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Kiedy wykorzystac Internet w badaniach marketingowych,
a kiedy zastosowac tradycyjne metody badan?

WSTEP

Istnieje kilka rodzajow zrddet danych wykorzystywanych w badaniach marketingowych, istnieje tez kilka metod zbierania
tych danych. Najwiekszy wzrost wykorzystania zrodet i metod zbierania danych dotyczy Internetu.

W niniejszym opracowaniu chciatabym przedstawi¢ mozliwosci wykorzystania Internetu w badaniach, oraz na
przyktadach pokazac kiedy i w jakich warunkach mozna zastosowac Internet jako zrdédto danych lub metode zbierania
danych.

Pierwsza i druga czes$¢ opracowania to przeglad typdw zrdodet danych i metod zbierania danych oraz roli Internetu w tych
funkcjach

Czes¢ trzecia to przyktady zastosowania poszczegodlnych typow zrédet i metod zbierania danych w badaniach
marketingowych w zaleznosci od przedmiotu badania, struktury grupy docelowej oraz wielkosci budzetu przeznaczonego
na badania.
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I. Zrodta danych

Zrédta danych mozna podzieli¢ na pierwotne i wtérne.

Dane pierwotne to dane zbierane bezposrednio ze zrdédet przez
osobe przeprowadzajaca badanie.

Dane wtdérne to dane istniejgce, zebrane z dostepnych
materiatdw. Do danych wtdérnych =zaliczy¢ mozna zaréwno
dokumenty wewnetrzne firmy, jak i publikacje branzowe, analizy
statystyczne, wypowiedzi Internautdw itp.

Internet jako zrodio danych

Internet to powiekszajaca sie w geometrycznym tempie baza
danych, ztozona z kilku typow uzytecznych informacji.

Publikacje jednostronne

Pierwszy typ danych to informacje publikowane na stronach www
przez instytucje, przedsiebiorstwa, formalne i nieformalne grupy
oraz indywidualne osoby w celach komercyjnych Ilub
niekomercyjnych. Aktualne dane publikowane sg na biezaco a
jednoczesnie pojawia sie w Internecie coraz wiecej informacji
archiwalnych. Ten rodzaj danych jest w swej komunikacji
jednostronny. Kto$ je publikuje, inni je czytaja.

marketingowych

Publikacje wielostronne

Drugi typ danych to tresci produkowane w komunikacji
wielostronnej - blogi, fora, grupy dyskusyjne itp. Dzieki
udostepnieniu czytelnikom mozliwosci opublikowania wifasnego
zdania tresci te stajq sie zywe — mozna obserwowac kierunek i site
zmian. Czytelnicy sg jednoczesnie najlepszym weryfikatorem
opublikowanych informacji, bezwzglednie wytykajac znalezione
btedy i wytapujac prébe zafatszowania rzeczywistosci.

Internetowe publikacje jednostronne i wielostronne dotyczacych
badanego zagadnienia mozna analizowa¢ na wiele sposobdéw, w
zaleznosci od celu analizy [wiecej na ten temat w przyktadach
ponizej].

Statystyki ruchu internetowego

Trzeci typ danych to dane dotyczace ruchu w Internecie.
Administratorzy stron przy uzyciu narzedzi analitycznych (np.
google analitics) zbierajqg dane statystyczne dotyczace oséb
odwiedzajacych ich strony www. Firma moze rdéwniez zbierad
informacje pojawiajgce sie w sieci dotyczace catej branzy,
produktéw, konkurencji. Mozliwe jest uzyskanie informacji o liczbie
uzytkownikdéw, liczbie odston lub $redniego czasu odwiedzin w
najbardziej popularnych portalach w danym segmencie rynku.
Informacje o najczesciej wpisywanych w wyszukiwarki hastach
kluczowych odpowiednich dla badanego segmentu rynku mogg byc¢
rowniez uzyteczne.
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II. Metody zbierania danych
Metody zbierania danych mozna podzieli¢ na:

PAPI - wywiady osobiste (ankieter - respondent) z uzyciem
papierowego kwestionariusza

CAPI - wywiady osobiste (ankieter - respondent) z uzyciem
kwestionariusza na laptopie

CATI - wywiady telefoniczne (ankieter - respondent)

CAWI - ankiety internetowe do samodzielnego wypetnienia przez
respondentéw

IDI - indywidualne wywiady pogtebione (moderator -
respondent/ekspert) nagrywane na dyktafonie - do analizy
jakosciowej

Fokus - grupowe wywiady pogtebione (moderator i 6 - 10
respondentéw) nagrywane na video — do analizy jakosciowej.
Mystery Shopping - zbieranie danych (najczesciej dotyczacych
jakosci obstugi) przez zewnetrznych obserwatoréow ukrywajacych
prawdziwy cel wizyty. W badaniach typu Mystery Shopping bardzo
czesto wykorzystuje sie ukryte dyktafony cyfrowe do rejestracji
dzwieku.

Desk Research - wyszukiwanie, weryfikacja i gromadzenie
danych wtérnych w celu ich pdzniejszej analizy iloSciowej lub
jakosSciowej.

badan

marketingowych

Internet jako metoda zbierania danych

Internet to najlepsza metoda zebrania danych wtérnych. W tym celu
uzywa sie wyszukiwarek internetowych, katalogoéw, lub specjalnego
oprogramowania do kolekcjonowania danych o okreslonych
parametrach.

Internet jest rowniez jedna z najbardziej efektywnych metod
zbierania danych pierwotnych. Dane te mozna zbiera¢ przy pomocy
np. ankiety zamieszczonej na wiasnej stronie, panelu badan rynku,
lub poprzez moderowane dyskusje na zamknietych forach czy w
komunikatorach.

Kwestionariusz na firmowej stronie

Opublikowanie kwestionariusza na wfasnej stronie internetowej jest
wygodnym i beznaktadowym zrodtem informacji. Na wiasnej stronie
mozna zamiesci¢ kwestionariusz do badania satysfakcji klientow,
formularz typu ,ksiega skarg i zazalen”, formularz z propozycjami
zmian w produktach/ustugach firmy, itp. Skutecznos$¢ takiego
narzedzia (a tym samym liczba wypetnionych ankiet) zalezna bedzie
od ruchu na stronie, oraz zachet do wypetnienia kwestionariusza.
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Panele internetowe

Coraz bardziej popularng metoda jest badanie realizowane w
ramach panelu dla respondentéw. Osoby, ktére chcg sie dzieli¢
swojq opinig na rozne tematy w zamian za drobne wynagrodzenie
rejestrujg sie w panelu. W chwili gdy pojawia sie badanie do
zarejestrowanych osdb wysytany jest link do ankiety. Odpowiedzi
na kilka pierwszych pytan ankiety kwalifikujg respondenta do
badania badz go odrzucaja. Dobdr respondentéw do proby moze sie
opiera¢ na pewnej cesze respondenta - np. na podstawie
uzytkowania badz nie danego produktu, na podstawie miejsca
zamieszkania, zawodu, wieku, wyksztatcenia.

Panele internetowe liczga zazwyczaj po kilkadziesigt (niektére
kilkaset) tysiecy zarejestrowanych respondentow.

Internetowe wywiady pogtebione

Z wykorzystaniem Internetu mozliwe jest organizowanie
internetowych grupowych wywiadow pogtebionych w formie czatu
lub zamknietego forum, a takze przeprowadzanie indywidualnych
wywiadow pogtebionych przy pomocy komunikatorow.

marketingowych

Agregatory danych

Istnieja narzedzia (zaréwno darmowe jak i ptatne) w sieci do
agregowania wyznaczonych danych. Przynajmniej kilka narzedzi
tego typu (popularnych bo bezptatnych) oferuje Google. Np.
Analitics do monitorowania i analizy ruchu na wtasnej stronie czy
np. Trends, Ad Planner, Ad-Words, Alerts do analizy ruchu u
konkurencji, analizy zapytan w wyszukiwarkach, analizy biezaco
publikowanych tresci i projektowania kampanii reklamowych.

Sa réwniez odpowiedniki innych firm, czesto bardziej rozbudowane
lub bardziej uzyteczne w przypadku specyficznych potrzeb,
zazwyczaj jednak pfatne.
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III. Wybor metody badawczej

Zadne zrdédlo danych i zadna metoda zbierania danych nie jest
dobra dla wszystkich typéw badan. Kazda metoda ma swoje zalety i
wady i moze by¢ zastosowana w okreslonych warunkach.

Wybor metody przeprowadzania badan uzalezniony jest od celu i
przedmiotu badania, od struktury (przekroju) badanej populacji, od
wysokosci budzetu jaki mozna przeznaczy¢ na badania oraz od
wagi decyzji podejmowanych w oparciu o wyniki badan.

Kazde badanie nalezy rozpatrywac¢ indywidualnie. Dla dwdch
podobnych badan witasciwe moze by¢ uzycie réznych metod
badawczych.

Na przyktadach sprébuje pokazaé¢ w jaki sposdéb wybra¢ metode
najbardziej racjonalna.

badan

marketingowych

Pojecia:

Na uzytek tego opracowania podzielitam metody badan na
tradycyjne i nowoczesne.

Nowoczesne metody zbierania danych to wszystkie metody
zbierania danych z wykorzystaniem Internetu oraz wszystkie zrddfa
danych zwigzane z Internetem.

Termin: tradycyjne metody badan odnosi sie do kazdej metody
badawczej, w ktérej Internet nie jest zrédtem danych lub nie jest
metodg kontaktu z respondentem.
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Wybor metody w zaleznosci od przedmiotu badan

1. Analizy rynku, badanie konkurencji

Analizy branzowe to bardzo szeroka grupa badan ktére stuzg
zarzadom lub wiascicielom firm przy podejmowaniu decyzji o
wejsciu na nowy rynek, wprowadzeniu nowego produktu, czy
inwestycji innego typu. Raporty z badan tego typu sg czesto
elementem

biznesplanu lub wniosku o przyznanie dotacji.

Analizy branzowe przygotowywane sg w oparciu o badania desk
research oraz w zaleznosci od celu i przedmiotu badania
dodatkowo o zebrane dane pierwotne (w wywiadach lub przy
pomocy ankiety internetowej).

Analizy tego typu obejmujg najczesciej takie elementy jak: ogdlna
charakterystyka branzy, analiza regulacji prawnych, wielkos¢
rynku, trendy na rynku, najwazniejsze aktualne wydarzenia
majqce wplyw na sytuacje w branzy, analiza konkurencji, analiza
kanatéw dystrybucji, struktura zespotdw sprzedazy, procedury
sprzedazy, charakterystyka gtdwnych graczy na rynku,
charakterystyka dostawcéw i odbiorcow.

Niektére elementy mozna zbada¢ metodq desk research, niektére
zbierajac dane pierwotne - w wywiadzie osobistym czy ankiecie
internetowej. Stosujac oba typy metod otrzymamy wyniki
wzajemnie sie uzupetniajace i najbardziej kompletne.

badan

marketingowych

2. Analizy tresci internetowych

Coraz czesSciej spotykanym przedmiotem badan sg analizy
spotecznosci internetowych, zawartosci forow, blogéw, mikroblogéw
itp.

Przedmiotem badan tego typu nie jest zbadanie rzeczywistosci (np.
opinii wszystkich konsumentéw) tylko analiza lustra odbijajgcego te
rzeczywistos¢ (Internetu). Tego typu badania dajg obraz tego co o
danym produkcie, firmie czy wydarzeniu znajdzie konsument
przegladajac fora, blogi czy grupy dyskusyjne w spotecznosciach
internetowych. Ciggte badania tego typu to system alarmujacy
pozwalajacy na odpowiednig i szybka reakcje firmy w przypadku
zdarzen wymagajacych takiej reakcji (np. przy podejrzeniu
konkurencji o tworzenie fatszywych opinii na forach szkalujgcych
firme).

Zbierane i analizowane dane dotyczace stron www mozna podzielié
na:

o dane dotyczace stron na ktérych badane informacje sq
zamieszczone np. udziat poszczegdlnych portali w
publikowanych tresciach dotyczacych badanego tematu (w
podziale na podkategorie), liczba odwiedzin, liczba odston,
liczba uzytkownikéw, page rank poszczegdlnych portali

o dane dotyczace przedmiotu podejmowanych w Internecie
tematow zwigzanych z badanym zagadnieniem. Jakie artykuty
sie pojawiajg? O czym dyskutujg Internauci poruszajgc dane
zagadnienie? Jakie problemy przedstawiajq i jakie rozwigzania
chcieliby widzie¢? Jakie skojarzenia sg przywotywane
odnos$nie badanego tematu?
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3. Badanie satysfakcji klienta.

Badania satysfakcji to badania, w ktérych wybdér metody zbierania
danych jest w najwiekszej mierze uzalezniony od mozliwosci
dotarcia do klientow.

W przypadku gdy firma posiada adresy e-mailowe swoich klientéw,
rozsagdnym rozwigzaniem jest utworzenie kwestionariusza
internetowego i rozestanie maili z linkiem do badania. Aby zacheci¢
klientow do wypetnienia ankiety warto ich w jaki$ sposéb
wynagrodzic.

Gdy firma posiada dane kontaktowe takie jak numer telefonu
mozna przeprowadzi¢ wywiady telefoniczne.

Sq to metody dobre dla firm internetowych, bankdéw i innych
instytucji gromadzacych dane osobowe klientow.

W przypadku klientow biznesowych ankieta internetowa nie jest
dobrym rozwigzaniem. Lepszy bedzie wywiad osobisty,
ewentualnie wywiad telefoniczny.

W przypadku gdy firma nie posiada danych swoich klientow
pozostaje rekrutacja klientéw na podstawie deklaracji dotyczacych
kupowania/uzywania danego produktu lub ustugi. Mogg to byc
badania uliczne, wywiady w domach respondentéw, ale i
kwestionariusz internetowy rozestany do panelistéw. Wybdér w
takim przypadku zaleze¢ bedzie od budzetu przeznaczonego na
badanie oraz przekroju grupy docelowej (do osdb starszych tatwiej
dotrze¢ w ich domach, do os6b miodych tatwiej dotrzec¢ przez
Internet).

marketingowych

4. Analiza zachowan klienta przy poélce sklepowej

Chcac zbadac¢ np. zachowanie konsumenta przy potce sklepowej
najlepszq metoda bedzie obserwacja czyli badania etnograficzne.
Internet w tym przypadku moze stuzy¢ jedynie w celu przesytania
obrazu z kamer zainstalowanych przy potkach.
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Wybor metody w zaleznosci od struktury grupy docelowej

Rézny jest stopien wykorzystania Internetu w réznych grupach
spotecznych. Internauta to osoba lepiej wyksztatcona, mieszkajaca
w miescie, mtodsza, czesciej pracownik umystowy niz robotnik.

W przypadku gdy badana populacja (grupa docelowa) to osoby
korzystajace z Internetu to wykorzystanie Internetu jest
najbardziej efektywng metodg badania. Jesli populacja ztozona jest
w wiekszosci z o0sOb nie korzystajacych z Internetu, to
wykorzystanie Internetu do badania jest najgorszym z mozliwych
wyboréw.

Jesli badana grupa docelowa jest ztozona w wiekszej czesci z osob
korzystajacych z Internetu mozna przeprowadzi¢ badanie
internetowe z kwotowym doborem respondentéw do proby. W
takim przypadku proba w badaniu odpowiada populacji (grupie
docelowej) pod katem wieku, wyksztatcenia, zawodu, miejsca
zamieszkania, sposobu uzytkowania zakupow itp.

1. Klienci sklepu internetowego

Internet jako narzedzie zbierania danych jest szczegdlnie uzyteczny
jesli klientami firmy (grupg docelowg) sg osoby korzystajace z
Internetu. W przypadku badania np. klientdw sklepu internetowego,
Internet jako miejsce rekrutacji respondentéw oraz realizacji
wywiadow lub rozestania formularzy, jest najbardziej optymalnym
wyborem, poniewaz badana populacja w 100% sktada sie z
Internautéw.

marketingowych

2. Osoby starsze

Gdy populacja badana (grupa docelowa) to grupa w ktorej
wykorzystanie Internetu jest nadal zbyt niskie (m.in. osoby starsze
i mieszkajace na wsi) najwiasciwsza metodq jest realizacja badan
tradycyjnymi metodami (np. w wywiadach osobistych Ilub
telefonicznych).

3. Lekarze, specjalisci

Badania z lekarzami to najbardziej chyba wyrazisty przyktad badan,
ktérych realizacja przez Internet jest wtasciwie niemozliwa.

Lekarze i rdoznego typu specjalisci, w tym kadra kierownicza to
grupy z ktérymi komunikacja przez Internet nie jest najbardziej
efektywng forma. Nie chodzi o grupy, ktére z Internetu nie
korzystajg, ale o grupy, ktére trudno naméwi¢ na udziat w badaniu
z powodu braku czasu badz charakterystycznego stylu zycia. Wtedy
nie pozostaje nic innego jak zastosowanie tradycyjnych metod.

-10-
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Wybor metody w zaleznosci od wysokosci budzetu

Majac do dyspozycji mocno ograniczony budzet na badania (mniej
niz 10 tys. zt) mozliwosci realizacji badania metodqg inng niz przez
Internet sq bardzo niewielkie. Badania internetowe to zazwyczaj
koszt kilku tysiecy ztotych, natomiast badanie realizowane metodg
wywiadow osobistych to wydatek od kilkunastu tysiecy ztotych
wzwyz. Badania telefoniczne sg tansze od wywiaddéw osobistych,
natomiast drozsze od badan internetowych.

Na wysokos$¢ ceny badania w najwiekszym stopniu ma wptyw
wielkos¢ proby. Koszt jednej wypetnionej ankiety internetowej to
zazwyczaj kilka zt., koszt jednej ankiety wypetnionej w wyniku
wywiadu telefonicznego to najczesciej kilkanascie zt., natomiast
koszt ankiety wypetnionej przez ankietera w wyniku wywiadu
osobistego w domu Ilub pracy respondenta to juz koszt
kilkudziesieciu zt.

marketingowych

Obnizenie kosztdw badan jest mozliwe poprzez zmniejszenie
wielkosci proby (liczby przeprowadzonych wywiaddow) a wiec i
doktadnosci badania Iub poprzez zmiane metody realizacji
(zamiast wywiadow osobistych przeprowadzenie wywiadow
telefonicznych lub zebranie danych za pomocg kwestionariusza
internetowego).

O ile populacja nie jest grupa, do ktorej nie da sie dotrzec przez
Internet, lepiej zrealizowa¢ badanie internetowe na odpowiedniej
liczbie respondentow (z kwotowym doborem respondentdéw) niz
badanie tradycyjne na np. 3 razy mniejszej probie.
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