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Projekt

Niniejsze materialy szkoleniowe skierowane sa do nauczycieli
przedmiotow zawodowych 1 instruktorow praktycznej nauki zawodu
ksztalcagcych w liceach profilowanych, technikach i szkotach policeal-
nych. Warsztaty realizowane sag w ramach modutu E-biznes — nowoczesne
technologie i narzedzia w organizacji. Trzymaja Panstwo w rekach mate-
riaty do drugiej cze¢sci modulu zatytulowanej: Dzialania badajgce rynek
i wykorzystanie e-marketingu. Warsztaty organizowane s3 w ramach pro-
jektu Doskonaty praktyk (Priorytet III — Wysoka jako$¢ systemu o$wiaty,
Dziatanie 3.4. Otwartos$¢ systemu edukacji w kontekscie uczenia si¢ przez
cate zycie, Poddziatanie 3.4.3. Upowszechnienie uczenia si¢ przez cale
zycie — projekty konkursowe), realizowanego przez Wyzsza Szkole Biz-
nesu w Pile. Glownym celem projektu jest podniesienie kompetencji
uczestnikow zakresie nauczanych przez nich przedmiotéw zawodowych.

Niniejsze materialy zawieraja informacje na temat podstawowych
poje¢ i termindw zwigzanych z marketingiem internetowym — galezia
handlu, ktoéra w ostatnich latach rozwija si¢ coraz dynamiczniej i ktéra ma
coraz wigksze znaczenie dla gospodarki. Opracowanie to omawia m.in.

etapy oraz typy badan marketingowych, pomiar i skalowanie w tychze



badaniach, ich analizg i interpretacjg, a przede wszystkim skupia si¢ na
e-marketingu jako nowej formie badania rynku.

Uczestnicy kursu powinni mie¢ $wiadomo$¢, ze prezentowane ma-
terialy szkoleniowe stanowig streszczenie i kompilacje materiatu teoretycz-
nego sktadajacego si¢ na obszerne i skomplikowane zagadnienia, wokot
ktorych koncentruje si¢ blok warsztatowy. Jakos$¢ i skuteczno$¢ ksztalce-
nia w polskich szkotach zalezy nie tylko od aktywnego i zaangazowanego
udzialu w niniejszym kursie, ale rowniez od codziennej postawy otwarto-
sci kazdego nauczyciela wobec wszelkich innowacji. Mamy nadziej¢, ze
niniejszy kurs bedzie waznym elementem doskonalenia zawodowego

bioragcych w nim udziat nauczycieli.

Realizator projektu

Wyzsza Szkola Biznesu w Pile to uczelnia niepubliczna, prowa-
dzaca dziatalno$¢ upowszechniajaca wiedz¢ ekonomiczng oraz prawno-
administracyjng. Uczelnia nalezy do Izby Gospodarczej Pétnocnej Wielko-
polski, w ramach ktorej $ciSle wspolpracuje z okoto 80 przedsigbiorcami.
Placéwka nawigzala réwniez kontakty z Ogdlnopolskim Zwigzkiem Praco-
dawcow Transportu Drogowego w Stobnie. Wspotpraca z wymienionymi
podmiotami dotyczy wspdtpracy eksperckiej, realizowania stazy i praktyk
studenckich, a takze wspolpracy partnerskiej przy projektach wspdétinan-
sowanych z Europejskiego Funduszu Spotecznego.

Doswiadczenie Uczelni w implementacji projektow, w tym wspol-
finansowanych z Europejskiego Funduszu Spotecznego, gwarantuje profe-

sjonalng realizacje dzialan w ramach niniejszego przedsiewziecia.



Podstawowe informacje

o badaniach marketingowych

Wiek XX i XXI to okres bardzo gwaltownego rozwoju gospo-
darczego nie tylko dla Polski, ale dla catego $§wiata. Nie da si¢ ukry¢, ze
zyjemy w spoteczenstwie konsumpcyjnym, a ogromna r6znorodnos$¢ pro-
duktéw 1 ustug stawia czlowieka przed bezustannymi wyborami. Dlatego
sitg rzeczy wraz z rozwojem gospodarczym nastapit takze rozwdj nowej
dziedziny nauki, jakg jest marketing. Dzi$ firmy z calego §wiata przesci-
gaja si¢ miedzy sobg, aby zdoby¢ klientéw, a wybor produktow jest tak
ogromny, ze zwykla reklama, cho¢ niejednokrotnie skuteczna, nie wy-
starczy, aby przekona¢ do siebie konsumentow. Potencjalni klienci sa
bombardowani dzialaniami marketingowymi firm, takimi jak: reklamy
telewizyjne, radiowe, internetowe, promocje, degustacje, pokazy, banery,
szyldy, wizytowki, a nawet oddziatywanie na psychike i podswiadomos¢
konsumenta poprzez zastosowanie odpowiednich kolorow, zapachow czy
utozenia na potkach. To wszystko stosuja konkurujace ze sobg firmy. Ale
sukces w ogromnym stopniu zalezy takze od prawidlowo i rzetelnie prze-
prowadzonych badan marketingowych. Badania te jeszcze do niedawna
byly wsréd producentow prawdziwym rarytasem. Tylko duze korporacje
byto na nie sta¢. Dzi§ jednak, dzigki rozwojowi nauki i techniki, a glow-
nie dzieki informatyce i Internetowi, badania marketingowe staty si¢ do-

stepne dla wiekszosci firm, nawet tych mniejszych. Stosujac rézne meto-
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dy i techniki badawcze menedzerowie inaukowcy badaja, a nastepnie
wnioskuja na temat preferencji oraz postaw przecigtnego konsumenta.
Korporacje dysponuja niemal nieograniczonymi bazami danych dotycza-
cych potencjalnych klientow.

Ogromny przelom w tej dziedzinie zawdzigcza si¢ rozwojowi In-
ternetu, ktory stat si¢ nie tylko prawdziwym oceanem informacji, ale
wreez drugim wirtualnym $wiatem. Wraz z rozwojem Internetu nastgpit
rozwoj catej e-gospodarki, m.in. e-govermentu, e-bankingu, e-commerce,
e-marketingu oraz e-learningu. Przez Internet mozna dzi$ nie tylko zdo-
bywa¢ informacje, ale takze dokonywa¢ transakcji bankowych, robi¢ za-
kupy, zarzadza¢ firma, pracowac, uczeszcza¢ na kursy — jezykowe oraz
innego typu, wreszcie konczy¢ szkotly, a nawet studia. Reasumujac, juz
dzi$ Internet odgrywa w naszym zyciu tak ogromng role, ze sadzi sie, iz
w przysztosci wyprze on calkowicie niektére tradycyjne formy zakupow
produktow oraz ustug.

Niniejszy skrypt ma za zadanie wprowadzi¢ czytelnika w kwestie
badan marketingowych oraz uswiadomi¢ mu niezastapiong dzi$ rolg me-

diow, w tym oczywiscie Internetu w codziennym zyciu.

Przydatnos¢ badan marketingowych

O przydatnosci badan marketingowych w tworzeniu strategii fir-
my mozna by wiele napisa¢. Sg one bowiem podstawowym zrédtem wie-
dzy dla menedzeréw i wilascicieli przedsigbiorstw. Obejmuja takie obsza-
ry, jak warunki dziatania firmy, instrumenty jej oddzialywania na rynek

oraz rezultaty tegoz dziatania.



Tak naprawde przydatnos¢ badan marketingowych w tworzeniu
planu i strategii marketingowej przedsi¢gbiorstwa mozna zamknga¢ w pros-
tym stwierdzeniu, iz daja one mozliwos$¢ otrzymania odpowiedzi na trzy
podstawowe pytania:

Co tak naprawdg jest wartosciowe dla nabywcow?
Ktore z tych warto$ciowych dla nabywcow dobr badz ustug sa
najwazniejsze?

Jak wyglada sytuacja firmy na tle konkurencji?

Badania marketingowe — definicja oraz cechy

Badania marketingowe najprosciej okreslane sg jako zespdt metod
i regul systematycznego zbierania, analizowania oraz interpretowania
danych majacy na celu utatwienie podjecia decyzji marketingowych. Nie-
co szersza definicje podaja P. Kotler, G. Armstrong, J. Souders
i V. Wong'. Badania marketingowe okreslaja oni jako dziatania laczace
organizacj¢ z jej otoczeniem rynkowym za pomocg informacji. Dane te
pozwalajg okresli¢ problemy, szanse oraz strategie marketingowe. Pozwa-
lajg takze udoskonala¢ i1 ocenia¢ dziatania marketingowe oraz monitoro-
wac na biezaco efekty dziatan.
Badania marketingowe charakteryzuja nastepujace cechy’:
systematycznos¢ — kazde badanie marketingowe powinno by¢

starannie zaplanowane i przeprowadzone, i to zarowno podczas

" Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa 2002.

? Dubliniec E., Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Warszawa
1994; Kotler P., Marketing, Poznan 2005.



gromadzenia danych, jak i ich przetwarzania oraz analizy
1 interpretacji;

celowos¢ — badanie marketingowe przeprowadzane jest zarowno
w celu zgromadzenia informacji dotyczacych zjawisk zewnetrz-
nych oraz wewngtrznych otaczajacych przedsigbiorstwo, jak
idanych pomocnych przy sformulowaniu rozwigzan alter-
natywnych;

uzyteczno$¢ — badania marketingowe nie tylko wspomagaja pro-
ces podejmowania decyzji, ale takze stworzenie odpowiedniej

strategii marketingowej oraz ewentualnych rozwigzan alterna-

tywnych.

Etapy badania marketingowego

Kazde badanie marketingowe powinno by¢ starannie zaplanowa-

ne. Nalezy wzia¢ pod uwage takie zmienne jak czas badan, tj. termin,

w jakim nalezy badanie ukonczy¢, aby jego wyniki byly przydatne do

rozwigzania biezacego problemu, koszty jakie musza by¢é w zwiagzku

Z powyzszym poniesione oraz mozliwosci zespotu badawczego przepro-

wadzajacego badanie. Im dokladniej zostanie zaplanowane badanie mar-

ketingowe, tym mniejsze koszty zostang poniesione. Wicksza bedzie tak-

ze jego poprawnos¢ metodologiczna oraz rzetelno$¢ i trafhosc.

Etapy badania marketingowego to’:

Zdefiniowanie problemu badawczego: kazde badanie — nie tyl-

ko marketingowe — musi by¢ rozpoczete od doktadnego sformu-

3 Za: Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, Warszawa 2002; Ko-
tler P., Marketing od A do Z, Warszawa 2004; Kotra K., Pysz-Radziszewska
A., Marketing w teorii i praktyce, Poznan 2007.
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lowania problemu. Im bardziej problem jest skonkretyzowany,
tym precyzyjniejsze wyniki oraz wnioski koficowe z badania. Na
etapie formulowania problemu bardzo wazne jest takze przeana-
lizowanie wszystkich dotychczasowych zrodet, w ktérych pro-
blem 6w byt opisywany.

Sformulowanie hipotez badawczych: kiedy juz problem zo-
stanie sformutowany, nalezy sprecyzowa¢ hipotezy badawcze,
czyli przypuszczenia co do wynikéw badania. Do hipotez ba-
dawczych trzeba podchodzi¢ bardzo ostroznie, gdyz przewi-
duja one wyniki badan tylko w pewnym stopniu.

Wybor metod badawczych, ewentualne skonstruowanie na-
rzedzi pomiarowych oraz — jesli to konieczne — dobor proby
badawczej: to tak naprawd¢ najwazniejszy etap badania mar-
ketingowego, od ktorego zalezy trafno$¢ oraz rzetelno$¢ uzy-
skanych p6zniej wynikéw. Metody nalezy dobieraé precyzyj-
nie, w zaleznos$ci od potrzeb. Jesli konieczne jest skonstru-
owanie wlasnych narzgdzi badawczych, np. kwestionariuszy,
nalezy wykona¢ za ich pomocg tzw. badania pilotazowe.
Zebranie i1 przetworzenie informacji: uzyskane w procesie te-
stowania dane nalezy przetworzy¢, czyli zliczy¢ otrzymane
wtestach wyniki 1 umie$ci¢ na tablicach zbiorczych,
w arkuszu kalkulacyjnym albo w bardziej zaawansowanych
programach statystycznych, takich jak SPSS, Statistica, SAS,
S Plus Systat czy Statgraphics. Zebrane wyniki muszg zostac
odpowiednio przedstawione i pogrupowane.

Analiza oraz interpretacja wynikow badan: przygotowane

w wyniku przetworzenia informacje mozna teraz podda¢ dal-
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szej obrobee statystycznej. Wykorzystuje sie tu, w zaleznosci
od celu badania, r6zne metody statystyczne. Najczgsciej obli-
cza si¢ srednig, przecietne pozycyjne, a takze analizg korelacji
i regresji. Na koniec wyniki powinny zosta¢ wyjasnione, czyli
zinterpretowane. Nalezy si¢ nad nimi zastanowi¢, poszukac
ich przyczyn oraz skutkéw. Podczas interpretacji wykorzystu-
je sie takie metody badawcze jak: dedukcja, indukcja, analo-
gia, analiza, synteza, a nawet eksperyment. Opisywane wyniki

mozna ostatecznie umiesci¢ w raporcie z badan.
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Typologia badan

marketingowych

Zazwyczaj badania marketingowe dzieli si¢ ze wzgledu na typ ba-

dan lub charakter gromadzonych informacji. Z kolei typ, czyli rodzaje

badan, mozna dzieli¢ wedtug wielu kryteriow, a wsrdd nich s3:

poziom szczegdlowosci badan,

ramy czasowe trwania badania,

przedmiot badan,

potrzeby zdefiniowane przez decydentow,

podmiot przeprowadzajacy badanie.

Ze wzgledu na charakter gromadzonych informacji wyr6znia si¢:

badania eksploracyjne,

badania eksplanacyjne.

Badania eksploracyjne

Badania eksploracyjne pomagaja w poznaniu problemu. Najbar-

dziej przydaja si¢ w momencie, kiedy niezbedne jest glebsze zrozumienie

okreslonego procesu czy zjawiska. Charakterystyczne dla nich jest to, ze

pomagaja wstepnie okresli¢ istote badanego zjawiska oraz informacje,

ktore beda potrzebne w bardziej szczegdtlowych badaniach. A zatem s3 to
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swojego rodzaju badania przesiewowe, ktore pomagaja w decyzji odno-
$nie metod badawczych wykorzystywanych w pozniejszych badaniach.

W badaniach eksploracyjnych najczesciej wyrdznia si¢ nastepuja-
ce metody badawcze’:

e badania opinii ekspertow,

e wywiady zogniskowane,

e  przeanalizowanie zrodet wtornych,

e analize przypadkow.

Badania opinii ekspertow wykorzystuje si¢, jesli badany problem
przynajmniej w pewnym stopniu byl wczesniej poruszany przez eksper-
tow. Zasigga si¢ wtedy opinii innych badaczy oraz analizuje je.

Wywiady zogniskowane to tzw. focus group. Zwykle sa one prze-
prowadzane z kilkoma lub kilkunastoma osobami. Polegaja na swobodnej
rozmowie na badany temat. Osoba przeprowadzajaca badanie ma na celu
nie tylko poruszy¢ wszystkie najistotniejsze aspekty badanego problemu,
ale takze zaobserwowac reakcje uczestnikow.

Korzystna ze wzgledow m.in. finansowych jest analiza zrodet
wtornych (danych zastanych). Zdarza si¢ bowiem tak, ze istniejg juz dane
dotyczace interesujacego badacza tematu lub tematu bardzo podobnego,
ale byly one wczesniej analizowane pod zupetnie innym katem.

Ostatnig wspomniang metoda jest analiza przypadkow, ktora polega na
rozpatrzeniu konkretnych przypadkow zwigzanych z badanymi zjawiskami.

Pozwala to odnalez¢ pomysty i inspiracje do kolejnych badan.

* Kedzior Z. (red.), Badania rynku. Metody, zastosowania, Warszawa 2005; Maison
D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdansk 2007.

13



Badania eksplanacyjne

Badania eksplanacyjne sa znacznie bardziej szczegolowe. Maja
Scisle okreslony cel, znany jest takze zakres informacji potrzebnych do
zebrania. Dzieki tym badaniom istnieje mozliwo$¢ wyboru najkorzystniejszej
opcji w procesie podejmowania decyzji marketingowych. Przez to jednak ba-
danie musi by¢ przeprowadzane bardziej rygorystycznie i mie¢ bardziej
formalny charakter.

W obrebie badan eksplanacyjnych mozna wyodrebnic:

e badania opisowe,

e badania eksperymentalne.

Gloéwna funkcja badan opisowych jest rozeznanie si¢ w sytuacji na
rynku. Pozwala ono na opis $§rodowiska, w jakim funkcjonuje dana firma,
a zatem konsumentow, przedsiebiorcow, sprzedawcow, rynkow. Wsrod
badan opisowych wyrézniamy badania przekrojowe oraz ciggle. Badania
przekrojowe to badania jednorazowe, dzigki ktérym uzyskujemy infor-
macje aktualne w momencie przeprowadzania badania. Badania ciagle
za$ s3 przeprowadzane kilkakrotnie w okreslonych odstepach czasu. Na
ogo6t daja one bardziej precyzyjny wglad w sytuacje na rynku.

Badania zwigzkéw przyczynowo-skutkowych wykorzystuja tzw. me-
tode eksperymentu rynkowego. Jak wskazuje sama nazwa, pomagaja one
w wyodrebnieniu zwigzkoéw przyczynowo-skutkowych, np. reakcji konsumen-
tow na okreslony produkt czy obnizke jego ceny. Eksperyment bada korelacje,
czyli zwiazki lub inaczej wptyw poszczegdlnych zjawisk na siebie. Duzg zale-
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ta metod eksperymentalnych w ogole jest mozliwos$¢ kontrolowania niekto-

rych zmiennych, co nie jest mozliwe w przypadku np. metod opisowych’.

Pierwotne oraz wtérne zrodta informacdji
marketingowych

Jak juz wcze$niej podkreslano, badania marketingowe stuza gro-
madzeniu informacji. Informacje te moga pochodzi¢ ze zrodetl pierwot-
nych badz wtornych.

Wtorne zrodla to te, ktore istnialy juz wczesniej, a nie zostaty
opracowane z mysla o danym problemie. Zaliczamy tu wszelkiego rodza-
ju publikacje i biuletyny placowek panstwowych, naukowo-badawczych
czy tez wewngtrzne materialy przedsiebiorstw.

Pierwotnymi zrédtami informacji sg natomiast wszystkie te zrodia,
ktore zostaty stworzone specjalnie do zbadania danego procesu lub sytu-
acji. Tu mozna zaliczy¢ wszelkiego rodzaju badania wykorzystujace ob-
serwacj¢, kwestionariusze, a takze eksperyment.

Warto zwroci¢ uwage na fakt, iz w poszczegdlnych typach badan wy-
korzystuje sie rozne zrodta informacji. I tak wtérne zrodia informacji moga
by¢ wykorzystywane zarowno w badaniach eksploracyjnych, jak i opisowych.
Jesli chodzi o zrodla pierwotne, jakimi sg obserwacje rynku, to réwniez wyko-
rzystywane s3 one w badaniach eksploracyjnych i opisowych. Badania wyko-

rzystujace kwestionariusze stosowane s3 w badaniach opisowych i1 badaniach

> Mazurek-Lopacifiska K., Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zasto-
sowan, Wroctaw 2002; Waniowski P., Sobotkiewicz D., Daszkiewicz M., Marketing.
Teoria i przykiady, Warszawa 2010.
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zwigzkéw przyczynowo-skutkowych. Wreszcie eksperyment naukowy jest
wykorzystywany jedynie w badaniach zwigzkoéw przyczynowo-skutkowych®.

Obserwacja jako pierwotne zrodto informacii
marketingowej

Z tej metody korzystamy, gdy badane zjawiska powtarzajg si¢
w miar¢ czgsto 1 zakladamy, ze czas trwania ich ewentualnej obserwacji
nie bylby zbyt dlugi oraz s3 to zjawiska, ktore nadaja si¢ do obserwacji.
Nie jest to metoda wyczerpujaca, zazwyczaj bywa stosowana jako doda-
tek, wstep lub uzupeinienie, ale zdarza si¢ tez tak, ze jest jedyna technikg
zbierania informacji, ktéra moze by¢ w danej sytuacji wykorzystana, lub
tez w $wietle poniesionych kosztéw oraz wiarygodno$ci badan jest ona
uznana za wystarczajaca .
Wyniki obserwacji mogg mie¢ charakter:
skwantyfikowany — dzieje si¢ tak, gdy przedmiotem obserwa-
cji sa zjawiska w jaki$ sposob policzalne;
nieskwantyfikowany — dotyczy zjawisk niepoliczalnych, sto-

suje si¢ tu zwykle formy opisowe.

8 Miynarski S., Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kra-
kow 2000.

" Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, Warszawa 2002; Kedzior
Z. (red.), Badania rynku. Metody, zastosowania, Warszawa 2005.
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Badania kwestionariuszowe jako pierwotne
zrodto informacji marketingowe;

Uwazane sg za podstawowe narzedzie badawcze i cenne zrodlo in-
formacji o badanej rzeczywistosci. Charakterystyka tych metod jest za-
dawanie respondentom pytan. W zaleznosci od struktury oraz ujgcia celu
badan, wyrdznia si¢:

e  kwestionariusze o strukturze zamknigtej,

e kwestionariusze o strukturze otwartej.

Charakterystyczne dla kwestionariuszy o strukturze zamknigte]
sa tzw. pytania zamkniete. Sg to pytania zadane bardzo precyzyjnie,
a co wiecej, sformutowano do nich $cisle okreslone odpowiedzi do
wyboru (a, b, ¢). Zaleta tych kwestionariuszy jest ich szybsze wypet-
nianie przez respondentéw i szybsze obliczanie wynikoéw. Latwiej wy-
korzysta¢ tu techniki komputerowe. Ankietowani zwykle chetniej od-
powiadaja wlasnie na pytania zamknicte, gdyz nie wymagaja one od
nich duzego wysitku. Spotyka si¢ je zazwyczaj w badaniach ankieto-
wych oraz skalach postaw.

Inaczej jest w przypadku kwestionariuszy o strukturze otwarte;j.
Tutaj takze pytania musza by¢ zadawane w $ci§le okreslony sposob, jed-
nak nie ma z gory podanych odpowiedzi do wyboru. Respondenci maja
prawo udzieli¢ odpowiedzi swoimi stowami. Uzyskujemy tutaj poglebio-
ne informacje zawierajace bardziej szczegblowe wypowiedzi responden-
tow. Takie kwestionariusze konstruuje si¢ krocej, ale niestety dtuzej obli-
cza si¢ ich wyniki. Sg one charakterystyczne dla wywiadéw i technik pro-
jekeyjnych.
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Biorac pod uwagg sposob ujecia celu badania, wyodrebnia sig®:

Kwestionariusze o celu jawnym — uzywane sg do badan bezpo-
$rednich, znajomos$¢ celu badania na ogédt nie ma tu duzego wply-
wu na wiarygodno$¢ wynikow; wykorzystuje si¢ je w ankietach,
wywiadach glebinowych oraz badaniach panelowych;

Kwestionariusze o celu ukrytym — sg uzywane, kiedy ujawnienie
prawdziwego celu badania moze zakloci¢ wiarygodno$¢ wyni-
kow, gdyby respondenci poznali cel, mogliby udziela¢ niepraw-
dziwych odpowiedzi; przykltadami wykorzystania kwestionariu-
szy o celu ukrytym sg techniki projekcyjne oraz kwestionariusze

do badania postaw.

Jesli do badania wykorzystywane sg kwestionariusze, przy ich doborze

nalezy wzia¢ pod uwagg stopien prawdopodobienstwa uzyskania danych mato

wiarygodnych oraz stopien ztozonosci badan. Na podstawie tych czynnikow

wyrézniamy cztery rodzaje kwestionariuszy wykorzystywanych w badaniach

marketingowych:

Kwestionariusze o strukturze zamknigtej i jawnym celu badan —
czesto sg wykorzystywane w badaniach marketingowych opar-
tych na duzych probach. Mozna do nich zaliczy¢ kwestionariu-
sze stosowane w badaniach ankietowych oraz kwestionariusze
stosowane w badaniach panelowych. Sposob uzyskiwania in-
formacji od 0s6b badanych ma tu charakter bezposredni. Zebra-
ne informacje to nic innego jak wypowiedzi uczestnikow bada-
nia. Najczesciej w takich badaniach wykorzystuje si¢ kwestiona-
riusz ankietowy, czyli zespo6t pytan. Taki kwestionariusz zawsze

rozpoczyna si¢ od przedstawienia celu badan oraz instrukcji wy-

¥ Kaczmarczyk S., Badania...; Kedzior Z. (red.), Badania rynku...
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pehienia ankiety. Nastepnie pojawia si¢ metryczka, w ktorej
zbierane sg informacje o indywidualnych cechach respondenta,
tj. pte¢, wiek itp. Dalej jest czg$¢ wlasciwa, czyli zbidr pytan do
respondenta oraz podzigkowanie za wypelnienie ankiety. Pyta-
nia powinny by¢ precyzyjne, a stworzona przed badaniem ankie-
ta musi by¢ poddana weryfikacji ibadaniom pilotazowym.
Dzigki tym procedurom mozliwe jest wyeliminowanie wigkszo-
$ci btedow.

Pojecie badan panelowych moze by¢ rozumiane dwojako. Panel to
bowiem $cisle okreslona grupa badana w okreslonym czasie, ale
moze by¢ on tez uwazany za ciggle lub okresowe zbieranie infor-
macji od reprezentatywnej grupy badawczej. Badania panelowe po-
legaja na przeprowadzeniu kilku wywiadéw na przestrzeni czasu,
przez co mozemy uzyska¢ informacje o zmianach zachodzacych na
rynku w danym okresie. Cechami charakterystycznymi tych badan
sg zatem ich systematyczno$¢, ciaglo$¢ oraz powtarzalno$c.

Mimo duzej trafnosci i rzetelnosci metodologicznej badania
panelowe maja jedna duza wadg. Istnieje ryzyko, ze czesé
grupy badawczej zrezygnuje z badania i konieczne bedzie
wprowadzenie nowych 0sob, co zaburzy wyniki. Najczgsciej
spotyka sie w tego typu badaniach panel sklepu oraz panel
konsumentéw. W panelu sklepu elementarng metoda groma-
dzenia informacji jest inwentaryzacja towaréw, w panelu kon-
sumentOw natomiast prowadzone sa zapisy i statystyki zaku-
péw, ankiety zrespondentami oraz wywiady telefoniczne.
Dzisiejsze technologie pozwalaja na naprawde szczegdlowa

analize zachowan konsumentéw. W panelach sklepoéw inter-
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netowych mozna znalez¢ nie tylko informacje osobiste, ktore
klienci podaja podczas rejestracji na stronie, ale takze dane
o tym, jak na t¢ stron¢ dotarli oraz jaki towar ogladali, a na-
wet jaki zyczyliby sobie otrzymac¢. Na tej podstawie w dobrze
rozwinigtych firmach ksztaltuje si¢ cate systemy CRM (Cu-
stomer Relationship Management — systemy zarzadzania rela-
cjami z klientem), ktére pozwalaja na indywidualne dotarcie
do klienta ze specjalnie przygotowana dla niego oferta’.

o Kwestionariusze o strukturze otwartej i jawnym celu badan —
tego typu kwestionariusze sa stosowane glownie podczas ba-
dan eksploracyjnych, sg elastyczne, a respondenci maja tu du-
73 swobod¢ w udzielaniu odpowiedzi. Charakterystyczng me-
toda sa tu wywiady, tj. wywiad glebinowy lub zogniskowany.
Podczas badania glebinowego badacz zadaje pytania i uwaznie
$ledzi wypowiedzi respondenta. Jego zadaniem jest wychwyce-
nie, o ile to mozliwe, motywow postepowania konsumenta. Ba-
dany swobodnie udziela swoich wyczerpujacych opinii.

Wywiad zogniskowany jest nieco bardziej restrykcyjny.
Zwraca si¢ tu uwagg, aby badany skoncentrowat si¢ na bada-
nym przedmiocie. Wazne jest wyeliminowanie informacji nie-
istotnych. Oba rodzaje wywiadow moga by¢ przeprowadzane
indywidualnie badz w grupie. Wywiady przeprowadzane
w grupie daja oszczgdnos$¢ czasu oraz pienigdzy, ale nalezy
liczy¢ si¢ z tym, ze istnieje tu ryzyko wplywu spotecznego

w udzielaniu odpowiedzi na pytania.

? Mtynarski S., Praktyczne metody...; Waniowski P., Sobotkiewicz D., Daszkiewicz
M. Marketing...
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Kwestionariusze o strukturze otwartej i ukrytym celu badania
— zaliczamy tu gldwnie badania motywow postgpowania. Jest
to trudny material do zbadania, gdyz ludzie niechgtnie chca
zdradza¢ motywy swoich dzialan. W zwigzku z powyzszym
bardzo czesto uzywa si¢ tu technik projekcyjnych, ktore wzig-
ty swoja nazwe od zjawiska projekcji opisanego przez Zyg-
munta Freuda. Projekcja polega na ujawnieniu nieswiado-
mych potrzeb, emocji czy pragnien w sytuacji emocjonalnie
neutralnej, np. podczas opisu obrazkéw, budowania skoja-
rzen. Jest to mechanizm obronny osobowosci, dzigki ktoremu
mamy mozliwos¢ dotrze¢ do niej glebiej. Niestety, badania
testami projekcyjnymi wymagaja bardzo duzego doswiadcze-
nia badacza i obcigzone s3 duzym ryzykiem bledu. Niekiedy
jednak stanowig niezastapiong metod¢ badawcza, np. w przy-
padku badania dzieci. W badaniach marketingowych najczg-
$ciej stosuje si¢ nastepujace techniki projekcyjne:

» techniki asocjacyjne — test skojarzen stownych lub test

plam barwnych Rorschacha;
» techniki uzupehien — test uzupetniania zdan, test apercep-
cji tematycznej;

» techniki wyobrazen — test balonowy lub test trzeciej osoby.
Kwestionariusze o strukturze zamknigtej i ukrytym celu bada-
nia — najczesciej sg wykorzystywane do badania postaw kon-
sumentéw. Sg to badania odbywajace si¢ zazwyczaj za pomo-
cg tzw. skal postaw, m.in. skali Likerta, Thurstone’a czy dyfe-

rencjalu semantycznego. Badajac postawe, nalezy wzia¢ pod
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uwage wszystkie jej elementy, a zatem komponent poznaw-
czy, emocjonalny oraz komponent dziatania.

Ze wzgledu na sposob przeprowadzania badania wyrdznia si¢'*:

e  Kwestionariusze pocztowe — wysylane sg poczta, najczesciej do-
taczona jest koperta zwrotna. Respondent moze odpowiedzie¢ na
pytania kwestionariusza w zaciszu domowym, o dowolnej porze
i odesta¢ odpowiedzi. Niestety, przy tej formie ankietowania ist-
nieje duze ryzyko, iz do badacza wroci mata ilo$¢ wypehionych
ankiet oraz ze czas oczekiwania na ich odestanie przez respon-
dentow bedzie diugi.

e  Kwestionariusze radiowe lub telewizyjne — pytania podawane sg
na antenie, a badani odpowiadajg na nie drogg telefoniczna, pocz-
towa lub osobiscie. Wada tej metody jest ograniczony czas trwa-
nia ankiety, a co za tym idzie — liczby pytan, jakie mozemy zadac.

o Kwestionariusze prasowe — ankiety s3 publikowane
w czasopismach i gazetach. Potem mogg by¢ odsytane lub od-
dawane bezposrednio. Tu takze liczba pytan, ktore badajacy mo-
ze zada¢ respondentowi, jest ograniczona, a ponadto musza one
by¢ na tyle ciekawe, aby zacheca¢ do odpowiedzi.

e Kwestionariusze opakowania — drukowane sg na opakowaniu
albo na karcie gwarancyjnej. Cz¢sto mozna je znalez¢ na opa-
kowaniach nowych produktow.

o Kwestionariusz komputerowy — pytania sg przekazywane za
posrednictwem monitora lub specjalnego terminala. Odpo-
wiedzi natomiast wracaja do badajacych najczesciej poczta

albo takze komputerowo.

1" Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, Warszawa 2009.
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Kwestionariusz rozdawany — anonimowe kwestionariusze s wy-
kladane w réznych miejscach publicznego uzytku (szkoty, miej-
sca pracy, poczty, muzea, kina, wystawy, targi). Wypehione an-
kiety mozna zostawi¢ w podanym miejscu, wrzuci¢ do urny lub
odesta¢ poczta.

Kwestionariusze bezposrednie oraz audytoryjne — ankiety sa
rozdawane bezposrednio przez ankietera. Udziela on szczegoto-
wych informacji co do celéw badania i sposobu wypetnienia an-
kiety. Odpowiedzi trafiaja zwykle bezposrednio do badaczy.
Kwestionariusz telefoniczny — jak wskazuje nazwa, kwestionariusz
ten jest przeprowadzany w toku rozmowy telefonicznej. Zaleta jest
to, ze odpowiedzi sg zbierane od razu, co znacznie skraca caly pro-
ces badania.

Kwestionariusz internetowy — to coraz powszechniej uzywa-
ne, bardzo wygodne narzedzie badawcze. Pytania mogg by¢
przestane do respondenta droga poczty elektronicznej (tg sa-
ma droga odpowiedzi wracaja do badacza) albo moga by¢

umieszczone bezposrednio na stronie internetowe;.

Pytania zawarte w kwestionariuszach moga mie¢ charakter pytan

zamknietych badz otwartych. Wérdd pytan zamknigtych wyrdézniamy:

Pytania dychotomiczne — z dwoma wariantami odpowiedzi,
najczesciej pytania typu TAK/NIE.

Pytania wielokrotnego wyboru — maja kilka wariantow odpo-
wiedzi, respondent moze wybra¢ wigcej niz jedna.

Skala Likerta — respondent odpowiada na pytania na pigciostop-
niowe;j skali (zdecydowanie si¢ zgadzam, zgadzam sig, ani si¢ zga-

dzam ani nie zgadzam, nie zgadzam si¢, zupeie si¢ nie zgadzam).
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Profil semantyczny — profil odpowiedzi ma charakter kontinuum,
na ktorym respondent zaznacza stopien nasilenia danej cechy.
Skala wazno$ci — odpowiedzi na pytania udzielane sg za po-
mocy skali okreslajacej wazno$¢ danej cechy dla respondenta.
Skala oceniajaca — badani udzielaja odpowiedzi na skali oceniaja-
cej, np. (znakomite, bardzo dobre, dobre, przecietne, niedobre).
Skala intencji — badani szacujg prawdopodobienstwo jakiego$ wy-

darzenia badz zachowania, np. prawdopodobienstwo zakupu.

Wisrdd pytan otwartych wyr6zniamy natomiast:

Pytania niestrukturalizowane — badany moze udzieli¢ odpo-
wiedzi w dowolny sposdb, moze ona tez by¢ dowolnie dluga.
Skojarzenia stowne — respondenci sa proszeni o podanie sko-
jarzen, jakie im przychodza do glowy w zwiazku z podanymi
przez badacza stowami.

Uzupetnianie zdan — pytania majg charakter niedokonczonych
zdan. Zadaniem badanego jest ich dokonczenie.

Dokonczenie historii — te kwestionariusze maja charakter po-
dobny do niedokonczonych zdan, tyle ze tym razem zadaniem
respondentéw jest dokonczy¢ historyjke.

Uzupehienie obrazka — badanego prosi si¢ o uzupetnienie ob-
razka np. poprzez uzupehienie tresci w pustym polu, tzw.
dymku (jak w komiksach).

Tematyczne testy percepcji — badany otrzymuje obrazek ijest
proszony o ulozenie historii na temat tego, co widzi albo co

moze si¢ wydarzy¢.

24



Badania eksperymentalne jako pierwotne
zrodto informacji marketingowej

Badanie informacji przyczynowo-skutkowej to domena badan
eksperymentalnych. Najog6lniej moéwigc, w eksperymencie wyodreb-
nia si¢ poszczegodlne grupy cech lub obiektow oraz oddziatuje na nie
w rézny sposéb, aby zbadaé korelacje migdzy nimi. Z drugiej jednak
strony, w warunkach eksperymentalnych mamy peing kontrole nad
zmiennymi. Jako ze badania eksperymentalne sg drogie, sg one z regu-
ty przeprowadzane na mniejszych probach, ktoére nazywa si¢ tzw. ryn-
kiem eksperymentalnym. Aby moc porownaé zachowanie osob, na
ktorych badanie jest przeprowadzane z tymi, na ktérych nie jest ono
przeprowadzane, wybiera si¢ rowniez kilka osob, ktore stanowia
tzw. grup¢ kontrolna, czyli rynek kontrolny.

Przeprowadzajac badanie eksperymentalne, badacz ma do wy-
boru dwie mozliwos$ci postgpowania. Pierwsza, zwana eksperymentem
nieformalnym, zaktada, ze grupa kontrolna i grupa eksperymentalna sg
do siebie podobne, niezaleznie od tego, kto prowadzi badanie. Drugi
sposob prowadzenia badania zaklada natomiast, iz niektore czynniki
niezalezne oddziatuja na proby testowe i kontrolne i tak naprawdeg
niemozliwe jest zmierzenie tego dziatania czy tez opracowanie bledu
wyniku eksperymentu naukowego w zaistniat-tych warunkach. Aby
jako$ ten problem obejs¢, stosuje si¢ tzw. testowanie rotacyjne, w kto-
rym rézne proby sa kolejno poddawane dziataniu badanego czynnika.

Ten sposob badania nazywa si¢ eksperymentem formalnym''.

"' Kaczmarczyk S., Badania marketingowe..., Warszawa 2002; Kedzior Z. (red.), Bada-
nia rynku...
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Pomiar | skalowanie

w badaniach marketingowych

Pomiar, skalowanie — definicje

D. Magnusson w swojej ksigzce pt. Wprowadzenie do teorii testow
okresla pomiar jako przyporzadkowywanie liczb poszczegdlnym cechom
przedmiotow lub osob. Robi si¢ to oczywiscie wedtug $cisle ustalonych
zasad o empirycznie weryfikowalnej prawidlowosci. Trudno$¢ w badaniach
marketingowych polega na tym, ze wiele zjawisk takich jak zachowania,
postawy, opinie, nastawienia, preferencje jest tu trudnych do zmierzenia.
Sa to bowiem informacje o charakterze jako$ciowym, a nie iloSciowym.
Aby mozna bylo moéwi¢ o jakimkolwiek pomiarze, stosuje si¢ rozne techniki
skalowania. Skalowanie to w swej istocie nic innego, jak tylko proces konstru-
owania skal pomiarowych. Skalowanie pocigga za sobg liczne korzysci.
Przede wszystkim pozwala zobiektywizowac 1 porownac czynniki subiektyw-
ne, ograniczajac tym samym prawdopodobienstwo popehienia bledow w ba-
daniach. Pozwala takze na odkrycie tendencji rozwojowych pewnych zjawisk,
jesli sa one np. badane kilkakrotnie, i daje mozliwos$¢ bardzo zréznicowanej

i szerokiej analizy uzyskanych danych'.

12 Aczel A.D., Statystyka w zarzqdzaniu, Warszawa 2000.
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Rodzaje skal pomiarowych oraz ich
charakterystyka

Skale pomiarowe zwykle dzieli si¢ ze wzgledu na kryterium formy
oraz na kryterium typu. Ze wzgledu na forme, czyli sposéb, w jaki dane
sg rejestrowane, wyrdznia si¢ skale:

e werbalne,

e graficzne,

*  numeryczne.

Ze wzgledu na typ skali wyr6znia si¢ skale:

e nominalne,

e porzadkowe,

e przedzialowe (interwalowe),

e  stosunkowe.

Skala nominalna — jest to czgsto spotykana skala, prawdopodobnie
najprostsza. Polega na przyporzadkowywaniu okreslonym cechom, po-
gladom czy podmiotom okres$lonych cyfr, nazw albo symboli. Przykta-
dami takich skal jest np. klasyfikacja pici, miejsca zamieszkania lub za-
wodu. Zalicza si¢ tu takze pytania typu prawda/falsz. Innymi stowy, jesli
stosuje si¢ tego typu skale, tatwo mozna porownac pewne zjawiska.

Skala porzadkowa — jest nieco bardziej skomplikowana, poza ce-
chami skali nominalnej okresla ona takze relacje ,,wigkszy niz”, , mniej-
szy niz” itd. Za pomocg tej skali mozna wyr6zni¢ poszczegodlne elementy,
a takze okresli¢ ich kolejnos¢. Niestety, nie pozwala okresli¢, w jakim

stopniu pewna cecha jest silniejsza niz inna.
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Skala przedzialowa — inaczej nazywana interwatowa. Pojawia si¢
tu stata jednostka miary. Pozwala ona wyr6zni¢ poszczegoélne elementy,
ustali¢ ich kolejnosé, a takze okresli¢, jak duze sg migdzy nimi réznice.
Skale przedziatlowe stosuje si¢ m.in. w technice Q-sort, skali statych norm
lub skali skumulowanych ocen Likerta.

Skala stosunkowa — pozwala ona scharakteryzowaé wszystkie ce-
chy podane w powyzszych skalach, a takze dodatkowo wystepujace mig-
dzy cechami relacje. Jest to wiec najbardziej ztozony typ skali. Wickszos¢
skal, ktore stosuje si¢ na co dzien, takich jak waga, dlugos¢, czas, docho-
dy, to wtasnie skale stosunkowe.

Wybor okreslonego typu skali do badania jest sprawg prosta. Im
bardziej ztozony typ skali jest uzyty do badan, tym bardziej ztozone na-
rzedzia statystyczne beda wymagane. Jak latwo si¢ domysli¢, nie do
wszystkich typow skal pasuja wszystkie analizy statystyczne,
a w przypadku niektorych sa wrecz niedozwolone. Jesli badacz nie prze-
strzega tej zasady, jego interpretacja wynikow moze by¢ bledna. Reasu-
mujac — w momencie wyboru skali pomiarowej nalezy wzig¢ pod uwage
nastepujace czynniki'’:

e koszty potrzebne do przeprowadzenia badania;

e zasoby informacji, jakie chcemy uzyskac;

o wielko$¢ proby badawczej;

e etap, na jakim sg badania danego problemu.

Jak juz wspomniano, to jaka skale pomiarowa badacz wybierze,

ma wpltyw na wybrane p6zniej metody analizy statystyczne;.

1 Kedzior Z. (red.), Badania rynku...; Luszniewicz A., Statystyka nie jest trudna cz.
2, Metody wnioskowania statystycznego, Warszawa 2001.
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Skale postaw

Kategoria postawy jest jedng z podstawowych kategorii wykorzy-
stywanych do badania rynku. Bez niej trudne byloby podejmowanie nie-
ktorych decyzji rynkowych, segmentacja rynku czy choc¢by ocena sku-
tecznosci reklamy.

Wprawdzie postawy mozna bada¢ np. za pomoca samej obserwa-
cji, jednak nie jest to narzgdzie do$¢ precyzyjne. Jaka mamy bowiem
gwarancje¢, ze dane zachowanie czy dziatanie jest wynikiem wplywu na
nie okreslonej postawy? Aby sprecyzowac i uscisli¢ postawy, najczescie]
stosuje si¢ tzw. skale postaw. Sg to zespoty twierdzen, do ktérych respon-
dent si¢ ustosunkowuje w mniejszym lub wigkszym stopniu. Najczesciej
uzywane s3 skale: Likerta, Thurstone’a, statych sum, roznicowania stow-

nego, porownywania parami oraz skala zamiarow zakupu.

Ustalenie préoby badawczej

Proba badawcza jest to pewna czes¢ populacji wybrana jako re-
prezentacja do wziecia udzialu w badaniu marketingowym. Bardzo wazne
jest, aby proba badawcza byla reprezentatywna, gdyz od tego zalezy, czy
badacz po ukonczeniu badania bedzie mogt trafnie wnioskowaé co do
calej populacji. Podczas wyboru proby badawczej nalezy zastanowié sig,
kogo chcemy podda¢ badaniom? Na czyjej opinii nam najbardziej zalezy?
Wazne jest takze okreslenie liczebno$ci proby badawczej. Najczesciej im
wigksza proba, tym bardziej reprezentatywne wyniki. Wreszcie nalezy
zastanowi¢ sie, jak w ogdle dobra¢ osoby do proby, istnieja bowiem rdzne

metody takiego doboru.
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Wyrézniamy dwa rodzaje badan marketingowych, jesli chodzi

o zakres, jaki obejmuja:

Badania wyczerpujace, inaczej catkowite, generalne — mowi-
my o nich, kiedy dane badania zmierzajace do poznania zbio-
rowos$ci obejmujg wszystkich cztonkdéw tej zbiorowosci. Naj-
bardziej znanym przyktadem takich badan jest spis staty-
styczny, np. spis ludno$ci. Taki spis obejmuje wszystkie jed-
nostki w danej spoteczno$ci. Badania wyczerpujace sa prze-
prowadzane rzadko, glownie ze wzglgdu na ich wysoki koszt,
dhugi czas trwania badania, a $ci§lej gromadzenia potrzebnych
informacji, do$¢ duze prawdopodobienstwo, ze nie wszyscy
cztonkowie danej spotecznosci wezma udziat w badaniu, bo
np. nie wyraza na nie zgody oraz ze wzgledu na inne niedo-
godnosci;

Badania niewyczerpujace — maja miejsce wtedy, kiedy bada-
nia zmierzajace do poznania jakiej$ zbiorowosci obejmuja
tylko czgs¢ jej czlonkdw. Sg one najczescie] wykorzystywang
metoda badan w marketingu. W tych badaniach zachodzi ko-

nieczno$¢ wyodrebnienia reprezentatywnej proby badawczej'*.

Dobor proby badawczej nie jest fatwy. Jest to zlozony proces,

w ktérym mozna wyodrebni¢ nastepujace etapy:

identyfikacje zbiorowosci, ktorej beda dotyczy¢ badania;
zaprojektowanie doboru proby, a zatem wybor metod oraz
okreslenie wielko$ci proby;

wybor poszczegolnych jednostek do proby;

'* Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe...; Mhynarski S., Praktyczne

metody ...

30



e oceng, czy zastosowana metoda byla rzeczywiscie metoda dobra.

Identyfikacja zbiorowos$ci polega na ustaleniu najwazniejszych
cech danej zbiorowosci. Chodzi tu o elementy przestrzenne, czasowe czy
merytoryczne. Jest to bardzo wazny element, ktory niestety bywa czesto
pomijany badz bagatelizowany przez badaczy. Na kazdym etapie doboru
proby badawczej, a zatem i na tym, pojawiajg si¢ pewne problemy do
rozstrzygnigcia. Podczas identyfikacji zbiorowos$ci nalezy wziag¢ pod
uwage, jaki charakter maja pozadane w badaniach zrédla informacji oraz
kto (co) tak naprawde¢ powinno by¢ reprezentowane w probie. Poprzez
doktadne okreslenie cech danej zbiorowosci, usystematyzowanie ich,
a takze zapoznanie si¢ z warunkami przeprowadzania badan, mozna te
problemy w tatwy sposéb rozstrzygnacé.

W kolejnym etapie rozstrzygana jest kwestia doboru proby do badan.
Chodzi tu glownie o wybdr odpowiedniej metody doboru osdb badanych do
grupy, a takze okreslenie wielko$ci grupy. W najogélniejszym ujeciu mozna
wyrézni¢: proby losowe, gdzie kazdy czlonek ma szanse znalezé sie¢
w grupie badawczej, lub tez nielosowe.

Wsrod prob losowych mozna wyrdznic prostg probe losowa, gdzie
kazdy czlonek populacji ma znang i taka sama szans¢ znalezienia si¢
w probie. Kolejng proba jest proba warstwowa, gdzie populacja podzielo-
na jest na poczatku na wzajemnie wykluczajace si¢ grupy, a nastepnie
proby sa pobierane losowo z kazdej z tych prob. Wreszcie ostatnim ro-
dzajem prob losowych jest proba grupowa, gdzie populacja takze zostaje
podzielona na wykluczajace si¢ wzajemnie grupy, a badacz losowo wy-
biera probe kazdej z tych grup.

Mowiac o probach nielosowych, wyrdézniamy proby: wygodne,

arbitralne 1 kwotowe. Proby wygodne polegaja na tym, ze badacz pobiera
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informacje od oséb, do ktorych moze najtatwiej dotrze¢. W probie arbi-
tralnej badacz uzywa jedynie swojego subiektywnego osadu w wyborze
cztonkéw grupy, od ktérych (jak mniema) uzyska interesujace go infor-
macje. W probie kwotowej natomiast badacz dobiera pewng grupe osob
w skonstruowanych przez siebie kategoriach.

Aby ustali¢, jak duza proba badawcza jest nam potrzebna, nalezy
okresli¢ przyjety w badaniach poziom ufnosci oraz ewentualny btad pro-
by, jaki badacz jest w stanie w swoich badaniach zaakceptowac. Poziom
ufnos$ci w badaniach marketingowych wyraza si¢ w procentach i wynosi
zazwyczaj 95,5%. Badania z takim poziomem ufno$ci uznaje si¢ za bli-
skie pewnosci. Btad proby natomiast to stopien odchylenia cech proby od
parametroéw badanej zbiorowosci'.

Niezbedng wielko$¢ proby badawczej mozna wyznaczy¢ za po-
moca Wzorow.

Gdy srednia jest szacowana, uzywa si¢ wzoru:

u- xs°

=
X

Natomiast gdy szacowana jest czesto$¢ wzgledna:

u* X px (100 — p)
n = 5
EF‘
Gdzie:
n — wielko$¢ proby badawczej
u — wspotczynnik poziomu ufnosci
s — odchylenie standardowe

p — czgstos¢ wzgledna

'S Aczel A.D., Statystyka w zarzqdzaniu..., Warszawa 2000; Szymczak W., Podstawy
statystyki dla psychologow, Warszawa 2010.
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e, — blad $redniej arytmetycznej z proby
e, — blad warto$ci procentowej z proby

W praktyce czgsto pomija si¢ obliczenia i korzysta ze specjalnych
tablic, z ktérych mozna odczyta¢ potrzebng wielkos¢ proby. Nalezy tylko
oszacowac poziom ufnosci, btad proby oraz przewidzie¢ rozktad czgstosci
wzglednych wynikow.

Kiedy juz dokonamy wyboru konkretnych jednostek do badania, pro-
ces doboru proby do badan konczy czwarty etap, czyli ocena zastosowanej
metody, ktdra dobrano probe do badania. Na tym etapie ocenia si¢ blad stan-

dardowy i statystyczng istotnos¢, a takze trafno$¢ oraz rzetelnos¢ proby.
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Analiza | interpretacja

wynikow badan

Analiza i interpretacja wynikdw badania
marketingowego — definicje

Analiza 1 interpretacja badan marketingowych to nic innego jak
tylko opracowanie statystyczne informacji zebranych w toku badania
marketingowego. Informacje uzyskane z obserwacji, kwestionariuszy czy
wywiadow nalezy przetworzyé, a zatem je pogrupowac, zsumowac,
ewentualnie zredukowaé oraz przenies¢ do arkusza kalkulacyjnego lub
bardziej zaawansowanego programu statystycznego, tak aby byly one
gotowe do obrobki statystyczne;.

Analiza informacji, ktora nastgpuje potem, to zespot czynnosci obej-
mujacych doktadng charakterystyke badanego problemu, sytuacji czy zjawi-
ska. Interpretacja natomiast stanowi wyjasnienie scharakteryzowanych
wczes$niej wynikow. Innymi stowy, interpretujac dane, badamy zwigzki
przyczynowo-skutkowe i1 probujemy odpowiedzie¢ na pytania badawcze
oraz hipotezy sformulowane na poczatku badania.

Wracajac do analizy — wyr6zniamy analiz¢ wstgpng oraz analize
wlasciwg. Jak wskazuje nazwa, analiza wstgpna polega na ogdlnym zo-
brazowaniu danego zjawiska celem postawienia sugestii do dalszych ba-

dan. Podczas analizy wstepnej na ogét oblicza si¢ miary tendencji cen-
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tralnej oraz dyspersji. Nastepnym krokiem jest wybor odpowiednich me-
tod analitycznych, co jak wczes$niej podkreslano, jest $ciSle zwigzane
z wczesniejszym wyborem skali pomiarowej. Podczas analizy wstepne;j
dokonuje si¢ tez czasem prostych obliczen z wykorzystaniem miar czg-
stosci wzglednej lub miar zwigzkdw asocjacyjnych. Pozwala to na wy-
krycie ogolnych zalezno$ci migdzy poszczegdInymi danymi'®.

Na pelng analiz¢ mozna sobie pozwoli¢ dopiero podczas obliczen
wlasciwych. To tu sa wykorzystywane bardziej skomplikowane metody
obliczeniowe, tj. metody opisu oraz wnioskowania statystycznego. Metody
statystyki opisowej, jak wskazuje nazwa, shuza do dokonania statystyczne-
go opisu zebranych informacji. Metody analizy matematycznej czy inaczej
metody wnioskowania statystycznego maja na celu szacowanie poszcze-
g0Inych parametrow populacji generalnej na podstawie parametrow z pro-
by badawczej. W tym momencie mozna zweryfikowac hipotezy badawcze
obejmujace populacje generalng, analizujac szczegoétowo dane pochodzace

z badania proby.

Zasady oraz metody interpretacji badan

Aby dokona¢ poprawnej interpretacji wynikow badania marketin-
gowego, nalezy dysponowaé wiedza oraz wczesniejszymi badaniami na
ten 1 pochodne tematy oraz umie¢ je skonfrontowac¢ z wynikami badan
wlasnych.

W momencie projektowania badania dbano o to, aby poprzez ska-

le pomiarowe przeksztalci¢ dane jakosciowe zebrane w badaniu w dane

' Breen G.E., Blankenship A.B., Badania marketingowe w twojej firmie, Warsza-
wal995; Kedzior Z. (red.), Badania rynku...
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ilo§ciowe. Natomiast podczas interpretacji nastepuje zjawisko odwrotne.
Tutaj dane iloSciowe musimy jak najdoktadniej znéw przeformutowac na
dane jakosciowe.

Interpretujac dane, na 0gdt korzysta si¢ z nastepujacych metod:

e dedukcja,

e indukgcja,

e analogia,

o eksperyment,

e analiza,

e synteza.

Dedukcja popularnie nazywana jest mysleniem ,,0d szczegotu do
ogbhn”, w toku tego typu rozumowania wnioski w sposob logiczny wyni-
kaja z przestanek.

Indukcja jest zjawiskiem odwrotnym do dedukcji, potocznie mowi
si¢, ze jest to sposdb rozumowania ,,0d ogotu do szczegdtu”, jest to zatem
proces uogélniania, w ktérym poszczegdlne przestanki wynikaja
z wniosku.

Myslenie za pomocg analogii niektorzy klasyfikuja jako zjawisko
posrednie mi¢gdzy dedukcja a indukcja. Polega ono na przenoszeniu wnio-
skéw dotyczacych jednego zjawiska, najczgsciej dobrze znanego
1 opisanego juz wczesniej, na nowe zjawisko. Podstawa do tego sa zacho-
dzace miedzy tymi zjawiskami podobienstwa.

W eksperymencie dzigki ingerencji w jedno lub kilka czynnikéw two-
rzacych dane zjawisko mozemy obserwowac zachodzace w nim zmiany.

Analiza polega na rozlozeniu badanego zjawiska na czynniki
pierwsze oraz badaniu, jak poszczegdlne elementy sktadowe tego zjawi-

ska dziataja na calos¢.
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Synteza jest zjawiskiem odwrotnym i polega na wyprowadzaniu

coraz bardziej og6lnych twierdzen.

Rodzaje procedur analitycznych

Istnieje wiele podzialow procedur analitycznych wykorzystywanych
podczas analizy badan marketingowych. Dzieli si¢ je ze wzgledu na okre-
$lone kryteria, z ktérych jednym z wazniejszych jest liczba zmiennych
wzigtych pod uwage w badaniu. Na podstawie tego kryterium procedury
analityczne dzieli si¢ na':

e jednoczynnikowe,

e dwuczynnikowe,

e wieloczynnikowe.

Procedury jednoczynnikowe nadaja si¢ wylacznie do analiz da-
nych, w ktorych bierzemy pod uwage tylko jedng zmienng. Analogicznie
procedury dwuczynnikowe dotycza badan, w ktorych analizujemy dwie
zmienne. Procedury wieloczynnikowe natomiast sa wykorzystywane do
analizy badan, w ktérych bierzemy pod uwage wiecej niz dwie zmienne.
W ramach procedur wieloczynnikowych mozna wyodrebni¢ dwie grupy:

e procedury badan niezaleznych,

e procedury badan zaleznych.

Aby opisa¢ procedury badan niezaleznych oraz zaleznych, ko-
nieczne jest wprowadzenie terminu zmiennej. Kerlinger (1986) definiuje
zmienng jako wlasciwos$¢ przybierajaca rozne wartos$ci. Zmienna zalezna

to wedhug Brzezinskiego (2005) zmienna, ktora jest przedmiotem naszego

7 Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe...; Mtynarski S., Praktyczne
metody ...
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badania'®. Zalezy nam na wyjasnieniu zwiazkéw wlhasnie tej zmiennej
z innymi zmiennymi. Z kolei zmienne, od ktérych zalezy zmienna zalez-
na, czyli te ktére na nig w jaki§ sposob wplywaja, nazywamy zmienng
niezalezng. W literaturze najcze$ciej zmienng zalezng oznacza si¢ wielkg
litera Y, natomiast zmienng niezalezng oznacza si¢ wielka literg X.

Procedury badania niezaleznego wykorzystywane sa w analizie
w przypadku, kiedy analizuje si¢ okreslone relacje w badaniu, nie wybie-
rajac sposrod dostepnych czynnikow zmiennych zaleznych. Najczesciej
wykorzystywana metoda analizy jest tu analiza czynnikowa. Procedury
do badania relacji migdzy zmiennymi to podstawowa funkcja badan za-
leznych. Aby przeprowadzi¢ takg analize, badacz wybiera jedna lub kilka
zmiennych jako zmienne zalezne od zbioru pozostalych zmiennych, na-
zywanych niezaleznymi. Najbardziej typowa analiza dla procedury bada-
nia zaleznego jest regresja wieloraka.

Do procedur badania niezaleznego zaliczamy'”:

e analiz¢ czynnikowa,

e analiz¢ skupien,

e skalowanie wielowymiarowe.

Analiza czynnikowa — niekiedy nadmiar informacji zaciera bada-
czowi calosciowy oglad badania. Aby zredukowaé¢ nadmiar informacji,
usung¢ te niepotrzebne, stosuje si¢ analize czynnikowa. Podstawowymi
celami tejze analizy sa:

e zredukowanie zbyt duzej ilo$ci czynnikéw do zbioru kilku;

e okreslenie sity zwigzkéw migdzy poszczegdlnymi zmiennymi;

'8 Brzezinski J., Metodologia badar psychologicznych, Warszawa 2005.
' Kaczmarczyk S., Badania marketingowe..., Warszawa 2002; Kedzior Z. (red.), Bada-
nia rynku....
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e okreslenie tego, ile zmiennych obejmuje kazdy czynnik.

Analiza czynnikowa zakltada zalezno$¢ liniowa pomiedzy zmien-
nymi. Zaklada takze, ze decyzje co do liczby wyodrebnionych czynnikow
sg arbitralne. W badaniach marketingowych wykorzystywana jest do two-
rzenia skal pomiarowych, identyfikacji struktury badanego zjawiska oraz
oczywiscie redukcji zbioru informacji.

Analiza skupien polega na potaczeniu badanych cech czy osob
w jednorodne grupy. Analiza ta moze obejmowac laczenie obiektow
w grupy. Nazywa si¢ ja wtedy analiza segmentacyjng lub faczeniem ana-
lizowanych zmiennych w grupy. Mowi si¢ wtedy o tzw. plasowaniu. Ana-
liza skupien polega na tym, iz za pomocg réznorodnych algorytmow mi-
nimalizuje si¢ zréznicowanie wewnatrz utworzonych grup, zwigkszajac
jednocze$nie zrdéznicowanie tych grup z innymi zewngtrznymi.
W badaniach marketingowych analize skupien stosuje si¢ m.in. do doko-
nywania segmentacji rynku oraz identyfikacji rynkow do badan ekspery-
mentalnych?.

Dzigki skalowaniu wielowymiarowemu badacz ma mozliwo$¢ przed-
stawienia graficznie zwigzkéw zachodzacych miedzy poszczegdlnymi ele-
mentami. W wyniku skalowania wielowymiarowego tworzy si¢ tzw. mapa
percepcyjna, za pomoca ktorej rézne cechy przedstawia si¢ na plaszczyznie
z osiami wspohrzednych. Co ciekawe, zaawansowane programy komputerowe,
ktore stosuje si¢ do tej analizy, daza do takiego przedstawienia danych na wy-
kresie, aby odleglosci migedzy poszczegdlnymi punktami rzeczywiscie od-
zwierciedlaly istniejagce podobienstwa. Skalowanie wielowymiarowe jest
uzywane w badaniach marketingowych glownie po to, aby zbada¢, ktore ce-

chy produktéw sg dla konsumentow najwazniejsze, okresli¢ preferencije klien-

20 Ibidem.
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toOw oraz sposob postrzegania przez nich produktu badz marki, a takze wyod-
rebni¢ segmenty rynku i dokonaé identyfikacji luki na rynku®'.

Natomiast do procedur badania zaleznego zaliczamy:

e regresj¢ wieloraka,

e AID,

e analize¢ dyskryminacyjna,

e pomiar wieloczynnikowy.

Procedura analizy regresji wielorakiej ma na celu znalezienie
zwigzku statystycznego miedzy zmiennymi zaleznymi a niezaleznymi.
Celem regresji wielorakiej jest odkrycie funkcji, ktora ma na celu przed-
stawienie zmiennej zaleznej jako funkcji zmiennych niezaleznych, okre-
$lenie natezenia zwigzku miedzy zmiennymi zaleznymi i niezaleznymi,
a takze okre$lenie statystycznej istotnosci tego zwigzku oraz okreslenie,
jak bardzo kazda zmienna niezalezna jest wazna. Stosujac t¢ procedurg
przyjmuje si¢ zwykle, ze brak jest korelacji miedzy zmiennymi niezalez-
nymi oraz ze zwigzek zmiennej zaleznej ze zmiennymi niezaleznymi ma
charakter liniowy.

Procedura AID ma na celu wykrycie interakcji wystgpujacych
miedzy duzg liczbg czynnikow, ktore sa od siebie niezalezne. Algorytm
procedury AID jest oparty na bazie wykorzystania analizy wariancyjne;j.
W wyniku tej analizy otrzymujemy graficzny obraz drzewa pokazujacy,
ktére czynniki w interpretacji badanego zjawiska sa najwazniejsze,
a ktore mniej wazne. Grupe¢ dzieli si¢ na coraz to mniejsze czesci, w taki
sposob, by czynniki okreslajagce dang grupe najlepiej wyjasniaty odreb-

no$¢ w ramach zmiennej zaleznej. Do tej analizy potrzeba zwykle duzej

! Kaczmarczyk S., Badania marketingowe..., Warszawa 2002; Kedzior Z. (red.), Bada-
nia rynku...

40



proby badawczej (ponad 1000 respondentéw). Korzysta sie ze skompli-
kowanych programoéw komputerowych, gdyz jest to metoda do$¢ ztozona.
Analiza ta pozwala na hierarchi¢ waznos$ci np. czynnikow potrzebnych do
wyjasnienia danych proceséw oraz identyfikacji segmentow rynkowych.

Analiza dyskryminacyjna shuzy do badania r6znic miedzy kilkoma
Scisle skonkretyzowanymi grupami obiektow, ktore sa zalezne od zbioru
czynnikOw niezaleznych. Analiza dyskryminacyjna ma na celu odnale-
zienie takiej funkcji, dzigki ktérej czynnik zalezny bedzie mozna przed-
stawi¢ jako liniowa funkcje czynnika niezaleznego. Dzigki temu mozna
zbada¢ istotno$¢ roéznic miedzy badanymi zjawiskami oraz odnalez¢ te
czynniki, przez ktére rozpieto$¢ roznic miedzy cechami jest najwieksza.
Tu takze stosuje si¢ do obliczen programy komputerowe. Za pomoca tej
metody najczesciej bada sie stopien lojalnosci konsumentéw lub ryzyko
finansowe konsumentow.

Pomiar wieloczynnikowy to taki, ktorego glownym celem jest zbada-
nie wplywu, jaki ma na zmienng zalezng jednoczesnie kilka zmiennych nieza-
leznych. Dzigki tej analizie mozna okresli¢ funkcje miedzy zmienng zalezng
a zmiennymi niezaleznymi oraz to, jak silny zwigzek istnieje migdzy nimi. Jest
to skomplikowana metoda wykorzystujagca monotoniczng analiz¢ wariancji,
stad badania wykonywane sg takze za pomocg programéw komputerowych.
Pomiar wieloczynnikowy stosuje si¢ w badaniach marketingowych giéwnie

do pomiaru preferencji konsumentow.
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Raport z badan marketingowych

Projekt badania marketingowego, jego przeprowadzenie, wyniki,
ich analize¢ i interpretacj¢ przedstawia si¢ w specjalnym raporcie z badan.
Taki raport:

e zawiera jasne, uporzadkowane i klarowne przedstawienie wy-

nikow badan;

e jest podstawa do tego, aby mozna bylo oceni¢ jakos¢ prze-
prowadzonych badan, a wigc ich poprawnos¢ metodolo-
giczng, to czy byly dobrze zaprojektowane, sposob doboru
metody badawczej, proby do badan oraz metod analizy staty-
stycznej;

e jest podstawa do podjecia decyzji odnosnie dalszych dziatan
marketingowych.

Wyrézniamy dwa rodzaje raportow: raport podstawowy oraz ra-
port finalny. Raport podstawowy to dane opracowane na uzytek badacza.
To pierwszy szkic, projekt ukazujacy rezultaty badania. Raport podsta-
wowy jest baza do stworzenia raportu finalnego, ktory jest juz znacznie
bardziej rozbudowany, musi bowiem zawiera¢ nastgpujace elementy:

e strong tytulowa,

e spis tresci,

e synteze¢ badan,

° wstgp,

e calg metodologi¢ badawcza,

e opracowane wyniki badan,

e ograniczenia,
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e wnioski i zalecenia,

e ewentualne zalgczniki,

e Dbibliografie.

Raport zawierajacy wszystkie powyzsze elementy bywa nazywany
raportem skonstruowanym metoda sorbonska.

Raport finalny jest przeznaczony dla zleceniodawcow badan, ale
nie tylko. Moze by¢ opublikowany. Odbiorcy to poza badaczami mene-
dzerowie oraz osoby na stanowiskach kierowniczych — interesuja ich za-
tem gtdéwnie wnioski.

Dane z badan przedstawiane sa w raportach w rézny sposob — za
pomocy tabel, wykreséw lub tekstu. Dla wiekszosci 0sob najbardziej czytel-
nym narzedziem sg wykresy. Przedstawiajg one najwazniejsze zalezno$ci
opatrzone komentarzami. Ich zaleta jest to, ze przyciagaja wzrok czytelni-
kow i pozwalaja we wlasciwy sposob zrozumie¢ wyniki badan.

Innym sposobem prezentacji danych sg tablice. Konstruujac je, na-
lezy przestrzega¢ zasad prezentacji tabelarycznej, co nie jest proste.
W tablicach mozna tatwo zebra¢ i zaprezentowa¢ dane, spopularyzowac

ich wyniki, wykry¢ zalezno$ci, wykaza¢ tendencje, analogie i powigzania.

Prognozy rynkowe

Jednym z gléwnych celow badan marketingowych jest zastosowanie
ich do prognoz na przyszlos¢. Istotg jest umiejetno$¢ przewidzenia zmian
w zbadanych zjawiskach lub tez ich tendencji na przyszlo$¢. Pietrzakiewicz
(1975) méwi o prognozie jako o catosci naukowo uzasadnionych wypowie-
dzi dotyczacych przyszlosci prognozowanych przedmiotow i ich ewentual-

nego rozwoju. Prognoza pozwala przewidzie¢ kierunki i stan tegoz rozwoju.
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Innymi stowy prognozowanie stuzy do przewidywania przebiegu ba-
danych zjawisk pod katem jakosciowym oraz ilo§ciowym w przyszlosci oraz
stanowi baz¢ do podejmowania decyzji uwzgledniajacych te przewidywania,
zapobiegajac jednocze$nie w miar¢ mozliwosci zmianom, ktore bylyby nie-
pozadane. Wszystkie te decyzje majg na celu pomée firmom w rozwoju po-
przez badanie podazy, popytu, cen, preferencji konsumentéw, konkurencji
oraz wszelkich czynnikow powigzanych z tymi elementami.

Istnieje wiele metod prognozowania. Przy ich wyborze nalezy kie-
rowaé sie przede wszystkim nastepujacymi czynnikami®*:

e  przeznaczeniem prognozy;

e tym, na jaki okres chcielibySmy przewidzie¢ badane zjawiska;

e jak bardzo szczeg6lowa ma by¢ prognoza;

e jakie iile informacji jest dostepnych z przesztosci;

e jak doktadna ma by¢ prognoza.

Tworzac prognozg, nalezy kierowac si¢ nastepujacymi etapami:

e zbior informacji o przebiegu interesujacego nas zjawiska

w przesziosci,

e przetworzenie powyzszych informacji,

e przyjecie konkretnej reguty prognozy,

¢ dokonanie samej prognozy,

e oceng jakosci wykonanej prognozy.

Istnieje bardzo wiele metod prognozowania. Najog6lniej mozna
wyroznic cztery:

e metody intuicyjne,

e metody badawcze,

2 Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, Warszawa 2009; Mtynarski
S., Praktyczne metody ...
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metody projektowe,

metody rekursywne.

Jesli chodzi o metody intuicyjne, wyrdznia si¢ tu:

burze moézgow,

metode delficka,
naukowe fantazjowanie,
utopig,

naukowe kreowanie przysztosci.

Jesli chodzi o metody badawcze, mamy tu do czynienia z:

ekstrapolacja trendu,

analizg kontekstualna,
badaniami morfologicznymi,
scenariuszem,

analogig historyczna,

analizg czynnikow,

analizg przekrojowa,

analizg substytucji,

badaniami nakladow i efektow,

analizg dyfuzji.

Wsréd metod projektowych wyrdézniamy:

modele decyzyjne,
metody optymalizacyjne,
metody sieciowe,

teori¢ gier,

drzewo decyzyjne.

Metody rekursywne natomiast utozsamiane sg z takimi technikami jak:
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e zintegrowane systemy informacji kierownictwa,

* systemy wczesnego rozpoznania,

¢ metody symulacyjne.

Opis wszystkich powyzszych technik wykraczatby poza ramy po-
wyzszego skryptu, dlatego problem jest tu tylko zasygnalizowany,

a techniki wymienione.

Prognozowanie sprzedazy

Zajmuje szczegblne miejsce posrod rdéznego typu prognoz rynko-
wych. Jak tatwo zgadnaé, proces ten pomaga podejmowania jakze trud-
nych i waznych decyzji dotyczacych dzialalnosci rynkowej. Najczesciej
wyroznia sie nastepujace rodzaje prognozowania sprzedazy™:

e projekcje sprzedazy — na podstawie aktualnych oraz prze-
sztych warunkow dokonuje si¢ przeniesienia sytuacji marke-
tingowej w przysztos$¢; baza jest zbadanie za pomoca ekstra-
polacji tendencji rozwojowych interesujacego nas zjawiska;

e predykcje sprzedazy — bada si¢ zalezno$ci migedzy wielkos$cia
sprzedazy a tym, co na nig wplynelo i na tej podstawie prze-
widuje si¢ badane zjawiska na przysztos¢;

e prognozy sprzedazy — tworzy si¢ je na podstawie projekcji,
predykcji oraz innych czynnikéw niemierzalnych, ktore z ja-

kich$ przyczyn nie mogty zosta¢ uwzglednione w badaniu.

2 Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej fir-
my, Warszawa 2001; Kedzior Z. (red.), Badania rynku...
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W prognozowaniu sprzedazy korzysta si¢ z nastepujacych technik:

e cekstrapolacji — dekompozycja szeregdéw czasowych, wygta-
dzanie wyktadnicze, analiza trendu;

e kontekstualnych — podstawa jest wykrycie zaleznos$ci migdzy
wielkoscig sprzedazy a czynnikami na nig wptywajacymi;

e ekonometrycznych — z wykorzystaniem modeli ekonometrycz-
nych, tj. modeli adaptacyjnych lub przyczynowo-skutkowych;

e opartych na gromadzeniu opinii, np. panele konsumentows;

e eksperymentalnych — np. testy rynkowe;

e analogii.
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E-marketing jako nowa

forma badania rynku

Istota e-marketingu oraz jego rozwdj w ostatnich
latach

E-marketing, czy tez inaczej marketing on-line, jest najnowsza
1 najszybciej rozwijajaca sie¢ forma marketingu bezposredniego. Prowadzi
si¢ go w ramach interaktywnych ustug sieci komputerowych. Stanowi on
potaczenie za pomoca elektroniki sprzedawcoOw z konsumentami. Najcze-
sciej jest wykorzystywany do badania ustug handlowych on-line.

E-marketing oraz sprzedaz internetowa powstaly w USA,
a stamtad zawitaly do Europy. Kariera takiej formy sprzedazy wynika
z dynamicznie rosnacej liczby uzytkownikéw Internetu. Szacuje si¢ ze
codziennie 12 tysiecy nowych uzytkownikow pojawia si¢ w Internecie.
Najwiecej nowych internautéw wedlug badan pojawia si¢ w USA, Japo-
nii, Niemczech, Wielkiej Brytanii i Wloszech. Rozw¢j Internetu odbywa
si¢ tak szybko, ze dzisiaj niemal kazdy czlowiek ma juz dostep do Inter-
netu, korzysta z poczty elektronicznej i oczywiscie robi zakupy przez
Internet. Szacuje si¢ ze liczba stron internetowych w sieci wzrasta co ty-

dzien o ponad 400 nowych**.

** Kaznowski D., Nowy marketing w Internecie, Warszawa 2007.
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Przeprowadzone przez GVU (jednostka badawcza przy Georgia
Institute of Technology) badania wskazuja, ze znaczna wigkszos$¢ inter-
nautow przeglada sie¢ przede wszystkim w poszukiwaniu potrzebnych
informacji — w tym celu Internet wykorzystuje okoto 80% Amerykandéw
170% Europejczykéw. Dalsza w kolejnosci jest rozrywka, natomiast az
60% Amerykanow i 40% Europejczykow przeglada sie¢ w celach eduka-
cyjnych. Ponad potowie Amerykandéw i Europejczykéw Internet jest po-
trzebny do pracy. Ponad 40% o0s6b potrzebuje Internetu do badan gospo-
darczych i prawie tyle samo do badan naukowych. Do zakupdéw uzywa go
ponad 20%, a w innych celach okoto 10%. Sa to jednak badania sprzed
kilku lat, a biorgc pod uwage lawinowy wzrost rozwoju Internetu, warto-
$ci te mogly si¢ juz zmienié. Dzi§ produkty w Internecie kusza coraz bar-
dziej konkurencyjnymi cenami i dogodnymi formami platnosci oraz wy-
sylki. Portale internetowe unowoczesniaja swoje ushigi. Przewiduje si¢ ze
transakcje on-line stang si¢ podstawa handlu XXI wieku i wszystko

wskazuje na to, ze moze to nastapic¢ juz niedhugo.

Badania marketingowe w Internecie

Gwatltowny rozwdj technologii informatycznych stworzyt firmom
mozliwo$¢ codziennego przesylania drogg elektroniczng niemal niezliczonych
ilodci danych. Internet pozwolil klientowi na zakupy w zaciszu domowym,
jednoczesnie jednak ,,zapraszajac” do tego domu cale organizacje, bowiem
odwiedzajac strony WWW klient zostawia w sieci mnostwo informacji o so-
bie. Informacje te sa zabezpieczane, a w razie potrzeby odczytywane i prze-
twarzane. Ponadto dzicki Internetowi firmy moga w tatwy sposoéb wysyta¢ do

klientéw zapytania odnos$nie ich ofert i poznawac ich preferencje. Ten nie-
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ustanny przeplyw informacji nie tylko ma miejsce nieporownywalnie szybciej
do przebiegu zwyklych badan marketingowych, ale pociaga za sobg rowniez
znacznie nizsze koszty. Dzigki temu nawet mniejsze firmy coraz czgsciej ko-
rzystaja z uslug agencji badawczych. To jeszcze nie wszystko. Coraz czgsciej
korzystanie z wyspecjalizowanych agencji staje si¢ zbedne, bo sie¢ jest sama
w sobie ogromng skarbnicg danych i informacji. Informacji, ktére sg teraz
tatwo dostepne.

Analizujac pojecie badan marketingowych przeprowadzanych
w Internecie, nalezy wzig¢ pod uwage dwa rodzaje badan:

e badania zachowan przejawianych przez indywidualnych kon-

sumentow lub organizacje wylacznie w Internecie;

e badania zachowan rynkowych 0sob korzystajacych z Inter-

netu bez wzgledu na to, czy te zachowania maja miejsce
W sieci, czy poza nig.

W dalszych rozwazaniach zostang uwzglednione oba te rodzaje
badan. To, ze badania marketingowe sa przeprowadzane za posrednic-
twem Internetu, nie zmienia ich istoty. Nadal stuza one zgromadzeniu
danych potrzebnych do pézniejszego podjecia decyzji dotyczacych firmy.
Rowniez podziat badan marketingowych przeprowadzanych w Internecie
jest bardzo podobny. Ze wzgledu na zrodla informacji wyr6znia si¢ tu
badania wtérne oraz pierwotne. Biorac pod uwage charakter uzyskiwa-
nych danych, rozrézniamy badania ilo§ciowe oraz jakosciowe. Ze wzgle-
du na podmiot badania mamy do czynienia z badaniami konsumentéw
indywidualnych oraz organizacji.

Badania wtorne sg badaniami, ktore nalezy przeprowadzi¢ przed
rozpoczeciem badan wlasciwych, tyle ze zamiast gromadzi¢ materiaty

jezdzac po miescie, wystarczy usia$¢ przed komputerem i poszukaé inte-
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resujacych nas informacji w sieci. Dzigki Internetowi badacz ma dostep
nie tylko do materialdow z bibliotek czy baz danych, ale takze do r6znych
instytucji 1 organizacji. Dane znajdujace si¢ w Internecie w duzym stop-
niu sg bezptatne, jednak niekiedy aby uzyska¢ dostep do poszukiwanych
informacji, nalezy uisci¢ opfate.

Jak juz wspomniano, zrédlem danych moga by¢ bazy bibliotek,
serwisy informacyjne, wydania internetowe niektoérych czasopism, witry-
ny WWW przedsigbiorstw, organéw administracji, agencji badania rynku,
urzedow statystycznych lub tez grup dyskusyjnych na wszelkiego rodzaju
forach. Grupy dyskusyjne tworza sie¢ spotecznosci, do ktérych naleza
osoby o podobnych zainteresowaniach czy problemach. Ludzie za pomo-
cg korespondencji elektronicznej wymieniajg na forach swoje opinie, po-
stawy. Badania wskazuja, ze az 77% menedzerow z USA wykorzystuje
Internet do przeprowadzania badan, gdyz ma to swoje liczne zalety. Pod-
sumujmy raz jeszcze potencjat Internetu dla prowadzenia badan wtérnych
na potrzeby marketingu:

e ogromne zrédlo danych na kazdy temat;

e pokonywanie barier przestrzennych — badania mozna przepro-

wadza¢ w zaciszu domowym;

e Dbrak ograniczen czasowych, jesli chodzi o zbieranie danych,
mozna to robi¢ przez caly czas: w dzien i1 nocy, w dni robocze
oraz §wieta;

e oszczedno$¢ czasu;

e latwos¢ dostepu do danych;

Cq. . r2
o niski koszt przeprowadzania badan®.

2 Bajdak A. (red), Internet w marketingu, Warszawa 2003; Frontczak T., Marketing
internetowy w wyszukiwarkach, Gliwice 2006.
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Wadami badan wtérnych moze by¢ to, Ze istnieje ryzyko natrafienia na
nieaktualne dane, znalezienie danych niekompatybilnych z potrzebami bada-
cza oraz niepewno$¢ co do prawdziwosci danych, jesli korzystamy z darmo-
wych czy mato znanych serwisow.

Jesli nie znajdziemy interesujacych nas danych na drodze badan
wtornych, mozemy ich poszukaé, korzystajac z badan pierwotnych.
Oznacza to, ze jesli badacza interesuje pewna dziedzina danych, a nie
moze ich uzyskac na podstawie badan wtérnych, sam musi przeprowadzi¢
badania. Najczesciej spotykanym narzedziem badawczym w Internecie
jest ankieta. Ma ona cechy podobne do opisanej w poprzednich rozdzia-
tach ankiety pocztowej oraz ankiety ogolnej. Ankiety moga by¢ rozpro-
wadzane w Internecie na r6zny sposob. Niekiedy respondent musi $cig-
gna¢ taka ankiete ze strony internetowej, wypetié, a nastepnie odesta¢ na
podany adres mailowy. Ankieta moze by¢ tez umieszczona na stronie
danej organizacji, gdzie respondenci mogg ja wypetic¢ bez koniecznos$ci
$ciggania na wilasny komputer. Aby skloni¢ do tego respondenta, wyko-
rzystuje si¢ rézne formy reklamy i zaproszenia. Niekiedy oglaszane sg
konkursy z nagrodami, ktore beda rozlosowywane wsrod respondentow.
Nalezy jednak podkresli¢, ze proba uzyskana tg droga nie stanowi proby
losowej, a raczej celowa lub probe jednostek typowych.

Ankiety mozna takze wysta¢ do internautow pocztg elektroniczna.
Wysytanie ankiet poczta elektroniczng jest wygodniejsze, ale istnieje du-
ze ryzyko, iz internauci potraktujg taka wiadomos¢ jako tzw. spam, czyli
niepotrzebny e-mail, ktory na ogdt usuwaja bez czytania jego zawartosci.
Ta metoda nie daje jednak kontroli nad strukturg czy tez wielko$cia gru-
py. Dobér jest tu przypadkowy. Bardziej dogodna jest sytuacja, w ktorej
badacz ma do dyspozycji baze danych klientéw okreslonej firmy i tylko
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wsérod nich przeprowadza badanie. Sposrdd klientow mozna wylosowac
zgodnie z wybranym wczes$niej kryterium probe badawcza.

Ciekawa mozliwo$¢ to grupy dyskusyjne. Na ogo6t prowadzi si¢ na
nich rozmowy wokét okreslonych tematow, co daje badaczowi wigkszy
stopien selekcji. Znajomo$¢ adresow mailowych nie jest konieczna, gdyz
serwer pocztowy, na ktérym opierajg si¢ takie grupy, powinien rozestaé
ankiety automatycznie do wszystkich cztonkéw danej grupy. Nalezy pa-
migtaé, aby przed przeprowadzeniem badania zapoznac¢ si¢ z trescig tema-
tow interesujacej nas grupy, przeanalizowaé te tematy oraz oczywiscie
zapisa¢ si¢ do takiej grupy.

Zalet ankiety internetowej w stosunku do tradycyjnej jest bardzo
wiele. Sa to migdzy innymi*®:

e fakt, ze badanie moze by¢ przeprowadzone nie tylko w kraju

rodzimym, ale na skale globalna;

e mozliwos$¢ szybkiego dotarcia do os6b badanych;

e latwiejszy dostep do wielu grup badanych;

e duze prawdopodobienstwo, ze ankiety zostang wypetione

1 zwrocone szybko (w ciaggu doby);
e badani zwracaja wigcej ankiet elektronicznych niz tradycyjnych;
e Dbadania sg duzo tansze, ankiet nie trzeba drukowac, powielac¢
i wysyta¢ w kopertach poczta;

e do ankiety mozna dodaé¢ elementy multimedialne: dzwiek,

filmik, animacje;

e niekiedy kwestionariusz przedstawia si¢ w formie okien typu

pop-up; oznacza to, ze respondent nie moze cofnac si¢ i zmie-

2 Collin S., Marketing w sieci, Warszawa 2002; Jenkins S., Marketing e-mailowy, War-
szawa 2011; Jupowicz-Ginalska A., Marketing medialny, Warszawa 2010.
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ni¢ zdania w odpowiedzi na pytania poprzednie, gdyz w da-
nym oknie wystgpuje tylko jedna ramka z jednym pytaniem;

e mozliwo$¢ przebadania konsumentow pod katem spontanicz-
nej lub asystowanej znajomosci np. marek;

e do kwestionariusza mozna wprowadzi¢ zmiany juz w trakcie
trwania badan; to ze zatwierdzona jest okre$lona forma ankie-
ty, nie jest niecodwotalne;

e wicksza wygoda dla badacza;

o wicksza wygoda dla respondenta;

e mniejsze ryzyko bledu w przetwarzaniu ankiet;

e istnieje mozliwos$¢, aby dane byly przetwarzane w cza-
sie rzeczywistym.

Mowiac o zaletach kwestionariusza internetowego, nie mozna za-
pomnie¢ takze o jego wadach. Pierwsza z nich jest ograniczona reprezen-
tatywno$¢ respondentoéw. Mimo rozwoju technologii nie kazdy ma jesz-
cze dostep do Internetu. Drugg wada jest to, ze niektérzy internauci nie
odsylaja ankiet, gdyz obawiaja si¢ utraty prywatnosci. Komputer zapa-
mictuje wiele danych o osobach, a ankieta nie zapewnia anonimowosci,
chyba ze badacz szczegdlnie o to zadba. Kolejng wada jest to, ze nie
wiemy, na ile ankieta jest wiarygodna. Nie ma nawet pewnosci, czy wy-
pelnila ja osoba, do ktorej byla skierowana, czy moze kto$ inny. Aby to
uwierzytelni¢, coraz czesciej stosuje si¢ podpis elektroniczny.

Wsréd badan ilosciowych wyr6znia si¢ takze badania panelowe.
Wyselekcjonowanie specjalnej grupy respondentéw wedtug okreslonych
kryteriow nie stanowi tu duzego problemu. Na bazie tej grupy mozna
przeprowadzi¢ badania powtarzalne w okreslonych odstepach czasu. Pol-

skie agencje badawcze juz uruchomity albo sg w trakcie uruchamiania
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badan panelowych przeprowadzonych na polskich internautach. Badania
te maja by¢ reprezentatywne. Beda obejmowaé dwie grupy internautow:
czlonkow gospodarstw domowych oraz pracownikéw réznych organiza-
cji. Biorgc pod uwage gromadzone przez badania dane, mozna wyr6znié
ws$rod nich dwa rodzaje. Jeden z nich ma na celu zgromadzenie danych
przestanych przez internautow w formie elektronicznych ankiet. Drugi ma
na celu dostarczenie danych na temat korzystania z Internetu zaréwno
w domu, jak i w pracy. Badania te wykorzystuja technologie TCP/IP. Na
komputerach respondentéw instaluje si¢ specjalne programy, ktére sledza
zachowania internauty, takie jak korzystanie ze stron WWW, przeglada-
rek, a nawet chatow i poczty elektroniczne;.

Za pomoca Internetu mozna takze przeprowadza¢ badania
omnibusowe. Duze agencje badawcze posiadaja juz teraz bazy adre-
sow e-mailowych, dzigki czemu moga realizowac zlecenia od kilku
niezaleznych firm na szybkie badania ankietowe. Badania takie moga
by¢ przeprowadzane z udziatem indywidualnych respondentéw lub
calych instytucji.

Kolejng metoda badawcza wykorzystywang w Internecie s badania
obserwacyjne. Najczesciej dokonuje si¢ ich za pomocg tzw. plikdw cookie. Sa
to malutkie pliki tekstowe nadawane automatycznie i umieszczane na kompu-
terze internauty odwiedzajacego dang strong internetowa. Dzigki plikom co-
okie mozna uzyska¢ szereg wartoSciowych informacji dotyczacych internau-
tow. Nie tylko zliczajg one ilos¢ odwiedzin strony przez konkretnego internau-
te, ale tez $ledza, jakich poszukuje informacji, jakie ma preferencje, a nawet
pomagaja tworzy¢ cale profile uzytkownikéw. Niestety, pliki cookie nie sg
lubiane przez internautow, poniewaz naruszajg ich prywatno$¢. Dlatego tez

uzytkownicy Internetu czesto je wylaczaja. Nowsze przegladarki majg tez
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opcje, ktdre nie pozwalajg na dostep plikdw cookie do komputera. Pliki cookie
maja jedng wade — sg wysyltane na dysk komputera, z ktérego moze korzysta¢
kilka osob.

Poza badaniami ilo$ciowymi Internet stwarza mozliwo$¢ prze-
prowadzania badan jakosciowych. Jedna z metod sg tu zogniskowane
wywiady grupowe. Moga by¢ realizowane na chatach, gdzie prowadzona
jest jednoczesna dyskusja internautow on-line. Niestety, przy tego typu
badaniach badajacy i badani nie widzg si¢, przez co niemozliwe jest od-
czytywanie mowy ciata. Wypowiedzi respondentéw traca tu duzo na
spontaniczno$ci. Zaleta jest to, ze dzigki tej metodzie mozna trafi¢ do
trudno dostepnych respondentéw. Daje im to wigksze poczucie bezpie-
czenstwa i anonimowosci. Badania te ciaggle jeszcze maja wiele ograni-
czen. A.M. Nikodemska-Wolowik twierdzi nawet, ze nie mozna ich na-
zwac¢ badaniami jako$ciowymi, a jedynie quasi-jakosciowymi. Przewidu-
je si¢ ze w przysziosci bedzie mozna wyeliminowaé niektore z wad tej
metody, stosujac np. wideokonferencje.

Podobng metoda mozna przeprowadzaé¢ indywidualny wywiad
poglebiony. Korzystajac z programu Gadu-Gadu lub Skype, mozna pro-
wadzi¢ indywidualna rozmowe z respondentem”’.

Jak wynika z tre$ci powyzszego rozdziatu, mimo iz internetowe
badania marketingowe maja ciagle pewne ograniczenia, sa rewolucja
w nauce. Juz teraz stanowig $wietne uzupetnienie tradycyjnych metod
badawczych, a w przysztosci zapewne beda si¢ jeszcze bardziej rozwijac.
Z cala pewnoscig nie wypra one jednak catkowicie form tradycyjnych,

chocby ze wzgledu na niemozno$¢ uwzglednienia podczas badan elemen-

" Collin S., Marketing w sieci...; Jenkins S., Marketing e-mailowy..., Jupowicz-
Ginalska A., Marketing medialny ...
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tow takich jak obserwacja mowy ciala czy mimiki badanego. Sa jednak
duzo tansze, szybsze w wykonaniu i wygodniejsze, przez co badacze daza

do ich ciaglego udoskonalania.

Niektore formy szybkiego zbierania danych
za posrednictwem stron WWW

Jak juz dato si¢ zauwazy¢ z poprzednich rozdzialow, w Internecie
trudno pozosta¢ anonimowym. Wiasciciele stron WWW maja praktycznie
niezliczone mozliwosci zbierania danych o swoich klientach. Najprostsza
metodg jest korzystanie ze zwyktego licznika odwiedzin na stronie, cho¢
mozna tez zainstalowaé bardziej szczegdlowe rejestratory tzw. access
logs, ktore zapisuja wszelkie ruchy generowane przez internaut¢ w sieci.

Niektore portale korzystaja z wyrafinowanych programéw $ledzacych
zachowanie gosci. Najpierw zbieraja informacje dotyczace tego, jakie strony
odwiedzaja 1 jakich informacji poszukuja uzytkownicy ich portalu, a nastgpnie
generowana jest lista jego potencjalnych zainteresowan, na podstawie ktorych
wysyla si¢ internautom e-maile reklamowe. Summa summarum internauta
otwiera poczte elektroniczng i otrzymuje oferte skierowang specjalnie do niego.
Jedng z korzysci tego typu dziatan jest mozliwos¢ wyeliminowania towaréw
badz ushug, ktére nie spotykaja si¢ z zainteresowaniem konsumentoéw. Ponadto
na podstawie tzw. lokalizatorow URL mozna zidentyfikowac serwisy, z ktorych
klient najczesciej trafia na portal, i zaproponowac im wspotprace, np. poprzez
wymiang linkow.

Programy shizace do rejestrowania odwiedzin opierajg si¢ na tzw. lo-
gach, ktore sg tworzone przez specjalne programy zainstalowane badz na

obstugujacym nas serwerze sieciowym, badz tez od dostawcoOw ustug ho-
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stingowych. Internauci wysylaja pewne zadania transmisji za kazdym razem,
kiedy chca uruchomi¢ dane strony, obejrze¢ pliki graficzne czy odnalezé
interesujaca ich informacj¢. Wszystkie te zadania sa zapisywane w tzw. reje-
strze odwiedzin. Otrzymujemy zatem baze¢ danych zawierajaca najdrobniej-
sze szczegbdly zachowan konsumentéw. Programy stuzace do analizy rejestru
odwiedzin dajag mozliwo$¢ generowania réznych raportéw. Itak z rejestru
odwiedzajacych mozemy uzyskaé nastepujace dane”®:

e  kraj pochodzenia uzytkownika;

e produkty, ktore go interesuja;

e to, czy kierowane do niego oferty zachecaja go do zakupow;

e miejsce w sieci, z ktorego internauta trafil na nasza strone WWW;

e  skutecznos$¢ reklam;

e rodzaj i wersja przegladarki uzywanej przez uzytkownika.

To oczywiscie tylko niektore z danych, ktére mozna uzyskaé za
pomoca programéw stuzacych do rejestru odwiedzin. Najpopularniejszym
tego typu oprogramowaniem jest tzw. Web Trends. Niektorzy dostawcy
ushig internetowych oferuja go bezptatnie, w innych przypadkach mozna
zakupi¢ go on-line. Aplikacja ta umozliwia tworzenie czytelnych wykre-
sow odzwierciedlajacych ruchy uzytkownikow w sieci. Tego typu aplika-
cje zwykle sa napisane w jezyku programowania Pearl i konieczne jest

ich umiejscowienie na serwerach.

8 Collin S., Marketing w sieci...; Frontczak T., Marketing internetowy ...

58



Konsument on-line

Dawniej uzytkownicy Internetu stanowili grupe elitarng: byty to oso-
by zamozne, wyksztalcone, mlodsze. Obecnie ulega to coraz wickszej zmia-
nie. Dzi$§ prawie kazdy ma dostep do Internetu, a wiec i badania marketin-
gowe moga obejmowaé osoby z roznych grup demograficznych®. Uzyt-
kownicy Internetu wedtug badan sg statystycznie mtodsi od ogédtu spoteczen-
stwa, duzo uzytkownikéw to dzieci. Niemniej jednak prawie potowa z uzyt-
kownikow ma 40 lat i wiecej. Mlodsi uzytkownicy korzystaja z Internetu
glownie w celach rozrywkowych i edukacyjnych, osoby w §rednim wieku
natomiast wykorzystuja to narzedzie do dokonywania inwestycji. Najmniej
0s0b korzystajacych z Internetu jest w grupie powyzej 65. roku zycia, ale co
ciekawe — badania wskazuja, iz robig oni duzo zakupow on-line.

Badani najchetniej i najczgsciej korzystaja z Internetu w domu.
Zgodnie twierdza, iz Internet jest glownie zrodlem informacji oraz sposo-
bem komunikowania si¢ migdzy sobg uzytkownikéw sieci. Powstaje py-
tanie: jakich informacji zwykle poszukuja internauci? Ot6z okazuje sig,
ze glownie kulturalnych, czyli ofert kin, teatréw, muzeéw. Na drugim
miejscu stawiajg informacje gospodarcze. Potem oferty firm ustugowych,
tj. gabinety specjalistyczne lub biura ustugowe. Najmniej internautéw
poszukuje informacji odnoszacych si¢ do ofert sieci handlowych oraz
form transportu’”.

Dla duzej ilosci badanych Internet stanowi zrédto rozrywki. Naj-
wiecej badanych wykorzystuje go do czatowania i rozméw na grupach

dyskusyjnych, a takze stuchania muzyki i ogladania filméw. Horoskopy,

*% Badanie Megapanel PBI/Gemius wykonane w 2006 roku przez Polskie Badania Inter-
netu Sp. z 0.0. 1 Gemius SA, www.pbi.org.pl [data dostgpu: 27.04.2011].
%% Ibidem.
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gry internetowe oraz psychotesty sa mniej popularnym zrédlem rozrywki
w Internecie. Dos$¢ duzy odsetek internautéw, bo prawie 20% deklaruje,
ze w ogble nie korzysta z rozrywki w Internecie’".

Ciagle wzrasta odsetek osob robigcych zakupy w Internecie.
W 2010 roku az 74% internautoéw zadeklarowato dokonywanie zakupoéw
on-line. Najczesciej zakupow dokonuja osoby w wieku 21-30 lat. Zaku-
poéw tak samo chetnie dokonujg internauci z bardzo ztg lub bardzo dobra
sytuacja finansowa.

Jesli chodzi o rodzaje zakupdw, to internauci najchetniej kupuja
w Internecie ksigzki i ptyty CD i DVD, rzadziej sprzgt turystyczny oraz
artykuly ogrodnicze. Ponadto respondenci ciagle sa nieufni, gdyz zdecy-
dowana wigkszos$¢ preferuje zaptaci¢ za zakupy przy odbiorze, mimo iz
takie przesytki sa zwykle duzo drozsze. Internauci kupujacy w Internecie
uwazaja ze jest to oszczedno$¢ czasu i maja wtedy dostep do szerszej
oferty produktéw. To, co odstrasza internautow od zakupow, to brak bez-
posredniego kontaktu z produktem oraz ogdlny brak zaufania do takiej

formy zakupow’>.

! Wedtug raportu Norton Online Living Report, opracowanego na podstawie ankiety
przeprowadzonej przez firme¢ Harris Interactive z 2008 roku, www.symantec.com
[data dostepu: 27.04.2011].

3 Wedhug badan CBOS z 2010 roku, www.cbos.pl [data dostepu: 27.04.2011]

i www.egospodarka.pl [data dostepu: 27.04.2011].
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Korzysci wynikajgce z e-marketingu

Korzysci dla konsumentow

Wisrod glownych korzysei, jakie internauci czerpig z zakupdéw on-

line, znajduja si¢:

Wygoda — klienci robig zakupy w zaciszu wlasnego domu, nie
muszg jezdzi¢ do sklepéw, walczy¢ z ruchem, szukaé¢ miejsc
parkingowych. Przez Internet moga szybko porowna¢ marki
iceny produktow, poczyta¢ opinie innych uzytkownikow
1w kazdej chwili kupi¢ towar (24 godziny na dobg przez 7 dni
w tygodniu).

Prostota — wystarczy jedno kliknigcie, aby wrzuci¢ produkt do
wirtualnego koszyka i drugie, zeby go kupi¢. Zamoéwiony
produkt w ciggu kilku dni jest dostarczany do domu.
Prywatnos$¢ — klienci robigcy zakupy przez Internet maja wra-
zenie anonimowosci, gdyz nie muszg konfrontowaé si¢ ze
sprzedawca.

Obfita informacja o produktach, a takze mozliwos$¢ ich grun-
townego poréwnania. Jednymi z popularniejszych portali sg
tu Ceneo oraz Skapiec.

Interaktywno$§¢ — na nowoczesnych portalach istnieje juz
mozliwo$¢ konsultacji elektronicznej ze sprzedawcami, zaw-
sze mozna tez wymieni¢ informacje drogg mailowa.

Natychmiastowos$¢ — zakupy robi si¢ w ciggu kilku sekund.
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Korzysci dla sprzedawcow

Gloéwne korzysci wynikajace z e-marketingu dla sprzedawcow to:

Swietne narzedzie budowania relacji z klientem — dzigki lep-
szemu kontaktowi z klientem firmy mogg zasiggnaé wiecej
informacji odnos$nie jego preferencji.

Redukcja kosztow — poczawszy od braku koniecznosci oplat
za wynajem lokalu na sklep i jego utrzymanie, poprzez
zmniejszenie kosztow dystrybucji, logistyki. Uslugi interne-
towe staja si¢ prostsze i tansze. Ogromne kwoty oszczedza sig
na wydrukach, tansza jest tez reklama.

Podniesienie wydajnosci — jako ze narzedzia wykorzystywane
w e-marketingu sg tansze i korzysta si¢ z nich szybciej, caty
system marketingowy staje si¢ usprawniony.

Elastyczno$¢ — dzigki niej ciggle mozna modyfikowaé oferty
i wprowadza¢ zmiany. Asortyment mozna swobodnie dopa-
sowywac do zapotrzebowania.

Globalizm — internauci moga swobodnie komunikowaé si¢
i przenosi¢ z jednego kraju do drugiego. Nawet male firmy

maja dostep do $wiatowych rynkow.
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E-learning jako

element e-gospodarki

Istota e-learningu

XXI wiek to bez watpienia wiek spoteczenstwa informacyjnego. Gwat-
towny rozwoj technologii doprowadzit do powstania calej e-gospodarki, ktdra
skupia wokot siebie zagadnienia takie jak e-commerce, e-marketing, e-banking,
a takze e-learning., Nie ma najmniejszych watpliwosci, ze Internet to nowe me-
dium, ktore stuzy nie tylko do transferu informacji, ale takze do dystrybucji pro-
duktow 1ushug.

W wieku informacji szczeg6lng wage przyklada si¢ do edukacji
oraz podnoszenia swoich kwalifikacji. Wzrost technologii i nacisk na
edukacje, a takze ogromna potrzeba oszczednosci czasu spowodowaly, ze
szkolenia zaczely by¢ coraz czgsciej wspomagane komputerowo. Tak
rozwinat si¢ e-learning, czyli nowa forma edukacji.

E-learning to kontrolowana forma przekazywania wiedzy, zwykle na
odleglo$¢ z uzyciem mediow elektronicznych. Szkolenia sg przeprowadzane
z uzyciem CD-ROM-6w, przez wewngtrzng sie¢ placowek szkolacych albo
przez Internet. Ostatnio nawet styszy si¢ 0 nowej formie nauczania za pomo-

ca telefonii komorkowej, tzw. m-learning™.

3 Clarke A., E-learning. Nauka na odleglos¢, Warszawa 2007; Kramka Z. (red.), Teore-
tyczno-metodyczne podstawy rozwoju e-learningu w edukacji ustawicznej, Radom 2007.
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Inna definicja e-learningu wskazuje na fakt, iz jest to metoda na-

uczania, w ktorej wykorzystuje si¢ multimedialne pomoce naukowe. Mo-

ze to by¢ tekst, obraz, material wideo lub audio. E-learning moze by¢

tylko wsparciem dla klasycznych metod szkoleniowych lub metoda nieza-

lezng. Jako jedng z glownych zalet podkresla si¢, Ze z e-learningu mozna

korzysta¢ w dowolnym miejscu i o dowolnym czasie.

Formy e-learningu

Typowymi metodami e-learningowymi sg:

indywidualne lub zespotowe kursy i szkolenia, przekazywane
na CD, DVD oraz przez Internet;

zsynchronizowane wyktady na zywo;

szkolenia zespolowe majace charakter wideokonferencji in-
ternetowych;

wideokonferencje organizowane przez Internet lub telefon;
tzw. szkolenia asynchroniczne, ktoére oparte sg na poczcie
elektronicznej 1 narzedziach FTP oraz listy dyskusyjne;

tzw. szkolenia synchroniczne przez telefony lub komunikato-
ry internetowe;

mechanizmy do zarzadzania tre$cig szkolen oparte glownie na

réznego typu bazach danych.

64



Ogolnie wyrdznia si¢ dwie formy e-learningu:

Computer Based Training (CBT) — rodzaj szkolenia dostar-
czanego uzytkownikowi na komputerze dzigki specjalnym
programom na  popularnych  nosnikach  informacji,
tj. CD/DVD.

Web Based Training (WBT) — szkolenie przeprowadzane on-
line za posrednictwem Internetu. Typowe sg tu wirtualne uni-

wersytety lub kursy jezykow obcych.

Obok e-learningu czgsto mowi sie o formie ksztalcenia mieszanego, in-

aczej nauczaniu hybrydowym, komplementarnym lub z angielskiego blended

learning. Jest to forma nauczania, w ktorej wykorzystuje si¢ zarowno tradycyjne

metody, jak rowniez nauczanie drogg elektroniczng. Duza zaleta tej formy jest

fakt, iz uczniowie s stopniowo wprowadzani w nowoczesne metody nauczania

przy ciaglej obecnosci nauczycieli i trenerow.

E-learning przynosi pozadane efekty edukacyjne dzigki wzajem-

nemu oddziatywaniu na siebie nastgpujacych elementow’":

nauczycieli, trenerow, wyktadowcéw, autoréw ksigzek, kto-
rych mozna facznie nazwaé dystrybutorami wiedzy;

studenta, ucznia, bedacego jednoczes$nie klientem ustug
e-learningowych;

technologii teleinformatycznych — w tym platform edukacyjnych;

srodowiska dydaktycznego oraz tresci nauczania.

Stosujagc formy e-learningowe, trzeba wzig¢ pod uwage kilka

czynnikow roznigeych je od tradycyjnych metod nauczania:

Podczas przygotowywania szkolen tradycyjnych potrzebne sa

na ogot duze naktady finansowe na samo przygotowanie oraz

* Szabtowski S., E-learning dla nauczycieli, Warszawa 2006.
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ich realizacjg, podczas gdy przy szkoleniach e-learningowych
potrzeba wigkszych pieniedzy na zgromadzenie bazy tech-
nicznej dla szkolenia przy niskim koszcie realizacji tego typu
nauczania;

Tradycyjne formy w sumie zajmuja duzo czasu zard6wno pod-
czas ich przygotowywania, jak i realizacji, podczas gdy przy
szkoleniach e-learningowych jest odwrotnie;

Brak ograniczen w dostgpie do ucznia (bez wzgledu na jego
miejsce zamieszkania i mozliwosci fizyczne) e-nauczycieli;
przy szkoleniach tradycyjnych czesto wystepuja problemy
z zebraniem grup, miejscem przeprowadzania zaje¢ oraz po-
trzebnymi sprzgtami;

Szkolenia tradycyjne zaktadaja istnienie bezposrednich kon-
taktow migdzyludzkich, podczas gdy w przypadku e-learni-

ngu kontakty interpersonalne majg charakter wirtualny.

Istnieja pewne kryteria podziatu e-learningu, wskazujace jedno-

cze$nie na jego charakterystyczne cechy. I tak wyrézniamy>”:

e-learning calosciowy (czysty) lub czgSciowy (mieszany,
blended e-learning);

e-learning metodyczny, czyli z wykorzystaniem metodyki na-
uczania, lub przypadkowy — intuicyjny;

e-learning synchroniczny, gdy mamy do czynienia z komuni-
kacja w czasie rzeczywistym, np. na chacie, oraz asynchro-
niczny, kiedy mamy do czynienia z komunikacja z op6znie-

niem np. za pomocg e-maili;

33 Clarke A., E-learning...; Penkowska G., Meandry e-learningu, Warszawa 2010.
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e-learning indywidualny dotyczacy pojedynczych jednostek
albo organizacyjny — dotyczacy szkolen dla calej organizacji;
e-learning lokalny, korzystajacy z materiatdéw dostgpnych lo-
kalnie na plytach CD i DVD oraz rozproszony, korzystajacy
z materialow czerpanych bezposrednio z Internetu;

e-learning indywidualny, gdzie zajgcia prowadzone sg przez
jedna osobe, oraz zespotowy, gdzie zajecia sg prowadzone
przez zespoly ludzi albo nawet cale organizacje;

e-learning statyczny polega na przekazywaniu suchych infor-
macji oraz interaktywny, w ktéorym jednostka uczy si¢ po-
przez interakcje;

e-learning korzystajacy z platformy komercyjnej, czyli platnej,
np. Oracle, WebCT czy tez Blackboard, oraz e-learning korzy-
stajacy z platformy darmowej, niestety czesto o mniejszej funk-

cjonalnosci, np. Moodle, Lams.

Systemy pracy za pomoca metod e-learningowych r6znig si¢ natu-

ralnie od systeméw tradycyjnych. Zostaty one nazwane modelami zdal-

nego nauczania. Wyrézniamy ich nastepujace rodzaje:

Model Studiow Niezaleznych — student pracuje samodzielnie. Ma
udostepnione na CD lub on-line wszelkie potrzebne materiaty;
Model Sokratejski — miejscem wymiany wiedzy jest dyskusja,
ktora jest w taki sposob moderowana przez prowadzacego,
aby wples¢ w nig potrzebne zagadnienia oraz wiedze;

Model Pracy Grupowej — zespdl wspdlpracuje ze soba, aby
stworzy¢ wspdlny projekt. Prowadzacy nadzoruje przebieg

pracy i ocenia jej efekty;
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Model Matych Grup — dziata podobnie jak Model Pracy Grupowe;j
7 t3 r6znica, ze grupy s male, maksymalnie 4-osobowe;

Model Prowadzacy/Student — prowadzacy jest moderatorem,
nadzoruje i1 ocenia pracg studenta;

Model Instruktor/Student — to w zasadzie indywidualna praca stu-

dentow, koordynowana jedynie przez podane im instrukcje.

Zalety i wady nauczania na odlegtosc

Chociaz temat e-learningu jest na polskim rynku stosunkowo no-

wy, pojawito si¢ juz sporo publikacji na ten temat. Szczegdlnie podkresla

si¢ zalety, jakie daje zdalne nauczanie:

Podwyzszanie kwalifikacji pracownikow, mozliwos¢ przekwalifi-
kowania kadry i nadania nauce indywidualnego tempa;

Stopniowy i kontrolowany rozwdj — e-learning daje mozliwos¢
rozwoju dla pracownika i to w krétszym czasie niz przy trady-
cyjnych metodach. Dostep do wiedzy jest zindywidualizowany;
Zmniejszenie kosztéw szkolen — zredukowane sg koszty produ-
kowania oraz dystrybucji materialéw szkoleniowych, koszty
nieobecnosci pracownika w zakladzie pracy oraz koszty dojazdu
na szkolenia. Ponadto osoby niemogace bra¢ udziatu w dhuz-
szych kursach moga otrzyma¢ materialy dydaktyczne za po-
$rednictwem Internetu w mniejszych partiach;

Rozwoj gospodarki opartej na wiedzy — e-learning daje szanse
na coraz wigksze rozpowszechnianie wiedzy i to nie tylko
w poszczeg6lnych korporacjach, ale w catym spoteczenstwie.

Co wiecej, dystrybucja wiedzy jest znacznie przyspieszona;
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e  Globalizacja kadry — szkolenia na stale wpisuja si¢ w godziny
pracy w firmie, s3 dostgpne w kazdym momencie i miejscu.
Osoba uczestniczaca w szkoleniu musi zdawac testy i egzaminy,
a wigc jej wiedza jest na biezaco sprawdzana i weryfikowana;

e Ocena skutecznosci szkolenia — wszystko jest na biezaco spraw-
dzane, monitorowane, integracja z programami HR umozliwia ak-
tualizowanie na biezaco kwalifikacji pracownika.

Reasumujac: e-learning to metody nowoczesne, -elastyczne

i ekonomiczne. E-learning jest kierowany do bardzo r6éznych grup od-
biorcoOw. Z jednej strony sa uczniowie i studenci, ale z drugiej tez pra-
cownicy firm, partnerow handlowych oraz klientéw. E-learning dostarcza
informacji, rozwija kompetencje i to nie tylko merytoryczne, ale takze
spoleczne.

Nalezy pamigtaé, ze firma powinna by¢ dobrze przygotowana do
prowadzenia e-learningu. Wymaga to sztabu ludzi, zarowno naukowcow
opracowujacych materiaty, konsultantow, a takze informatykow. Kluczowa
jest tu oczywiscie rola efektownego zarzadu.

E-learning, mimo iz ma mnostwo zalet, nie jest pozbawiony wad,
ktére utrudniajg jego rozpowszechnianie. Jedng z nich jest naturalny lgk
przed zmianami i innowacjami. Jak si¢ okazuje, obawa taka obejmuje nie
tylko osoby starsze i doswiadczone, ale takze studentow i ucznidow, in-
formatykow, technikow, metodykow, nauczycieli oraz oczywiscie zarza-
dy. W realizacji e-learning jest tanszy niz przeprowadzanie tradycyjnych
kursow 1 szkolen, jednak i tak wymaga sporych naktadéow finansowych.
Lacza internetowe w Polsce niestety nie wszedzie spetniaja wymagania
potrzebne do prowadzenia e-learningu. W wielu miejscach w kraju prze-

pustowos$¢ taczy pozostawia wiele do zyczenia.
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Systemy e-learningowe i platformy e-learningowe

Na zagadnienie e-learningu sktadaja si¢ trzy elementy: wiedza, ludzie

oraz komunikacja. Wszystkie te elementy stanowig system e-learningowy

majacy na celu spehienie okreslonych funkcji, tj.:

dystrybucja tresci dydaktycznych na no$nikach powszechnego
uzytku, tj. CD, DVD albo on-line;
zarzadzanie samym procesem szkolen, czyli rodzajami szko-
len, ich trudno$cia i administracja;
zarzadzanie uczestnikami szkolen — profile, raporty, statysty-

ki, oceny, testy.

Systemy informatyczne stuzace do przeprowadzania szkolen e-learningowych

s3 tworzone przez firmy informatyczne. W toku rozwoju wytworzyly one trzy podsta-

wowe standardy systeméw e-learningowych:

Learning Management System (LMS) — z angielskiego ozna-
cza on doslownie system do zarzadzania szkoleniami; zada-
niem tego systemu jest udostepnianie szkolen, administrowa-
nie optatami, dostepem do systemu, zasobami, nadzorowanie
uczestnictwa w szkoleniach, wynikéw 1 postepéw w nauce,
tworzenie czegsci tresci szkoleniowej, tworzenie réznego typu
raportOw oraz testow;

Learning Content Management System (LCMS) — system
zarzadzania trescig szkolen; jego gtownym zadaniem jest
projekt, opracowanie, gromadzenie, przetwarzanie i dys-
trybuowanie trescig kursow;

Life Communication System (LCS) — system do zarzadzania

zsynchronizowang komunikacjg; jego zadaniem jest zajmowanie
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si¢ harmonogramami komunikacji, wysylanie zaproszen, po-
twierdzen uczestnictwa w zajeciach, tworzenie raportow, rejestra-
cja i odtwarzanie sesji, synchroniczny przekaz audiowizualny.

Powyzsze systemy mozna przyporzadkowaé do trzech elementow
sktadajacych si¢ na e-learning. LMS odpowiada skladowej, ktorg sa lu-
dzie, LCMS odpowiada wiedzy, a LCS komunikacji. Wszystkie trzy
standardy uzupehiaja si¢, tworzac jedno zintegrowane rozwigzanie na-
zywane platformg e-learningowg — e-learning suite.

Platformy e-learningowe, jak juz wspomniano, moga mie¢ charak-
ter komercyjny badz bezptatny. Do najbardziej znanych na polskim rynku
komercyjnych platform naleza:

e Blackboard;

e Oracle Learning;

e Lotus Learning Space;

e  WBT Server;

e Akademia;

e  System Tegrity Web Learner;

e LEO, czyli Learning Environment Online.

Najpopularniejsze bezptatne platformy e-learningowe:

e  Moodle;
e Lams;
e  Sakai.

Sa to profesjonalne narzgdzia bezptatnie udostepniane w sieci.
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Podsumowanie

Niniejszy skrypt jest skierowany do nauczycieli 1 instruktorow nauki za-
wodu zardwno w liceach profilowanych, technikach, jak i szkotach policealnych,
bioracych udzial w warsztatach z zakresu Dziatania badajgce rynek i wykorzysta-
nie e-marketingu. Maja one za zadanie przygotowac uczestnikow projektu Do-
skonaty praktyk do odbycia cyklu praktyk w przedsiebiorstwach z branz: zarza-
dzania, marketingu iekonomii. Celem skryptu jest rozszerzenie kwalifikacji na-
uczycieli uczacych przedmiotéw z branz marketingu, zarzadzania, administracji
oraz ekonomii. Jest to skondensowane zrodlo wiedzy dotyczacej badan marketin-
gowych, etapow ich projektowania, metod badawczych oraz sposobow analizy
iinterpretacji uzyskanych wynikow. Dodatkowo materialy zostaly poszerzone
o rozdziat dotyczacy e-marketingu jako nowej formy badania rynku, co ma na
celu wprowadzenie czytelnika w nowoczesne metody badania sytuacji marketin-
gowych. Rozszerzenie obejmuje takze e-learning. Opracowanie wprowadza po-
nadto czytelnika w podstawowa wiedze dotyczaca tworzenia raportdw z badan
metodologicznych oraz prognozowania w badaniach marketingowych. Calo$¢
opracowana jest w oparciu o metodologi¢ przygotowang przez Instytut Nauk Spo-

teczno-Ekonomicznych.

Zyczymy Panstwu udanej nauki
i pozniejszego wykorzystania zdobytej wiedzy
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