Internet.
Myslimy wtedy o ankietach czy wywiadach
wykonywanych za poSrednictwem sieci, gdzie
jednak nie odgrywa ona kluczowej roli, pelni
po prostu funkcje medium, zastgpujac kon-
takt bezposredni. Tymczasem, badania Inter-
netu, a wiec analiza zachowan ludzkich w sie-
ci, obserwacje przebiegu interakcji i dynamiki
zachowan grupowych, dostarczaja znaczacej
wiedzy o rzeczywistoSci spolecznej.

Do takich wlasnie badaf stosuje si¢ wirtualng
etnografie (zwana rowniez ,,cyfrowg” lub ,,ne-
tografig”). Pozwala ona na znaczace poglebie-
nie analizowanego tematu, umozliwia dostep do
spotecznos$ci internetowych i obserwowanie ich
zachowafi w naturalnym dla nich Srodowisku.
Dzigki temu badacz uzyskuje dostep do wielu
zroznicowanych treSci, powstatych spontanicz-
nie i bez zaktdcen ze strony zewngtrznych czyn-
nikow. Jest to wprost wymarzone Srodowisko do
prowadzenia wielu badan — nalezy jednak sto-
sowac si¢ do pewnych krokéw, aby otrzymane

wyniki nie byty po prostu zapisem dyskusji na
forum, a stanowity faktyczng analiz¢ zachowan
cztonkéw badanej spotecznosci.

CZYM JEST WIRTUALNA
ETNOGRAFIA?

Wedtug Susan Crichtonn oraz Shelley Kinash,
wwirtualna etnografia to metoda, wykorzystujq-
ca aktywne przebywanie z ludZmi w przestrzeni
internetowej w celu napisania historii ich kon-
kretnego kontekstu, dostarczanego przez inte-
rakcje spoteczne”. Dtugotrwate wchodzenie
w interakcje czy przynajmniej obserwacja ich
przebiegu, pozwala na ,,zanurzenie” w przed-
miocie badafi, odrézniajgc tym samym etnogra-
fie wirtualng od analizy sieci spotecznych (So-
cial Network Analysis).

Jak pisze Christine Hine, autorka kluczowej dla
wirtualnej etnografii pozycji, metodologia ta
,powstata w odpowiedzi na badania spoteczno-
Sci, ktore standardowo wykorzystujqg komunika-
cje elektroniczng”.
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Metodologia ta wykorzystywana by¢ moze do:

- analizowania, w jaki sposéb Internet stat si¢
spolecznie wazny; do opisywania Internetu za-
razem jako kultury, jak i kulturowego artefaktu;
 do obserwowania nie tyle terenu, co raczej po-
wigzan miedzyludzkich;

 interpretowania granic, przede wszystkim
tych, pomigdzy tym, co ,wirtualne”, a tym, co
,,realne”;

- badan czeSciowych, opartych na przerywane;j
obserwacji.

Wedtug badaczki, wirtualna etnografia jest me-
todologia adaptacyjng, mozliwg do dostosowania
do warunkéw, w jakich prébujemy jej stosowac.
W swoim artykule chce przyblizy¢ specyfike tej
metodologii, przedstawiajac podstawowe kroki
badawcze oraz opisujgc zwigzane z nig wyzwa-
nia 1 problemy.

ETNOGRAFIA W SIECI - KROK PO
KROKU

FAZA WSTEPNA - LURKING

W przypadku kazdego rodzaju badan spotecz-
nych, niezbedng fazg powinna by¢ obserwacja
zachowan badanej grupy. Nalezy zblizy¢ si¢ do
jej tradycji, norm i wartoSci — dopiero takie przy-
gotowanie umozliwia opracowanie rzetelnego na-
rzgdzia badawczego i dalsze prowadzenie analiz.
Faza obserwacji nieuczestniczacej (,,lurkingu”)
wymaga od badacza rozpoznania podstawowych
miejsc interakcji analizowanej spotecznosci oraz
wylonienia jej liderow. Moze réwniez przyczy-
ni¢ si¢ do wstepnego zweryfikowania wczesniej-
szych hipotez i stawiania nowych.

Faza wstepna stuzy takze zapoznaniu si¢ z jg¢-
zykiem badanej spotecznosci. Jest to szczegdlnie
istotne wtedy, gdy badacz decyduje si¢ na prowa-
dzenie obserwacji uczestniczacej ukrytej, a za-
tem bedzie kontaktowal si¢ z jej cztonkami, nie
zdradzajac swojej tozsamosci 1 celow. Umiejet-
no$¢ prawidtowego postugiwania si¢ i rozumie-
nia charakterystycznych okreslefi czy komunika-
tow, staje si¢ wtedy kluczowa.

OBSERWACJA JAWNA VS UKRYTA

Po fazie wstepnej, badacz powinien podja¢ decy-
zj¢, na ile chce si¢ zaangazowaé w Zycie bada-
nej spotecznoSci. Moze on ujawnic si¢ przed nig,
informujac ja o swoich celach (obserwacja jaw-
na), moze réwniez je przemilcze¢ (obserwacja
ukryta). Dla cze¢Sci badaczy druga sytuacja jest
niedopuszczalna etycznie. Nalezy jednak miec
SwiadomoS$¢, ze ujawnienie obecnoSci badacza
i celéw jego badania, doprowadzi do powaznej
zmiany w dynamice analizowanej spotecznoSci.
Bez wzgledu na najlepsze checi badacza i zapew-
nienia osOb badanych, nie bedg one w stanie za-
chowywa¢é si¢ swobodnie i autentycznie, majgc
SwiadomoS¢ jego obecnosci.

Dlatego tez lepszym rozwigzaniem moze okazac
si¢ prowadzenie obserwacji ukrytej i ujawnienie
sie dopiero po skonczeniu fazy zbierania danych.
Wtedy czlonkowie spofeczno$ci mogg wyrazié
swo0ja opini¢ na temat checi obecnoSci w przy-
gotowywanym przez badacza raporcie czy arty-
kule. Niektorzy badacze nie decydujg si¢ jednak
takze i1 na ten krok, wychodzac z zalozenia, ze
materiaty znalezione w sieci sg publiczne, ogol-
nodostepne i jako takie mozna wykorzystaé je
podczas prowadzenia badan bez zgody samych
zainteresowanych.

OBSERWACJA UCZESTNICZACA VS
NIEUCZESTNICZACA

Podjecie decyzji o ujawnieniu swojej osoby ba-
danej spotecznosci nie jest jedynym dylematem,
przed jakim staje wirtualny etnograf. Musi on
réwniez zadecydowac, czy angazuje si¢ w zycie
analizowanej spotecznoSci czy raczej pozostaje
obojetnym obserwatorem. Pierwsze rozwigzanie
(obserwacja uczestniczaca) pozwala badaczowi
na faktyczne zaangazowanie si¢ w zycie spo-
tecznoSci, dotarcie do jej ukrytych rytuatow czy
uzyskanie mozliwosci §ledzenia interakcji. Tym
samym uzyskany materiat jest znacznie bogatszy
1 glebszy.

Istnieje jednak ryzyko zbyt mocnego zaangazo-
wania si¢ w zycie badanej spotecznoSci 1 utra-
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cenie dystansu. Tym samym, badacz staje si¢ po
prostu cztonkiem spotecznoSci, zamiast prowa-
dzi¢ nad nig badania. Dlatego tez cze$¢ oséb de-
cyduje si¢ na prowadzenie obserwacji nieuczest-
niczace;j.

ETAP ZBIERANIA DANYCH

Bez wzgledu na obrany rodzaj obserwacji, kolej-
ny etap wyglada bardzo podobnie: badacz stara
sie zebraC jak najwiecej informacji o interesuja-
cych go aspektach zycia danej spotecznosci. W
zaleznoSci od wcze$niej okre§lonych celow ba-
dania, moze to by¢ zaledwie niewielki wycinek
funkcjonowania danej spotecznosci (np. zwycza-
je zakupowe) lub proba uchwycenia jej catoScio-
wej specyfiki. Gromadzone materialty s3 dwoja-
kiego rodzaju. Z jednej strony jest to zapis tego,
co badacz odnalazt w sieci — kopie dyskusji, wy-
powiedzi czy innego rodzaju tresci, stworzonych
przez samych cztonkéw spotecznoSci. Z drugiej

natomiast — podobnie, jak w przypadku tradycyj-
nych badaf etnograficznych — sg to notatki sa-
mego badacza, prowadzone przez niego podczas
obserwacji. Na biezgco stara si¢ on wychwyty-
wac specyfike analizowanej spotecznoS$ci, od-
najdywaé pewne schematy zachowan i wzorce
interakcji.

Przyjmuje si¢, ze gromadzenie danych powinno
trwaé tak dtugo, jak diugo pojawiaja si¢ nowe
informacje. W sytuacji, gdy kolejne wypowiedzi
1 dyskusje cztonkoéw spotecznosci pokrywaja si¢
z juz wczeSniej zaobserwowanymi wzorami, ba-
dacz moze uznac etap zbierania danych za skof-
czony.

ANALIZA ZEBRANYCH DANYCH

Dane zebrane w trakcie prowadzenia etnografii
wirtualnej, powinny by¢ analizowane w kon-
kretnym kontekScie spoteczno-kulturowym.

IDEACTG

nasza-lasaspl
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Oznacza to, ze badane treSci nalezy umiejscowic
w specyficznym dla nich kontekScie i analizo-
wac je majgc na uwadze konkretne warunki,
w jakich doszto do ich powstania. Nie nalezy za-
tem zapominaé o tym, Ze inaczej bedg przebie-
gaty interakcje na publicznym forum, a inaczej
na zamknietym; innego rodzaju komentarze po-
jawiaja si¢ na blogach zabezpieczonych
hastem, innego za$§ na popularnych
blogach, dostepnych dla wszyst-
kich internautéw. Specyfika
tych przestrzeni jest kluczowa
dla préby zrozumienia anali-
zowanych spotecznosci.

Z zatozenia, badania etnogra-
ficzne, sq badaniami jako$cio-
wymi. Oznacza to, ze raport,
powstaty w efekcie takich badan,
nie bedzie sktadat si¢ z wykresow 1
diagramoéw, prezentujacych statystycz-
ne zaleznoSci.

Zawieral on bedzie natomiast szereg cytatow
i przyktadéw wprost pochodzacych od analizo-
wanych spotecznoSci. Wokot tych wypowiedzi
budowana jest analiza zachowan oraz przedsta-
wianie warto$ci danej spotecznoSci.

TRUDNOSCI | WYZWANIA

Pomijajac opisywane juz wczeSniej problemy
wigzace si¢ z uczestnictwem badacza w zyciu
spofecznosci, istnieje rowniez ryzyko zebrania
zbyt duzej iloSci materiatu Zrédtowego, w zna-
czacy sposob utrudniajacej analizg. Fakt, ze ba-
dacz ma dostep do wielu zapisanych informacji
(dyskusje na forach, wpisy 1 komentarze na blo-
gach etc.), moze utrudniaé mu wylonienie naj-
wazniejszych informacji. Pojawia si¢ pokusa,
by do analizy wiaczy¢ jak najwiecej materiatu
—badacz moze liczy¢ dzieki temu na bardziej po-
glebione i zréznicowane wyniki analiz. Nalezy
jednak pamigtac, ze w przypadku zywej spotecz-
nosci internetowej, zbieranie materiatu do analiz
moze trwac naprawde dtugo. Niektdre z takich
spofecznosci funkcjonuja nawet kilka lat, two-
rzac niezliczone iloSci treSci. Stad tez niezbedna

PRZYPADKU
ZYWEJ
SPOLECZNOSCI z
INTERNETOWEJ
ZBIERANIE MATERIALU
DO ANALIZ
MOZE TRWAC
NAPRAWDE
DLUGO.

jest dyscyplina badacza i umiejetno$¢ podjegcia
decyzji o zakoficzeniu etapu zbierania danych
i przystgpienia do ich analizy

PROBLEM WIARYGODNOSCI BADAN

Jeden z klasycznych zarzutdw, jakie stosunkowo
czesto pojawiajg si¢ w kontekScie badan
prowadzonych z wykorzystaniem
Internetu, wigze si¢ z brakiem
mozliwoSci sprawdzenia wia-
rygodnoSci danych, a wigc
odwiecznym  pytaniem
»skad wiemy, ze informato-
rzy moéwig prawde?”. Podob-
nie, jak 1 szereg innych pro-
bleméw, rOwniez i ten zwraca
nas ku istocie badan etnogra-
ficznych, w ktérych czynione jest
zatozenie, ze nie bada si¢ samego
zjawiska, ale to, co na jego temat mo-
wia/sadza ludzie. W sytuacji, gdy obiektem ba-
dan jest np. religia czy wierzenie, badacz nie
weryfikuje przeciez, czy dane bostwo istnieje,
ale analizuje to, co na jego temat si¢ sadzi, jaki
wplyw wiara ta ma na zycie codzienne badanej
spotecznosci etc. Podobnie w sytuacji, gdy infor-
mator przedstawia si¢ jako okreSlona osoba (np.
20-letni mezczyzna mieszkajacy w miescie) i
w ten sposob sam siebie opisuje, budujac swoja
internetowg tozsamoS$¢, badacz nie bedzie ocze-
kiwat od osoby tej dowodéw potwierdzajacych te
dane.

PODSUMOWANIE

Jak stwierdzita Christine Hine, ,,jesli badani lu-
dzie, przenoszq pewne aspekty swojego zycia do
Internetu, wtedy rowniez badacz musi do niego
siegnqc¢”. Oznacza to, ze wirtualna etnografia
coraz czeSciej staje si¢ pomocniczg metodologig
wielu innych nauk. Umozliwia ona prowadzenie
naukowych i marketingowych analiz zachowan
spofecznosci w Internecie jako badafi autono-
micznych badZ stanowigcych uzupetnienie in-
nych, bardziej tradycyjnych badan.

MARTA KLIMOWICZ
SOCJOLOZKA, BLOGERKA, BADACZKA INTERNETU
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Biznesowe efekty badan uzytecznosci

Uzyteczno$¢ jest najczeSciej utozsamiana
z przyjemnoScia uzytkowania, ergonomig
i dbaniem o uzytkownikéw serwisu. Tymcza-
sem projekty optymalizacji uzytecznoSci prze-
prowadzaja najczeSciej te podmioty, ktore
bezpoSrednio zarabiaja na aktywnoSci swoich
uzytkownikéw. Ten artykul traktuje o tym,
jak uzyteczno$¢ moze by¢ wsparciem dla re-
alizacji biznesu.

UZYTECZNOSC A BIZNES

Jednym z pierwszych pionieréw obliczania ROI
z inwestycji w uzytecznoS¢ byt Jakob Nielsen.
W swoim serwisie opisat on badania na 42 przy-
padkach, gdzie tatwo dato si¢ ustali¢ przetozenia
ulepszenia uzytecznoSci na efekty. Dla kazdego
projektu ustalono mierniki, ktére zbadano przed
1 po wprowadzeniu ulepszefi w usability.

Zalozone mierniki wzrosty Srednio o 135 proc.
W szczegolnoSci sprzedaz (konwersja) wzrosta az
0 100 proc. W projektach, przy ktérych mieliSmy
okazje pracowaé, badane mierniki rowniez ule-
gaja poprawie. W sklepach internetowych drob-

TOMASZ KARWATKA

Partner oraz konsultant w Ideacto, dyrek-
tor operacyjny w Divante. Autor ksigzki
,<Usability w e-biznesie”. Cztonek Akade-
mii Internetu, a takze autor bezptatnego
kursu usability oraz bloga webusability.pl

ne optymalizacje procesu zamawiania, koszyka
1 tym podobnych funkcji, pozwalaja zazwyczaj
podnies¢ konwersje o od 10 do 100 proc. Czasem
sama zmiana procesu zamawiania moze podwoic
konwersj¢ (znany nam przypadek serwisu z bile-
tami lotniczymi).

Dobrym pomysfem jest wyznaczanie sobie kon-
kretnych wskaZznikéw do poprawy (np. w tym
miesigcu zmniejszmy wspOtczynnik odrzucen)
1 weryfikowanie tego, jak wprowadzone zmiany
wplywajq na badany wskaznik.

Jak optymalizacja e-commerce moze wygladac
w praktyce? Jak wiadomo, duzo tatwiej kupié, gdy
mozna odnalez¢ towar. Z wyszukaniem produk-
tu problem mieli uzytkownicy sklepu z oSwietle-
niem DomSwiatla.pl. Uzytkownicy chcieli proce-
su w stylu doradcy w sklepie. Méwig, gdzie chce
powiesi¢ lampe (np. kuchnia), w jakim ma by¢
stylu, na ile zaréwek 1 w jakiej cenie. Sprzedawca
pokazuje mi tylko to, co spetnia moje oczekiwa-
nia. Proste, ale dotad w sklepie nie mozna byto
realizowac takiej funkcji.
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ra bloczki zachecajace

Todd #ardurek Skl Producent cena (od - da) . .
q Py R penidel 200 2 do wejscia glebiej. Po-
2 Masycany B od 200 do 500 3 zwolito to o 20 proc.
lamry witr agowe Kk od 500 do 1000 2 obnizy¢ wspdiczynnik
TR DTSy Ampiax od 1000 do 1500 = odrzucen.
Pkl o
Ciriva .. .
— Maciej  Ziemczonek

- Kierownik Dziatu

Filtry na DomSwiatla.pl odpowiadajg temu jak uzytkownicy chca wybiera¢ lampy.

DodaliSmy filtrowanie produktéw poprzez row-
noczesne definiowanie kilku pozadanych atrybu-
tow. Na stronach kategorii pojawit sie filtr.

Naszg praca byto odkrycie tego, czego chcg uzyt-
kownicy 1 zaproponowanie jak najprostszej me-
tody realizacji ich oczekiwan. Najwiekszg prace
poniosta w tym wypadku obstuga sklepu — mu-
sieli doda¢ wszystkim produktom odpowiednie
atrybuty. Optacito sie. Wynik? Wzrost konwersji
0 91 proc.

Inny przyktad ze sklepu DomSwiatla.pl doty-
czy uproszenia procesu zakupu. Konwersja wyj-
Sciowa wynosita 0,6 proc. W wyniku przepro-
jektowania kanaléw sprzedazowych stworzono
strony landing page. Strony te, w odrdznieniu
od stron poszczegdlnych produktow, posiadaja
tylko najwazniejsze informacje — zdjgcia, ceng
produktu 1 przycisk dodaj do koszyka. Uzyt-
kownicy dzigki temu zabiegowi mniej
si¢ rozpraszaja. Konwersja w nowo
utworzonych stronach wzrosta
0 250 proc. 1 wyniosta 1,5 proc.
Pozwolito to firmie zdoby¢
dwa 1 pot raza wigcej klien-
tow przy tym samym budzecie
reklamowym.

Z kolei dla sklepu internetowego
Kolporter.pl przeprowadzono pro-

jekt majacy na celu zwigkszy¢ zaan-
gazowanie potencjalnych klientow. W zasta-

nej sytuacji blisko 80 proc. klientéw opuszczato
serwis zaraz po wejsciu do niego (wspofczynnik
odrzucen). Uzytkownik, ktory nie zapozna si¢
z oferta, z pewnosScig nie zostanie klientem. Za
projektowano nowg stron¢ gtéwna, ktéra zawie-

Marketingu Ceneo.pl, w
mojej ksigzce Usability w e-Biznesie, tak méwi
o badaniach jakie prowadzil: W czasie pracy w
Militaria.pl badajqc sklep oprogramowaniem do
clicktrackingu zaskoczony bytem iloscig miejsc,
ktore , przyciqgaja” klikniecia uzytkownikow.
Pogrubienie tresci opisu, czcionka w innym ko-
lorze, proste gify tekstowe bedgce nagtowkami
dziatow - to tylko kilka przyktadow z dtugiej listy.
Po tej analizie podlinkowalismy dodatkowo wie-
le elementow strony, co pozwolito nam skierowac
do odpowiednich miejsc uzytkownikow ktorzy
chcq dowiedziec sie czegos na okreslony temat.

UZYTECZNOSC W EMARKETINGU?

Narzedzia badania i poprawy uzytecznoSci wy-
korzysta¢ mozemy takze w projektach o bardziej
wizerunkowym charakterze. Grupa ENERGA
poszukiwata drogi dotarcia do potencjalnych
klientdw — 0séb spoza obszaru dziatania
ENERGA, ktére w przysztoSci mogg
zostaé klientem.

NARZEDZIA
BADANIA I POPRAWY
UZYTECZNOSCI
WYKORZYSTAC MOZEMY
TEZ W PROJEKTACH
O WIZERUNKOWYM
CHARAKTERZE.

Wynikiem wywiadéw indywi-
dualnych jest koncepcja wiru-
sowej kampanii wizerunkowe;.
Kampania miata na celu nisko-
kosztowe dotarcie do nowych
potencjalnych klientéw i przed-
stawienie im marki ENERGA jako
nowoczesnej, dbajacej o ekologi¢.

Na stronie kampanii umieszczono porady
dotyczace oszczgdnoSci energii i ogdlnie ekolo-
gii. Zachgcono uzytkownikéw do zapraszania do
serwisu swoich znajomych. Jesli z poSréd 6 za-
proszonych oséb, 4 przyjma zaproszenie — uzyt-
kownik otrzymuje nagrod¢ — Swietlowke kom-
paktowa. W zwigzku z wirusowym scenariuszem
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o: zdajrok.plrecount/
kampanii nie przewidziano budzetu na marketing
— nie byt potrzebny. Juz w pierwszych dniach
dziatania w serwisie zarejestrowalo si¢ kilka ty-
siecy uzytkownikéw. Po dwoch miesigcach dzia-

tania zebrano kilkadziesigt tysiecy danych adre-
sowych potencjalnych klientow.

Symptomatyczne jest, jak wiele rzeczy dzieje si¢
samo, gdy tylko stworzymy odpowiedni produkt
i damy go odpowiednim ludziom.

Na temat potrzeby poznania swoich uzytkowni-
kéw wypowiada si¢ Norbert Trudzinski, wtaSci-
ciel, Neosport.pl:

Po uruchomieniu w 2006 r. sklepu www.neosport.
pl zamowienia zaczety do nas naptywac nie tylko
z duzych miast, czego sie spodziewalismy, ale i
Z miejscowosci takich jak: Wagwolnica, Pszczot-
ki, Rajcza, Winsko, Rzezawa, Skomielna Czarna.
Czesto zapominamy o tym, Ze ludzie mieszkajqcy
w matych miejscowosciach i wsiach majq utrud-
niony dostep do wielkomiejskiej, bogatej oferty
handlowej, ponadto dla nich zakupy to catodnio-
wa wyprawa pochtaniajgca czas i pienigdze.

Wszyscy wiemy, ze oba te dobra w dzisiejszych
czasach sq wysoce deficytowe. Handel interneto-
wy pozwala mieszkancom matych miejscowosci
skroci¢ dostep do towarow oferujgc im mozli-
wos¢ dokonania wszelakich zakupow szybko i bez
koniecznoSci opuszczania miejsca zamieszkania.
38 proc. konsumentow z terenéw stabo zurbani-
zowanych to nie nisza, to rynek. Nie zapominajmy
o nich.

-y
)
’

divante

uzyteczne oprogramowanie biznesowe

“TAKIE PRZYKELADY POKAZUJA,

ZE NASZA GOSPODARKA JEST NAPRAWDE
INNOWACYJNA T MA OGROMNY
POTENCJAL KAPITALU LUDZKIEGO.”

Sebastian Christow, Ministerstwo Gospodarki

“WYBRALISMY DIVANTE GDYZ

JEST TO JEDNA Z NAJBARDZIE]
DOSWIADCZONYCH, INNOWACYJNYCH
AGENCJL”

Dawid Piaskowski, Grupa Allegro

W przeprowadzonej przez niezalezny podmiot ankiecie
otrzymalismy od naszych klientéw 10 punktéow na 10
mozliwych w kategorii ,terminowos¢ oraz stownosc”.
Blisko 60% nowych zapytan jakie otrzymujemy pochodzi
z referencji od naszych dotychczasowych klientow.

Przekonaj sie sam: www.divante.pl @

www.divante.pl
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BADANIA USABILITY ZAPOBIEGAJA
BLEDOM

Niezaleznie jaki produkt jest projektowany, bada-
nia uzytecznoSci pozwalaja unikng¢ kosztownych
zmian w fazie produkcji. Badania prowadzone
w fazie projektowania weryfikujg, czy uzywanie
produktu nie sprawia klientom problemu.

W 1990 projektanci Jeepa Cherokee, ze wzgle-
du na wat napgdowy, przesungli pedaty hamul-
ca i gazu w lewo (okoto 9 cm) w stosunku do
tradycyjnych samochodéw. Ztamano w ten spo-
s6b konwencje, do ktérej byli przyzwyczajeni
uzytkownicy. W efekcie powodowato to czgste
btedne weciskaniu pedatu gazu, a nie hamulca
(szczegllnie w nagtych sytuacjach). Nie przete-
stowanie wplywu modyfikacji pewnego standar-
du na ergonomi¢ doprowadzito do zbudowania
niebezpiecznego produktu.

Podczas wyboréw prezydenckich w USA w 2009
na Florydzie uzyto kart do glosowania nowego

typu. Byty one nieczytelne dla gtosujacych - po-
mimo, ze Al Gore jest drugi na liscie, Zzeby moz-
na byto na niego poprawnie oddaé glos trzeba
byto zaznaczy¢ trzecie pole. Doprowadzito to do
ogromnej ilosci pomytek w wypetnianiu formu-
larzy. 19 tys. os6b zaznaczyto mylnie oba pola
co skutkowalo uniewaznieniem gtoséw. Istnieje
spore prawdopodobiefstwo, ze pomytka ta miata
znaczacy wptyw na wynik wyboréw, gdyz naj-
wigcej gtosow w wyniku Zle zaprojektowanego
formularza stracit Al. Gore.

Reasumujac - zapewnienie uzytecznoS$ci pozwa-
la: lepiej wykorzystywa¢ budzet marketingowy,
osigga¢ lepsze konwersje w biznesie, zapew-
ni¢ bezpieczenstwo pracy z produktem i frajde
Z jego uzywania.

Eksperci z Ideacto na biezgco opisujg case-study
z projektow na blogu http://ideas2action.pl.

Wypowiedzi zamieszczone w artykule pochodzg
z ksigzki Usability w e-Biznesie, wydanej przez
Helion.

(REPUBLICAN)
GEORGE W BUSH - reesoanr 1 -
DICK CHEMEY - vcr =iz (REFORM)
= PAT BUCHANAN - rs2oen-
(DEMOCRATIC) EZOLA FOSTER - veci smuses
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ml:.ﬁum ART DLIVIER - vicr rrsmnt (CONSTITUTION)
SREENI - HOWARD PHILLIPS . ri s 06w
Bt v ot e o sl ‘_lm‘ -0 J, CURTIS FRAZIER « vci reasoent
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Zrédto: http://archives.cnn.com/2001/ALLPOLITICS/03/11/palmbeach.recount/

TOMASZ KARWATKA
PARTNER W IDEACTO



RAPORT mediadp/ - BADANIA INTERNETU 44

Aktywni konsumenci, trendsetterzy
i grupy wyznawcow

MARIUSZ RAFAL KARBOWSKI

Doktorant SWPS i Instytutu Psychologii PAN. Pierw-
szyw Polsce przeprowadzitprojektdoradczy wopar-
ciu o paradygmat analizy sieci spotecznych. Spe-
cjalista w dziedzinie konsultingu marketingowego
izarzgdzaniazasobamiludzkimi.Zrealizowatszereg
komercyjnych projektéw badawczych i doradczych.

Wspoélczesne marki sprzedaja co§ wigcej niz
tylko produkt — oferuja nam bilet do budowa-
nia naszej tozsamosSci. Kupujac harleya zysku-
Jjemy jednoczeSnie wstep do elitarnego klubu,
ktory z czasem staje si¢ nasza spolecznoscia
i elementem poprzez, ktory identyfikujemy na-
sze ,,ja”.

Zaktadajac konto w serwisie CouchSurfing.org,
stajemy si¢ cztonkami wspdlnoty globtrotteréw,
ktora na catym Swiecie czuje si¢ jak u siebie
w domu. OczywiScie nie kazdy produkt jest pod
tym wzgledem taki sam 1 przede wszystkim nie
kazdy z nas konsumentéw jest skory do duzego
zaangazowania w dang marke.

Internet obecnie stanowi petnoprawng wspotcze-
sng agor¢ zycia spotecznego. Agor¢ specyficzng,
bo mamy w niej kazdego z rozméwcow dostow-
nie na trzy uSciski reki od nas. Mozemy w tej
przestrzeni poszukiwac¢ osob odpowiedzialnych
za kreowanie trendéw i ich rozwdj. Pytanie jed-
nak - jak?

Dlatego istotne jest znalezienie odpowiedzi na kil-
ka pytan: Gdzie i w jaki sposéb rozprzestrzenia-
ja si¢ trendy w internecie? Jak grupa aktywnych
konsumentéw moze oddziatywac na ksztattowa-
nie marki? Kto jest potrzebny, by jedna, dobrze
ulokowana w sieci informacja rozprzestrzenifa
sie z sitg huraganu 1 wplyneta na rzeczywistoS¢?

co ZRQBIC, ZEBY INFORMACJA
O CZYMS ZAISTNIALA W SIECI?

Po pierwsze musimy mie¢ kogo$, kto o tym powie.
Kogos, kto bedzie ekspertem w danej dziedzi-
nie, bedzie cieszy! si¢ odpowiednim autorytetem
w Srodowisku. Po drugie, muszg pojawic si¢ 0so-
by, ktore znajg tego kogoS$ i znaja wiele innych
0sob, ktorym przekazg zastyszang informacje. Te-
raz wszystko uzaleznione jest od komunikatu. Jak
to dziata? Mowiac najprosciej: jak dobra kampa-
nia wirusowa. Opiniotwoércze Zrodlo ,,przecieku”
- filmu/informacji/plotki o marce lub produkcie,
publikuje informacje na swoim blogu, forum lub
profilu w jednej z wielu sieci spotecznoSciowych.
Obserwatorzy powoli zaczynaja przekazywac od-
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powiednie tresci/linki dalej, az informacja obie-
gnie jak najszersze rzesze Internautéw. W tym
momencie mozemy powiedziec, ze zostali zara-
zeni przekazem.

Pytanie, jak szuka¢ aktywnych konsumentow
marki lub produktu, ktérzy ksztattujg trendy
swoich odbiorcéw? Coolhunting, czy tez poszu-
kiwanie trendsetteréw, staly si¢ tematami nie-
zwykle noSnymi 1 podejmowanymi w ksigzkach
takich autoréw jak Malcolm Gladwell Tipping
Point, Peter Gloora Coolhunting 1 wielu publika-
cji z zakresu word-of-mouth marketing. Praktycz-
nym rozwigzaniem poszukiwania trendsetterow
w internecie jest ustuga coolhuntingu spofecz-
noSciowego, oferowana na polskim rynku przez
zespot Wyszukali.pl.

ZNAJDZ TRENDSETTERA

W przeciwiefistwie do danych deklaratywnych,
zbieranych za pomocg ankiet, ustuga coolhun-
tingu spofecznoSciowego umozliwia dotarcie do
wszystkich oséb (catej populacji) biorgcych udziat
w dyskusji na dany temat, a nie tylko znikomego
odsetka osob, ktory zgadza si¢ na wypelnianie
ankiet. Badane sg rzeczywiste treSci generowane
przez internautéw, a nie tylko odpowiedzi, jakie
zgodza si¢ udzieli¢ respondenci. Mozliwe jest
przesledzenie Sciezek komunikacji pomigdzy in-
ternautami, wiadomosci o tym, kto do kogo si¢
odniost, do kogo wszyscy najczesciej si¢ odnosza,
a kto pozostaje na peryferiach, a takze ktére gru-
py internautéw rozmawiaja wzajemnie, a ktore
w ogole si¢ do siebie nie odnoszg.

Analiza linkéw, pojawiajacych si¢ przy dyskusji
Internautéw, mozliwa jest dzigki zastosowaniu
narzedzi crawlingu tzn. matych robotéw, podré-
zujacych po stronach internetowych i szukajacych
interesujgcych nas tresci, linkow oraz pseudoni-
méw 0s6b bioracych udzial w dyskusjach. Iden-
tyfikacja pseudonimoéw i analiza wypowiadanych
przez te osoby komunikatow mozliwa jest dzie-
ki zastosowaniu algorytmdéw, pozwalajacych na
wyodrebnienie poszczegdlnych elementéw kodu
strony. OkreSlenie sieci komunikacji miedzy
uzytkownikami wykonywane jest dzigki zastoso-

screenshot schemat — identyfikacja przestrzeni — identyfikacja tresci i nickéw —
analiza semantyczna i analiza sieciowa

waniu analizy sieci spotecznych, w ktorej relacje
spofeczne wizualizowane sg za pomoca map sie-
ci, gdzie osoba to jeden wezet, a potaczenia po-
miedzy osobami to fakt zaistnienia we wspdlnej
dyskus;i.

Oprogramowanie do identyfikacji oséb, analizy
polaczen pomiedzy nimi oraz analizy generowa-
nych przez uzytkownikow komunikatéw, stano-
wi autorski projekt doktoranta Polsko-Japonskiej
Wyzszej Szkoty Technik Komputerowych mgr
inz. Tomasza Kaszuby.

PRZESTRZEN MAREK

Social media to ogromne morze informacii,
a gdzie§ w Srodku — niczym ryby — ptywajgq mar-
ki. Wspominajgc ostatnio widziany film, podamy
nazwe kina, mowigc o obiedzie z przyjacidoimi,
wskazemy nazwe restauracji, komentujac waka-
cyjny wyjazd napiszemy o biurze podrdzy.

Internet jest przy tym na tyle ogromny, ze nie
mozliwe jest zbadanie go w catosci. Dlatego tez
pierwszym krokiem coolhuntingu jest wybranie
tych fragmentéw siect WW W, w ktérych internau-
ci zywo dyskutujg o interesujacych ich tematach,
a w tym — markach. Najprostszym rozwigzaniem
jest wykorzystanie wyszukiwarek internetowych,
lecz wtedy kryterium wystepowania okreSlonych
tematéw staje si¢ niejasne. Doktadniejszym roz-
wigzaniem jest zastosowanie semantycznej kuli
$nieznej, metodologii Wyszukali.pl . Metoda do-
boru badanych domen internetowych polega na
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zastosowaniu klasycznej zasady doboru proby
z kuli $niegowej, w ktérej role oséb przejmujg
domeny. Odpowiedzi respondentow w ankietach
zamienione s3 na analiz¢ kontentu internetowego.

Domeny najbardziej nasycone interesujgcymi nas
treSciami traktujemy jako stron¢ ,,polecajaca”
inne. Kiedy crawlery znajda taka strong, zapisujg
ja w pamigci 1 podazaja linkami, ktére z niej pro-
wadzg. Poruszajac si¢ po linkach, szukajg kolej-
nych stron nasyconych podobnymi tematami.

Ilustracja pierwszego etapu coolhuntingu spotecz-
noSciowego, jest przyktad dotyczacy ,,afery deve-
loperskiej z BOS w tle”. PostanowiliSmy zbadac
1000 domen, na ktdrych internauci pisza o ban-
kach. Naszym crawlerom podaliSmy 84 nazwy
wystepujacych w Polsce bankéw i1 wskazaliSmy
13 domen, o ktorych wiedzieliSmy, ze sa zwig-
zane z tematyka finansowg. Znalazty si¢ wsréd
nich duze portale, takie jak money.pl, bankier.
pl, 7finanse.pl i serwis blogowy ifin24.pl. Kiedy
udalo si¢ nam odtworzy¢ sie¢ dyskursu na tema-
ty bankowe w przestrzeni Internetu i znalez¢ po-
nad 1000 domen nasyconych tematyka bankowa,
przyjrzeliSmy si¢ naszym danym. ZnaleZliSmy m.
in. 48 forow internetowych, 165 blogéw 1 85 stron
autoréw mikroblogéw — miejsc, w ktérych wyste-
powaty tresSci dotyczace tematyki bankowe;.

30%

Co oprocz identyfikacji tych miejsc mozna po-
wiedzie¢ o domenach?

Po pierwsze, dzigki odtworzeniu sieci linkéw 13-
czacych te domeny, zauwazyliSmy, ze internauci
piszacy o bankach bardzo czesto odwotuja si¢ do
innych autoréw. Latwo jest przejS¢ z jednej strony
o bankach na drugg! Wyjatek stanowig tutaj stro-
ny portalu 7finanse.pl, ktore s rzadziej powigza-
ne z rdzeniem niz pozostate domeny.

@ www.maney.pl

@ wwwbankier.pl
@ www.pb.pl

® gospodarka.gazeta pl
o daneadresowe.pl

@ @ www.7finanse; pl

Wninwestycie pl

@ pmews.blippl )

difect.money.pl @ @ www.msp.money.pl @ pmews.pl
. dwagrosze blogspot. com
praca.money.pl @)
predolac-inansownyblogspotcom
samcik.blox.pl
@ @ www.portal-kredytowy.nl
finanseoscbiste.pl  www.open.pl

-6
potcom— 0@

PRESTIZ DOMENY ( udziat linkéw przychodzacych)

35% 5% 55%

NASYCENIE DOMENY TRESCIAMI BANKOWYMI

Po drugie, chcieliSmy wiedzie¢, ktére domeny
odgrywaja rzeczywistg role w tworzeniu dyskusji
na temat bankéw w przestrzeni internetu. Méwia
nam o tym dwie informacje: nasycenie nazwami
bankéw i1 posiadanie wielu linkéw przychodza-
cych, czyli prestiz domeny. Portalem najbardziej
widocznym w internecie i z najwigksza iloScig
nazw bankow okazat sie bankier.pl .
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Citi Bank Handlowy

Dominet Bank

GETin Bank

W obszarze foréw finansowych okazato si¢, ze
tylko trzy fora ze wszystkich przez nas znalezio-
nych zawieraja ponad jedng trzecig nazw bankow.
WiedzieliSmy juz zatem, Ze na forach dominuje
tematyka specjalistyczna, poSwigcona okreSlo-
nym grupom bankéw. Najwiecej za§ nazw ban-
kow pojawia sie na forum poSwigconym kredy-
tom.

Kolejne pytanie: ktére banki wspotwystepuja ze
sobag w sferze mikroblogéw? Problem ten roz-
wigzaliSmy odtwarzajgc sie¢ wspotwystepowania
bankow.

Internauci, generujacy w internecie tresSci, naj-
czeSciej pisali o BRE Banku i posiadanym przez
niego mBanku, czy tez o Banku Ochrony Srodo-
wiska i WBK.

Dzieki temu wiedzieliSmy, Ze najbardziej dyna-
micznie generowane tresci internetowe dotyczyty
kontrowersyjnej tematyki: afery BOS i (co cieka-
we ciagle zywa w dyskusjach) akcji Nabitych w
mBank.

Dzieki okresleniu sfery social media w interne-
cie, w ktérej mowi sie na temat bankow, mozliwe
byto przejscie do kolejnego etapu czyli — identyfi-
kacji trendsetterow.

AR

e
Wyszukali.pl

portale
informacyjne

kontakt: info@wyszukali.pl
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IDENTYFIKACJA TRENDSETTEROW

Trendsetter Internetowy to aktywnie udzielajacy
si¢ internauta, posiadajacy duzg wiedze¢ branzo-
wg 1 autorytet posréd innych uczestnikéw dysku-
sji (jego posty sa czesto komentowane 1 cytowa-
ne przez innych internautéw). Tym, co wyrdznia
trendsetterow sposrod innych internautow, jest
znaczny wplyw na opinie, a co za tym idzie treSci
generowane przez reszt¢ spotecznosci interneto-
wych. Osoby te przedstawiajg si¢ za pomoca
pseudoniméw (tzw. nickow), ktdrymi
podpisujg si¢ pod swoimi wpisami,
1 dzieki ktorym proste jest od-
tworzenie faczacych ich relacji.

Na portalach spotecznoS$cio-
wych trendsetterzy s3 re-
komendowani przez innych

1 rekomenduja inne osoby,
ktore wedtug nich s3 godne
zaufania. Jednostki tego typu
aktywnie tworzg swoje sieci zna-
jomosci, podtrzymujac kontakty ze
wszystkimi napotkanymi przez siebie 0so-

bami 1 nawigzujac nowe, coraz odleglejsze znajo-
moSci. Dzigki temu, gdy co$ napiszg, informacja
o tym rozchodzi si¢ z szybkoScig btyskawicy. La-
two sobie wyobrazi¢, ze gdy osoby, ktére o tym
ustysza, przekaza te wieSci dalej nastgpuje efekt
domina i trendy rozprzestrzeniajg si¢ dalej.

Przykfadem ilustrujagcym sie¢ relacji faczacych
branzowych specjalistow, byt przeprowadzony
przez nas projekt majacy wyloni¢ trendsette-
row w sektorze IT. Na zachodnim, profesjonal-
nym portalu spofecznoSciowym, zbadaliSmy sie¢

AR

TRENDSETTER
INTERNETOWY
TO AKTYWNY
INTERNAUTA, KTORY
POSIADA DUZA WIEDZE
I JEST AUTORYTETEM
DLA INNYCH
UCZESTNIKOW
DYSKUSJI.

znajomych pewnego informatyka. Pierwszym
etapem badania byto znalezienie odpowiedzi na
pytanie: czy wérdd jego znajomych (i znajomych
jego znajomych) mozna wskaza¢ osoby obda-
rzone w swoim Srodowisku wysokim zaufaniem?
W tym celu sprawdziliSmy, kogo rekomendujg
jego znajomi. Informacje te przedstawiliSmy jako
sie¢, w ktorej kazdy element reprezentuje osobe,
a relacje pomigdzy nimi ilustrujg rekomendacje
w systemie spolecznoSciowym. Rekomendowa-
nie innych oséb na profesjonalnych portalach
spofecznoSciowych jest o tyle istotne,
Ze internauci nie moga sobie po-
zwoli¢ na polecanie osob, na kto-
rych nie mozna polegaé. Inaczej
ucierpiata by na tym ich wta-
sna reputacja.

Po wylaczeniu z analizy oséb,
ktore ani nie rekomendujg ni-
kogo, ani przez nikogo nie s3
rekomendowane, zobaczyliSmy,
ze wysoko cenieni specjaliSci
tworza gesta sieC, w ktdrej wystar-
czy skontaktowal si¢ z jedng osobg, aby
dotrze¢ do elity przyjaciot naszego informatyka.
WiedzieliSmy réwniez, kto do niej nalezy. Naj-
lepszy trendsetter to osoba, ktdra zostata najcze-
Sciej przez innych wskazana jako godna zaufania
lub tez taka, ktorg zarekomendowaty najbardziej
zréznicowane grupy osob. Pozostate grupy reko-
mendujacych si¢ 0séb tworzyly odrebne wyspy,
Ltowarzystwa wzajemnej adoracji”, ktére z punk-
tu widzenia poszukiwania trendsetteréow sg bez-
wartoSciowe.

OczywiScie przyktad zaprezentowany przez nas
dotyczy poszukiwania ,wyspecjalizowanych”
trendsetterow - dlatego tez szukajgc trendsette-
row warto odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy
szukamy specjalistéw w waskich dziedzinach,
czy tez oséb posiadajgcych jak najrozleglejsza
wiedze. Internauci znajacy si¢ na wielu tematach
docieraja do wigkszej liczby znajomych 1 wy-
powiadaja si¢ na bardziej zréznicowane tematy.
Warto jest zatem sprawdzi¢, jaka jest tematyka
foréw, na ktérych wypowiadajg si¢ badani przez
nas internauci i jaki tak naprawde jest kontekst
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samego trendu (branzy, marki, idei) na ktéry si¢
wypowiadajg.

Wsrdd badanych jedna osoba udzielata si¢ na az
28 forach tematycznych, a jedna na 10. Pozostali
internauci udzielali si¢ co najwyzej na 8 blogach.
ZobaczyliSmy réwniez, ze tematy te przenikajg
sie wzajemnie 1 wSrod znajomych naszego infor-
matyka niemal wszyscy udzielajg si¢ na tych sa-
mych forach.

W tym momencie wiedzieliSmy, na ktérych forach
najczesciej udzielajg si¢ badane przez nas osoby,
kto wypowiada si¢ na najwigkszej liczbie forow i
jak przedstawiata si¢ sie€ relacji uzytkownikéw
biorgcych udzial w dyskusji, inaczej mowigc sie€
przeptywu informacji.

DsseaMree

ekup\:rrla\ eu
m‘s|;rEG,CI|IKEH
.Wm Damelo
0 /.haa(man legis.p!
Im

"Heml

Lutubu.rs"

&ZDM-Q— loge Iarcelllpcglekm‘
—zenn, hlek!amk
e N TN Poleeﬂ,u,':fqn";smu.er oo A bolesek
Cendrs T e e S n:nP Eﬂt\sndas
gpngwuwmalm o Emes mike_waw: N le i, Gozetd
DayidPL, Bl w_*:nrrprmc zegogm ZCZyplm/':Seweryn
L e P S 'm’([ ukaszekw,fayg hnlhd Vvl
r—pa\"‘" BWAGES 7y L9 iy Eimwbvlum
0—-’"‘ e Reiawdos . cap o ZERODAKTYI®
RS s _4Feel_good
s B . 1ty goegoo
jjaCendrol SR K ki 1 : 2 NIEW“UZ'U
et \L"!gr pofighier gl =l SO, 6 S - i PuustySword
oA Bqn:h-rm ﬁ%ﬂ"DAR di mm‘ESL,awakm—_,---- ner&il;."wkﬂmll
~ i  dabis F‘“Sﬂ”ﬂ‘dg;‘uslnune = e S’ws- 251717, Takisobie
Geo! e Vi i Lazl Foian acha120

Siehjen maonEksEk -ﬂ- A = beal_o
WD)"EK‘BEDEM 3‘-‘,‘ EPRTIE ;S mz’bucz"bag wetoner mﬁgswimkaWUkRUT']
arangy Exa Mﬂ‘eusz(EDnnunmi,‘af nnnnnnnnn F{nnkU .um_x
Tomczas=" 1 U, Blw~g
.Lares = Snon: nﬁwghm frantic, Norbb
13 oz ask, ey 121002 kasz20,
o wachul L1208 nCUESR 0l i s
dl7ugi - = @-imichal!

|rSl.:.-f u%sﬂd!lu olamvi \ adamusklb

Wz%mm }
,agnazwwr ﬁLA!

skantom hu,km“q \
Mtachs?‘ bRBZﬂ <

zmm?ﬁ"lz.k.ﬁ it N E—

akim - nn:pomeBET'ﬂ C} I annlae;' Nivelis, l .
1 " stadion legia. cnm“ﬂwt-}ngl;r\h glunzjah&gh;h\ PL nauica1? Siwis
V \] e '"Sh?ru&f\s
7/,

BME Powslll
Mateusz Kostrzews’ S
N

Milke Kosgkowo

Blo ‘- "P“" ot mal_k

Y, pikenogoen grellenor \gPigen

Yegpeodie ©Gombire

i~
Arkonad noRTH1212

Gradus” sylwekprezes
Seba_wr

e o%ﬂﬂgl%lanky
i
konkus P

Poniewaz zaden trend nie rozwija si¢ za sprawag
jednej osoby, udato nam si¢ odtworzy¢ grupe in-
nowatorow, ktéra stanowi poczatek do procesu
rozprzestrzeniania si¢ trendu w spotecznoSciach
internetowych.

CHARAKTERYSTYKA AKTYWNYCH
KONSUMENTOW | TRENDSETTEROW

Nick w Srodowisku wirtualnym funkcjonuje jako
unikalny identyfikator konsumenta. Stanowi Slad
obecnosci w sieci. Kazde z tych miejsc jest jed-
nak inne i charakteryzuje si¢ dotarciem do innych

grup osob. Jak zatem poréwnac réznych uzyt-
kownikow, bioracych udzial w dyskusji na réz-
nych serwisach? Odpowiedzig na ten problem jest
wystandaryzowany indeks trendsetterow.

Trendsetter Index umozliwia poréwnanie os6b
biorgcych udziat w dyskusji o marce w réz-
nych spotecznoSciach. Brane pod uwage sa
dane sieciowe domeny, tzn. nasycenie treScig
1 prestiz domeny oraz atrybuty uzytkownika, ta-
kie jak ilo§¢ powigzaf z innymi uzytkownikami
(autorytet uzytkownika), ilo§¢ generowanych wy-
powiedzi na dany temat oraz ich tres¢.

Trendsetter Index

20,3%
14,6%

9,8%

57%  33%  33% 33%  24% 24% 24%
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ZASTOSOWANIE

Co mozna zyskaC 1 jakie jest praktyczne
wykorzystanie tej metody?

« Targetowanie reklam w ramach prowadzonych
dziatan komunikacyjnych 1 marketingowych
z zakresu WOMM i viral marketing.

« Rekrutacja trendsetterow i aktywnych kon-
sumentow w dziataniach promocyjnych i ko-
munikacyjnych.

« Budowanie spotecznosci klientow, aktywne;j
grupy konsumentéw skupionych wokét produk-
tu i marki.

« Analiza rozprzestrzeniania si¢ marek i produk-
tow w Internecie.

Coolfarming- dzigki identyfikacji trendset-
terow w swojej branzy mozesz stworzy¢ wa-
runki do rozwoju trendow.

MARIUSZ RAFAL. KARBOWSKI
WYSZUKALI.PL
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Tomasz Karwatka: Biznesowe efekly badaf uzylecznosei
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SKLIKACZE” I ,PSOTNICY” Rliacas” o pravdziv sprtovey, 2 jdiym

luczowych  elementow dyseypliny, ktérz
uprawqu, jest uzyskanie jak najkretszego cza-
su wypelnienia ankiety (o 15 proc. do 20 proc.
Krbtszego niz u przecietnego respondenta). Kive-

Uzyskane dane pozwalaja nam stwierdzie, ze

1 naszym rodzimym podworku nie
odbiega znaczaco od r,ylowznyrh wezesniej da-
nych, ku ba-
Gab ke tmgowych online ma swiecs. Nieeo
‘ponad 6 proc. panelistéw, ktérzy wzieli udziat w

na ktorej nalezy mechanicznie _zalicza¢” pola
niezbedne do przejscia dalej. Co moze dziwic,
o wiele czesciej niz przecigtnie wypelniaja oni
jace nierzetelnych odpowiedzi. W przy-  nieobowiazkowe pola otwarte, za to ich ,wypo-
‘wiedzi” 53 wyjatkowo zwiezle W poréwnaniu ze

ce real-time sampling, odsetek ten by dwukrot-  Srednig liczba znak6w uzywanych przez wszyst-

nie wyzszy (13 proc),

respondent6w
erup, ktorych czlonkéw okreslilismy
Klikaczy” i Psotnikéw’”

Szezeglowy material badawezy, Ktéry zebra-
lismy, okazat si¢ bardzo ciekawy. Pozwolit na
‘wyodrgbnienie sposréd naszych , nierzetelnych”
dwoch calkowicie odmiennych

‘mianem

Kich respondentsw. Ulubione pojecif
dziely sie ze Swiatem, to qwert” i ,d
Kacze” dobrze rozpoznajg typy i spe
~ liczba ich odpowiedzi w pytaniach
nego wyboru jest nizsza od Sredniej
e sposobem wypelniania np. bateri
runkowych, przy uzyeiu kilkupunki
et aprost w 61 readze) - o pra

RAPORT MEIEZA pl - BADANIAINTERNETU

kampanii nie przewidziano budzetu na marketing
~ nie byt potrzebny. Juz w pierwszych dniach
a w serwisie zarcjestiowalo sig kilka ty-

‘Arma Miot: Jak badaé trekol worzons preez intemacton?

‘narzedzi takich jak np., wyszukiwarki
internetu, wyszukiwarki wiadomosc, agregatory
‘wiadomosci/ezytniki RSS.

Nalezytz pamietc, 2e wadq maraedzi 2 innych

rynkow, zwlaszeza amerykaniskiego, gdzie In-
ternet ma o wiele wiekszy zasigg, jest ich nie-
dokladnos¢ w stosunku do polskiego Internetu
Diatego najlepsze rezultaty daje stosowanie kil-
ku narzedzi réwnoczesnie. Oto narzedzia, ktére
‘moga by¢ szezegélnie pomocne przy zbieraniu
tresci do przeanalizowania:

- r6zne typu wyszukiwarek (wyszukiwarki inter-
netu, prafiki, blog6w, tresci UGC),
- katalogi (blog6w),
- agregatory i wyszukiwarki newsow,
- agregatory treici (czytniki RSS),
- systemy monitoringu internetu.

Najpowszechniej dostepnym narzedziem jest
wyszukiwarka internetu (op. Google, OnetSzu-
Kaj/Morfeo, Do tej pory ich

serwisie i umieszczenia logo
6 loga, co ogranicza obsza
‘wania do wylacznie zarejestrowanych|

Po dwoch miesigeach dzia-
ania zebrano Kilkadzieia tysicey danych adie-
sowych potencjalnych klientow.

‘Symptomatyczne jest, jak wiele rzeczy dzieje si¢
samo, gdy tylko stworzymy odpowiedni produkt

Kolejny typ narzedzi
‘warki wiadomosei. Moga one funkej

odrgbne serwisy — na przyklad piers
‘wyszukiwarka wiadomosei, Donosici
‘miona przez NetSprint pl i Google

serwisy, ktore gromadz]
ty wiadomosci nast

idamy Iudziom

O potrzebie poznania swoich uzytkownikéw
‘m6wi Norbert Trudzisski, wlasciciel, Neosport
ot

‘wigkszych portali informacyjnych. Pol
we fragment wiadomosci uzytiownil
jest przenoszony na oryginalng stronf
czas zywotnosci wiadomosci. jest of
a wyszukiwarka nie posiada archiwun
tekstow.

Przegladanie zasob6w internetu ula
niez agregatory tresci RSS — serwisy,
rym uzytkownik moze szybko spray
jego ulubione strony internetowe byl

stotnymi opraezeam byl sposth prezntac
- wyniki w kolejnosel zgodne) z algoryt-

kiwarki majg wigcej mozliwosci — na przyklad
sortowanie wiadomosci po datach czy po traf-
nosei szukiwania, przeszukiwanie
osobno poszezegdlnych typow tresci (na przy-
Klad komentarze 2 for6w lub wpisy z blogow).

Poza nimi istniefg tez wyszukiwarki wyspecja-

W poszczegGinych typach tresci na

przyiad TinEye (wyszukiwarka grafiki - wpro-
‘wadzajae W nia obrazek mozemy ust

rych stronach internetowych jest on wySwietla-

y), BlogPulse (wyszukiwarka blogow). Twingly

~ ulatwia to przeglad blogéw
danego typu. Niektére z nich wymagaja reje-
stracji przez internaute swojego bloga w danym

‘Warunkiem jest posi
nalu RSS przez strong docelows. Dz

W 20067
pl zaméwienia zaczely do nas naplywaé e tylko
2 duzych miast, czego sig spodziewalismy, ale 1
2 miejscowosci takich jak: Wawolnica, Pszc1dl-
K, Rajeza, Wirisko, Rzezawa, Skomielna Czarna.
Cagsto zapominamy o tym, ze ludzie mieszkajacy
w malych miejscowosciach i wsiach maja utrud-
‘niony dostep do wielkomiejskicj, bogatej oferty
‘handlowej, ponado dla nich zakupy to calodnio-
wawyprawa pochlaniajaca czas i pieniadze.

Wzyscy wiemy, e oba te dobra w dzisiejszych
czasach sa wysoce deficytowe. Handel interneto-
wy povwala mieszkaricom maiych miejscowosci
skrdcic dostep do towarow oferujac im mozli-
wosé dokonania wszelakich zakupow szybko i bez
koniecznosci opustczania miejsca zamieszkania.

38 proc. Konsumentow 2 terendw slabo urbani-
zﬂwanych to nie nisza, to rynek. Nie zapominajmy

Z/najdz swoje migjsce w nastepnym raporcie Media2.pl

Skontaktuj si¢ z dzialem reklamy
reklama@media2.pl
+48 22 670 26 40



	Słowem wstępu
	Patryk Polkowski: Nierzetelność respondentów w badaniach marketingowych online
	Sławek Pliszka: Zanim zamówisz badanie w internecie, czyli poradnik Klienta w 10 krokach
	Piotr Chojnowski: Wirtualny respondent odpowiada  na pytania, czyli o pułapkach badań przez Internet
	Andrzej Garapich: Megapanel – czyli badanie witryn  internetowych w Polsce
	Marcin Piwowarczyk: CAWI w teorii i praktyce
	Anna Miotk: Jak badać treści tworzone  przez internautów?
	Marta Klimowicz: Badanie społeczności internetowych. Wirtualna etnografia
	Tomasz Karwatka: Biznesowe efekty badań użyteczności
	Mariusz Karbowski: Aktywni konsumenci, trendsetterzy  i grupy wyznawców

