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WYZWANIA WOBEC BADAN
UZYTKOWNIKOW INTERNETU

Streszczenie: Zroéznicowany i zdecentralizowany charakter Internetu powoduje spore proble-
my w pomiarze rzeczywistego wykorzystania i demografii uzytkownikoéw. Pierwsze wysitki
majace na celu rozpoczgcie ciagltego pomiaru audytorium Internetu w Polsce podjgto juz
w 1999 r., ale pierwsze wyniki pomiaru obejmujacego caty rynek upubliczniono dopiero
w styczniu 2005 r. Po kilku latach, nawet pomimo zmian i ulepszen, pomiar audytorium Inter-
netu nie zaspokaja potrzeb i wymagan rynku. Zgodnie z wynikami konsultacji branzy interne-
towej najbardziej pozadane zmiany w badaniu dotycza czasu dostgpnosci wynikow na rynku,
lepszej rozdzielczosci czasowej wynikow, kategoryzacji tematyczno-funkcjonalnej witryn,
stosowania wspolnych wskaznikow dla catego Internetu i pomiaru wylacznie rzeczywistego,
aktywnego korzystania z Internetu.

Stowa kluczowe: Internet, uzytkownicy Internetu, badania Internetu, Megapanel PBI/Gemius.

1. Wstep

Badania audytoriéw poszczegdlnych mediéw nie sa niczym nowym. Zaré6wno na
rynku $wiatowym, jak i na rynku polskim istnieja pomiary ogladalno$ci programow
telewizyjnych, czytelnictwa prasy czy stuchalnosci radia. Badania rozmiaru audyto-
riéw, zasiggu poszczegdlnych mediow i sktadu spotecznego ich odbiorcow od daw-
na stanowia duzy sektor badawczy [Goban-Klas 2001, s. 224].

Internet, jako medium telematyczne (czyli taczace telekomunikacje z informaty-
ka) — jak wigkszo$¢ systemow teleinformatycznych — ma wbudowana w siebie moz-
liwo$¢ automatycznego tworzenia rejestru wszystkich zdarzen, ktore powstaja w
jego obrgbie. Wydaje si¢ wigc, ze badanie audytorium uzytkownikéw Internetu po-
winno by¢ sprawa prosta. Tymczasem pomiar ogladalnos$ci witryn internetowych
nastrgcza sporo problemow [Kapera, Kuziak 2005, s. 105-116].

2. Wczesne badania Internetu i proby uruchomienia
ciaglego pomiaru

Zainteresowanie uruchomieniem ciagtych badan populacji uzytkownikéw Internetu
w Polsce przypada na okres tzw. boomu internetowego, czyli lata 1999-2000. Od
1999 . liczbg i strukturg uzytkownikoéw Internetu oraz sposob i intensywnos¢ korzy-
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stania z niego mierzyl co miesiac instytut GfK Polonia w badaniu OnlineBus [GfK
2005]. Od poczatku 2000 r. na rynku dostgpne byly wyniki projektu NetTrack pro-
wadzonego przez instytut SMG/KRC (obecnie Millward Brown SMG/KRC) w spo-
sob ciagly, w miesigcznych falach, metoda wywiadu osobistego wspomaganego
komputerowo (CAPI) [NetTrack 2010]. W marcu tego roku rozpoczeta si¢ z kolei
realizacja badania InterBus wykonywanego przez TNS OBOP [TNS OBOP, Histo-
ry...]. Badania te, cho¢ dawaty obraz liczby i struktury uzytkownikow Internetu, nie
byly w stanie dostarcza¢ wiarygodnych i szczegotowych informacji o ogladalnosci
poszczegdlnych witryn internetowych. Wysitki w celu uruchomienia takiego pomia-
ru podejmowaty wigc najwigksze firmy z branzy internetowej. Powstanie i ukonsty-
tuowanie si¢ na rynku standardu badan Internetu wymagato jednak czasu.

Powotana przez wiodace podmioty polskiego rynku internetowego spotka Pol-
skie Badania Internetu Sp. z o0.0. (PBI) zostata wpisana do rejestru przedsigbiorcow
13 lipca 2001 r. [Wyszukiwarka...]. W 2001 r. w odpowiedzi na zapytanie PBI doty-
czace pomiaru audytorium Internetu swoje oferty przedstawity trzy podmioty: TNS
OBOP wraz z firma NetValue, Nielsen/NetRatings oraz spotka [-Metria wytoniona
z Global eMarketing (obecnie Gemius) [Zielinska 2001, s. 9]. Jako partner PBI wy-
brana zostata firma [-Metria SA, z ktdra na poczatku 2002 r. zostata podpisana umo-
wa na ,,realizacje badania panelowego na populacji polskich uzytkownikéw Interne-
tu”. Umowa zakladata, ze na badanie miaty ztozy¢ si¢ dwa panele: uzytkownikow
domowych oraz 0sob korzystajacych z Internetu w pracy [Piatek 2002]. Mniej wig-
cej w tym samym czasie z grona wspolnikow PBI wycofat si¢ portal Poland.com,
jeden z zatozycieli, ktory z powodu problemoéow finansowych nie byt w stanie dalej
wspiera¢ dziatalnosci PBI [Zielinska 2002]. Pomimo tego pierwsze wyniki prac ba-
dawczych [-Metrii miaty zosta¢ opublikowane w potowie czerwca 2002 r. [PB/
przedstawia. .. 2002].

Dziatania firmy I-Metria nie przyniosly jednak spodziewanych rezultatow,
w zwiazku z czym PBI nawiazalo wspotpracg z firma Global eMarketing majaca na
celu stworzenie duzego, rekrutowanego online panelu uzytkownikoéw Internetu w
Polsce [Cieslak 2003]. Pierwsze zaproszenia do uczestnictwa w panelu zaczety by¢
emitowane 17 czerwca 2003 r. [O badaniu]. Formalne przejecie przez Global eMar-
keting od [-Metrii realizacji badania dla PBI zostato przedstawione rynkowi w kon-
tekscie reorganizacji dziatan w ramach grupy kapitalowej Emerging Analysis, do
ktorej nalezaty obie spotki [Global eMarketing... 2003]. Finalna umowa pomigdzy
spotka Polskie Badania Internetu i firma badawcza Gemius SA na prowadzenie
badania mierzacego audytorium uzytkownikéw Internetu zostata zawarta jednak
dopiero w pazdzierniku 2004 r. Badanie o nazwie Megapanel PBI/Gemius zgodnie
z zapowiedziami obejmowac miato ,,wszystkie witryny internetowe, z ktorych ko-
rzystaja polscy uzytkownicy” [Polak 2004]. Pierwsze wyniki badania Megapanel
PBI/Gemius za pazdziernik 2004 r., pokazujace ogladalno$¢ ponad 3 tys. witryn,
zostaty zaprezentowane na konferencji prasowej 11 stycznia 2005 r. [Meller, Gorak
2005].
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3. Zarzuty wobec badania Megapanel PBI/Gemius

Juz w momencie publikacji pierwszych wynikéw badanie Megapanel PBI/Gemius
zostato poddane krytyce. Podnoszone zarzuty dotyczyty przede wszystkim nieobec-
nos$ci produktow sieci reklamowych w wynikach badania (brak agretatow witryn
reklamowych w drzewku mediow), sposobu kategoryzacji tematycznej witryn oraz
sposobu prezentacji wynikow. Watpliwosci pojawiaty si¢ takze w odniesieniu do
braku reprezentacji sieci w Radzie Badania, czyli ciele odpowiedzialnym za rozwi-
janie i nadzorowanie metodologii badania. W szerszym ujeciu mowa byla nawet
o tym, gdzie w Radzie Badania ,,jest miejsce dla przedstawicieli domow mediowych
czy klientow” [Meller, Gorak 2005]. Elementem medialnej polemiki byla rowniez
krytyka formuty funkcjonowania Rady Badania, w ktorej zasiadato z réwnym gtlo-
sem pigciu przedstawicieli finansujacych badanie wspolnikow PBI (Agora, Onet,
Wirtualna Polska, Interia.pl, Presspublica), przedstawiciel PBI oraz dwdéch przedsta-
wicieli firmy badawczej Gemius [Metodologia badania... 2010]. Sieci reklamowe
nie kryly przy tym zaniepokojenia, czy aby na pewno beda mogty kupowaé wyniki
badania chociazby na zasadach rynkowych.

Czg$¢ podnoszonych wowczas zarzutdw bylta natury czysto emocjonalnej, nasta-
wionej na wywarcie presji na wspolnikow PBI i doprowadzenie do korzystnej dla
krytykujacych podmiotow zmiany na rynku. Rozmowy PBI z sieciami reklamowy-
mi rzeczywiscie zostaty zarzucone, gdyz ich przedtuzanie o kolejne miesiace mogto-
by spowodowa¢ brak mozliwosci podpisania umowy z firma badawcza, a tym sa-
mym brak nie tylko badania obejmujacego caly rynek i majacego stanowi¢ standard
pomiaru Internetu, ale w ogole jakiegokolwiek badania Internetu w Polsce. Przyczy-
nami przerwania rozmow z sieciami reklamowymi byty, wskazywane w kontrargu-
mentacji ze strony PBI, stanowczo zbyt niski deklarowany przez nie udzial w finan-
sowaniu badania w stosunku do potrzeb i zaangazowania finansowego wspolnikow
PBI oraz brak zgody na finansowanie wszystkich strategicznych przedsigwzig¢ spot-
ki PBI. Jako nieprawdziwe wskazano tez inne argumenty podnoszone przez sieci
reklamowe. Witryny zrzeszone w sieciach reklamowych, o ile tylko miaty wystar-
czajaca ogladalno$¢, byty jak najbardziej uwzglednione w wynikach badania, choé¢
rzeczywiscie nie byly zagregowane w produkty reklamowe (badanie w zalozeniu
miato mierzy¢ ogladalno$¢ poszczegoélnych witryn internetowych, a nie produktow
reklamowych o charakterze sprzedazowym) [Meller, Gorak 2005].

Fala krytyki badania Megapanel PBI/Gemius narosta w I kwartale 2010 r. We-
dtug doniesien medialnych kilkanascie znaczacych podmiotéw rynku internetowego
miato wowczas zainicjowac dziatania majace na celu stworzenie nowego ,,w pehni
otwartego badania Internetu”, reprezentujacego interesy szerokiej grupy zaintereso-
wanych, a nie tylko interesy zatozycieli spotki PBI [Jaskowska 2010]. W sktad tzw.
Grupy 13 wchodzi¢ miaty m.in. GG Network, Nasza Klasa, Redefine, Axel Springer
oraz ARBOinteractive [Ratuszniak 2010a]. Inicjatywa miata tez cieszy¢ si¢ popar-
ciem Infor Media [Sie¢ podzielita... 2010].
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Wsrod zarzutow podnoszonych wowczas wobec badania Megapanel PBI/Ge-
mius wyr6zni¢ mozna kwestie o charakterze organizacyjno-prawnym (m.in. sprawo-
wanie kontroli nad metodologia jedynie przez pig¢ podmiotow rynkowych, brak
transparentnosci metodologii i procesu wprowadzania do niej zmian) oraz sprawy
merytoryczno-metodologiczne (m.in. badanie przestarzate, nienadazajace za rozwo-
jem rynku, niemierzace transmisji audio i wideo w Internecie, nieuwzgledniajace
specyfiki mediow spotecznosciowych) [Jaskowska 2010; Makarenko, Grynkiewicz
2010a, b]. Swoja listg postulatow i potencjalnych mozliwosci rozwoju projektu za-
prezentowata takze firma Gemius, wykonawca badania Megapanel PBI/Gemius
[Gemius 2010].

Skutkiem rozwoju sytuacji rynkowej byto porozumienie si¢ dotychczasowych
wspolnikéw PBI w kwestii rozszerzenia grona wspolnikow oraz wystosowanie przez
PBI do wszystkich zainteresowanych podmiotow rynku internetowego otwartego
zaproszenia do przystapienia do spolki i finansowania badan Internetu w Polsce [Ro-
gowicz 2009]. Wstgpne zainteresowanie przystapieniem wyrazito 19 podmiotow,
wsrod ktorych znalezli si¢ wydawcy, sieci reklamowe i1 organizacje branzowe [Le-
manska 2010]. W toku dalszych rozméw ustalono, ze udzialowcami PBI z udziatami
na poziomie rownym z dotychczasowymi wlascicielami moga zosta¢ podmioty z
branzy internetowej, ktorych zasieg serwisOw internetowych przekracza 50%.
Udziatlowcami mniejszo$ciowymi, z udzialami na poziomie 1/3 udziatéw dotych-
czasowych wiascicieli, beda mogly zosta¢ podmioty, ktorych serwisy maja zasigg
pomigdzy 20 a 50%. Sktonnos$¢ do dalszych negocjacji na tym etapie zadeklarowato
8 podmiotow. Jednoczesnie z bycia udzialowcem PBI zrezygnowato wydawnictwo
Presspublica [PBI: Coraz... 2010]. Ostatecznie do grona pozostatych czterech pier-
wotnych wspolnikow PBI dolaczyto 5 podmiotow: GG Network (wiasciciel Gadu-
Gadu), wydawnictwa: Murator SA, Polskapresse i Ringier Axel Springer oraz firma
Redefine (wlasciciel Ipla) [ Wiecej wlascicieli... 2011].

Drugim z efektow plynacych z rynku postulatow byto rozpoczgcie przez PBI
konsultacji branzowych na temat oczekiwan wzgledem badania Internetu w Polsce
[Ratuszniak 2010b]. W spotkaniu inauguracyjnym 16 marca 2010 r. wzigto udziat
kilkudziesieciu reprezentantow reklamodawcow, domow mediowych, sieci rekla-
mowych, wydawcow internetowych oraz organizacji branzowych. Powotano 5 grup
roboczych: klientow badania, panelowa, ds. streamingu, mobile i site-centric, uzu-
petionych nastgpnie o grupg ogloszeniowa. Spotkania grup odbywaty si¢ w okresie
od 26 marca do 7 pazdziernika 2010 r. [Kalendarz spotkan...]. Efektem pracy grup
roboczych w ramach konsultacji branzowych byto sformutowanie postulatow doty-
czacych ksztattu badania audytorium Internetu oraz pozostalych obszaréw badaw-
czych zwiazanych z rozwojem tego medium. W dokumencie podsumowujacym spo-
tkania grup roboczych zwrocono jednak uwagg, iz wyniki konsultacji stanowia zapis
potrzeb branzy internetowej, a nie gotowy opis przysztego badania. Kwestia wdro-
zenia postulowanych zmian uzalezniona jest bowiem od ,,szeregu elementow, takich
jak wzgledy techniczne i metodologiczne oraz mozliwosci finansowe PBI” [Podsu-



Wyzwania wobec badan uzytkownikow Internetu 87

mowanie konsultacji...]. Wyniki konsultacji branzowych zostaty zaprezentowane
4 listopada 2010 r. na najwigkszej corocznej, branzowej konferencji — Forum [IAB
[PBI prezentuje... 2010].

4. Postulaty wzgledem badania Internetu w Polsce

Oczekiwania wzgledem obecnego badania audytorium Internetu najlepiej oddaja
ustalenia z grupy klientow (reklamodawcoéw, domdéw mediowych, agencji reklamo-
wych oraz innych podmiotéw korzystajacych z wynikéw badania). Postulaty sfor-
mutowane zostaty w odniesieniu do 5 gtownych obszarow:

1) rozdzielczosci czasowej wynikow i okresow podlegajacych analizie,

2) wielkosci publikowanych serwiséw (witryn),

3) kategoryzacji serwisow (witryn),

4) wskaznikow,

5) aplikacji analityczne;.

Jako najbardziej pozadany okres, za ktory powinny by¢ dostepne wyniki bada-
nia, wskazano tydzien kalendarzowy, z zastrzezeniem jednakze, iz do wiadomosci
publicznej (np. na potrzeby medidow) udostepniane powinny by¢ wyniki z okreséw
miesigcznych. Postulat ten nie odbiega w szczegodlny sposob od obecnej postaci
badania, gdzie podstawowa mierzona jednostka jest jeden miesiac, a oprécz tego
dostepne sa wyniki za okresy siedmiodniowe, tj. za kolejne 7 dni liczone od po-
czatku danego miesiaca (np. wyniki od 8 do 14 dnia miesigca). Istotng zmiana
w zakresie postulowanej rozdzielczosci czasowej wynikow badania jest udostgpnia-
nie wynikéw jednodniowych z mozliwoscia analizy danych za dowolny okres,
np. od 10 do 14 dnia miesiaca, 2 kolejno po sobie nastgpujacych piatkow czy wszyst-
kich dni wolnych od pracy w danym miesiacu). Zwrdcono jednoczesnie uwage na
to, ze nie powinno by¢ problemow i ograniczen w analizowaniu wynikéw badania
na przetomie kolejnych miesiecy.

Trudniejsze do zrealizowania, niz wskazany powyzej postulat, jest zapewnienie
odpowiedniego momentu udostgpniania na rynku wynikow badania, co oznacza ko-
niecznos$¢ znaczacego przyspieszenia publikacji wynikow. Obecnie wyniki badania
udostepniane sa po ok. 50 dniach od zakonczenia miesiaca, ktérego dotycza. Tak
duze opo6znienie w publikacji wynikow jest bezposrednia pochodna przyjgtej meto-
dy badawczej. Podstawa do wyliczania jednego z podstawowych wskaznikéw bada-
nia, czyli liczby uzytkownikéw odwiedzajacych poszczegodlne witryny internetowe
(a tym samym wyliczania ich wzglednego zasiggu), jest algorytm Real Users (RU),
ktory jest oparty na wynikach pomiaru site-centric systemem gemiusTraffic, dzigki
czemu podstawa do obliczen sa doktadne liczby polskich cookies' oraz odston stron.

' Cookie, czyli ciasteczko, to niewielka informacja tekstowa wysytana przez serwer WWW do
przegladarki stron internetowych uzytkownika, zapisywana zazwyczaj na twardym dysku uzytkowni-
ka, ktora moze by¢ odczytywana wytacznie przez ten sam serwer WWW w trakcie kolejnego potacze-
nia ze strong internetowa. Ciasteczka wykorzystywane sg do przechowywania i przekazywania danych
o uzytkowniku w trakcie danej sesji lub szeregu sesji, w celu personalizacji tresci witryny lub w celu
zbierania informacji o poruszaniu si¢ uzytkownika w obrgbie witryny.
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Zadaniem algorytmu jest estymacja liczby rzeczywistych uzytkownikéw poszcze-
gblnych witryn (osob odwiedzajacych), zamiast oparcia wynikow bezposrednio
na technicznych identyfikatorach, jakimi sa cookies. Miernik ten bowiem, w zwiaz-
ku z problemem kasowania cookies, korzystania przez uzytkownikéw z Internetu
w wielu miejscach, na réznych urzadzeniach i z wykorzystaniem réznych przeglada-
rek stron internetowych, w coraz mniejszym stopniu odzwierciedla liczbe rzeczywi-
stych uzytkownikow tego medium. W ciagu pieciu lat, od grudnia 2004 r. do grudnia
2009 ., liczba uzytkownikow Internetu w Polsce (w wieku od 7. roku zycia) wzrosta
z 8,3 do 17,2 mIln. W tym samym czasie liczba cookies ogdtem wzrosta z ponad
20 mln do 130 mln, co przeklada si¢ na wzrost ze Sredniej wartosci 3,6 cookie przy-
padajacego na 1 internaut¢ do 7,6 cookie. Liczba good cookies przypadajacych na
1 uzytkownika Internetu wzrosta z 1 do 2 [Metodologia badania... 2010].

Algorytm RU od poczatku istnienia badania funkcjonuje wlasciwie w takiej sa-
mej postaci. Znaczaca zmiana wprowadzona zostala w nim od wynikéw za maj 2009 r.,
kiedy to z podstawy obliczeniowej wyeliminowano cookies, ktore byly zarejestro-
wane jedynie na aplikacjach internetowych (np. komunikatorach), co zaowocowato
urealnieniem zasiggdéw witryn internetowych [Zmiany w badaniu... 2009; Malek
2009]. Algorytm RU wykorzystuje jako podstawe obliczeniowg tzw. dobre cookie
(good cookie), czyli cookie, ktore byly zanotowane w miesiacu badanym, miesiacu
go poprzedzajacym oraz nast¢pujacym po nim [Metoda estymacji...; Metodologia
badania... 2010]. Oznacza to, ze wyliczanie wynikow ogladalnosci poszczegdlnych
witryn moze by¢ rozpoczgte dopiero po zakonczeniu miesiaca nastgpujacego po
miesiacu badanym. Postulatem grupy klienckiej byto, by wyniki badania byty
dostepne bezposrednio po okresie badanym, réznym w zalezno$ci od okresu rapor-
towanego, tj. wyniki dzienne dostarczane codziennie, tygodniowe co tydzien itp.
Z kolei grupa robocza ds. panelu wskazata, ze wyniki miesigczne badania powinny
by¢ dostgpne najpozniej do 15 dnia miesigca nastgpujacego po miesigcu badanym.

Dodatkowym problemem w przyspieszaniu publikacji wynikow badania, nieza-
leznym od algorytmu RU, jest kwestia, w jakim czasie instytut badawczy Millward
Brown SMG/KRC udostgpnia dane o liczbie i strukturze demograficznej populacji
internautdow za okreslony miesiac, ktére sa niezbedne do przygotowania wynikow
[Gorak 2006]. O ile demografia uzytkownikow jest w miarg stabilna, co daje mozli-
woS$¢ postuzenia sig strukturag demograficzna z poprzednich okresow, o tyle liczba
uzytkownikow Internetu zmienia si¢ dynamicznie z miesiaca na miesiac, cechujac
si¢ przy tym okreslona sezonowos$cia. Wykorzystanie nieaktualnych danych o licz-
bie uzytkownikéw Internetu prowadzitoby wigc do niepoprawnych wynikow bada-
nia Megapanel.

Kwestia struktury demograficznej jest istotna takze w odniesieniu do postulatu
publikacji danych dziennych. Nawet bowiem w przypadku opracowania nowej me-
tody wyliczania zasiggéw dziennych brak jest danych o dziennej strukturze demo-
graficznej uzytkownikow Internetu w Polsce. Tymczasem rzetelno$¢ i stabilno$é
danych demograficznych zostaly uznane w konsultacjach branzowych za istotne
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czynniki jako$ci badania. Zwroécono uwage, iz przyj¢ta obecnie minimalna liczba
panelistow (45) odwiedzajacych okreslona witryng w danym okresie, potrzebna, by
witryna ta mogta si¢ znalez¢ w wynikach badania, jest niewystarczajaca i skutkuje
niestabilnoscig charakterystyk demograficznych uzytkownikow mniejszych witryn.
Ustalenie minimalnej liczby panelistow pozostawiono gestii firmy badawczej, uzna-
jac jednakze, iz liczba ta powinna by¢ wigksza niz obecna (sugerowano 100 paneli-
stow). Grupa robocza zaakceptowala to, ze zwigkszenie minimalnej liczby paneli-
stow 1 publikacja wynikoéw dla krotszych okresow czasu beda skutkowaé mniejsza
liczba witryn (serwisow, weztow), dla ktorych dostepne beda wyniki badania.

Kolejna kwestia, na ktora zwrdcita uwage grupa robocza, byla kategoryzacja
witryn (serwisow). Pierwsze wyniki badania za pazdziernik 2004 r. dzielity badane
witryny na 7 gléwnych kategorii: portale, media, e-commerce, wyszukiwarki i kata-
logi, firmowe, publiczne oraz pozostale witryny [Metodologia badania... 2010].
Dodatkowo do aplikacji analitycznej gemiusExplorer zaczyta¢ mozna byto przygo-
towywane przez firm¢ badawcza drzewko tematyczno-funkcjonalne, zawierajace
klasyfikacje witryn internetowych. Zmiany do tej formy prezentacji wynikéw bada-
nia zostaty wprowadzone dopiero od wynikoéw za maj 2009 r. [Zmiany w badaniu. ..
2009]. Uchwaty Rady Badania Megapanel PBI/Gemius z 11 lutego i 29 pazdziernika
2009 r. wprowadzity mozliwos$¢ grupowania witryn wedtug wiascicieli, zgodnie z
wpisami w bazie WHOIS. Kolejne uchwaty, podjete 15 wrzesnia 2009 r. i 22 lipca
2011 r., doprecyzowaty zasady nazewnictwa domen i grup domen [Metoda bada-
nia]. Od wynikow badania za maj 2009 r. bezposrednio w aplikacji, bez konieczno-
sci dodatkowego zaczytywania, dostepne sa dwa drzewka tematyczno-funkcjonalne:
ogolne i szczegotowe. W pozniejszym czasie Rada Badania (uchwata z 22 wrzesnia
2010 r.) powierzyta wszystkie decyzje zwiazane z przyporzadkowywaniem weztow
do drzewek tematyczno-funkcjonalnych firmie badawczej, uchwalajac jednoczesnie
tryb odwotlawczy od jej decyzji klasyfikacyjnych [Metoda badanial.

Obecna klasyfikacja witryn, serwisow i weztow w badaniu Megapanel PBI/Ge-
mius dzieli witryny na 19 gtownych, w miarg precyzyjnie opisanych kategorii [Opis
kategorii... 2011]. Nie jest to jednak kategoryzacja pelna, brak jest np. wyodrebnie-
nia serwisow poczty elektronicznej czy witryn ogtoszeniowych. Jednoczesnie opisy
kategorii nie rozstrzygaja jednoznacznie przyporzadkowania w sytuacji, kiedy wi-
tryna (wezet) znajduje si¢ na pograniczu dwoch kategorii. Potencjalnie jeszcze wig-
cej zastrzezen budzi¢ moze sama procedura kategoryzacji witryn [Megapanel PBI/
Gemius... 2011], zaktadajaca prymat tematyki nad funkcjonalnos$cia (z wyjatkiem
witryn e-commerce, firmowych i publicznych). Wynikajace z zasad kategoryzacji
zatozenie, iz witryna moze wystepowac tylko w jednym miejscu drzewka tematycz-
no-funkcjonalnego, ma zaréwno zalety, jak i wady. Zaleta tego rozwiazania jest brak
presji na zwielokrotnienie obecnosci witryny w wielu miejscach drzewka i klasy-
fikowanie wedlug jej dominujacego charakteru. Jednowymiarowa klasyfikacja na
ptaskim drzewku oznacza jednak takze konieczno$¢ pomijania dodatkowych cech
charakteryzujacych witryne, nawet jezeli bylyby one wyrazne. Na przyktad forum
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o tematyce sportowej zostanie przyporzadkowane do kategorii tematycznej sport,
pomijajac zupehie spoteczno$ciowy charakter takiej witryny.

Wskazania z konsultacji branzowych sa bardzo jednoznaczne w odniesieniu do
kategoryzacji witryn. Zgodnie z ustaleniami kazda witryna powinna by¢ w miarg
mozliwosci kategoryzowana zard6wno tematycznie, jak i funkcjonalnie. Nie zostato
podane w watpliwo$¢ jedno miejsce wystgpowania witryny w drzewku, gdyz kate-
goryzacja powinna odbywac si¢ poprzez nadanie witrynie tzw. tagéw, czyli przypi-
sanie jej niezaleznych od siebie atrybutow: tematycznego i funkcjonalnego. Aplika-
cja analityczna w takiej koncepcji kategoryzacji witryn powinna umozliwia¢ taczne
postugiwanie si¢ tagami funkcjonalnymi i tematycznymi (np. wskazanie w wyni-
kach badania witryn ogloszeniowych o tematyce turystycznej), w tym takze tagami
negatywowymi (np. witryny spolecznosciowe o tematyce nie erotycznej).

Grupa robocza zwrdcila uwage, ze kategoryzacja witryn powinien zajmowac si¢
specjalny komitet metodologiczny (lub inne powotane w tym celu ciato), w ktorego
sktad wchodzi¢ mieliby przedstawiciele branzy, klientow i firmy badawczej. Kate-
gorie tematyczne oraz kategorie funkcjonalne powinny zosta¢ uzgodnione przez ten
komitet metodologiczny przed rozpoczgciem procesu kategoryzacji i uzyskac ak-
ceptacje wydawcow internetowych oraz klientow.

Wskazaniem ze strony grupy klientow badania byto takze zapewnienie pordw-
nywalno$ci pomiaru réznych badanych podmiotéw (ré6znego typu witryn i aplikacji
internetowych) poprzez wykorzystanie wspolnych wskaznikow dla calego Internetu.
Badanie powinno by¢ oparte na trzech podstawowych wskaznikach obrazujacych
korzystanie z Internetu: zasigg, czgstotliwo$¢ korzystania oraz czas korzystania.
Przy okazji tego postulatu pojawia si¢ tez zalecenie unikania tworzenia osobnych,
specyficznych wskaznikéw pomiarowych dla réoznych rodzajow zawartosci witryn i
odrebnych technologii internetowych. Zalecenie to jest jednakze nie do konca spoj-
ne z pozostatymi wskazaniami grupy. Oprocz trzech zalecanych wskaznikow uzna-
no, ze strony wykonane w technologii tradycyjnej powinny by¢ mierzone liczba
odston, strony zawierajace materialy strumieniowane (streaming audio lub wideo)
musza by¢ mierzone czasem korzystania z serwisu, dopuszczalne jest takze wprowa-
dzenie wskaznika ,,akcji”’ dla zobrazowania zachowan uzytkownikow serwisow wy-
konanych w technologiach nieodstonowych.

Wykorzystywane w badaniu wskazniki demograficzne opisujace profil uzytkow-
nikow powinny by¢ spojne z przynajmniej jednym z duzych, istniejacych na rynku
badan mediowych lub konsumenckich. Przynajmniej cz¢$¢ tych wskaznikdéw po-
winna odnosic¢ si¢ do gospodarstwa domowego, a nie wylacznie osoby objetej bada-
niem.

Stosunkowo najmniej wskazan grupy klienckiej dotyczy interfejsu dostepu do
wynikow badania. W opinii grupy wyniki powinny by¢ dostepne w aplikacji anali-
tycznej, lokalnie na komputerach uzytkownikow, nawet jezeli miatoby to oznaczaé
koniecznos$¢ codziennego pobierania aktualnych wynikow ogladalnosci. Aplikacja
taka nie powinna zawiera¢ modutu planerskiego.
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5. Zalecenia realizacyjne wzgledem badania Internetu w Polsce

Uzupehieniem obrazu pozadanych zmian obecnego ksztattu badania audytorium
Internetu sa postulaty zgloszone przez grupg ds. panelu, koncentrujace si¢ przede
wszystkim na aspektach realizacyjnych badania. Zalecane jest poprzedzenie tworze-
nia panelu obszernym badaniem zatozycielskim (establishment survey), prowadzo-
nym w catos$ci offline z proba dobierang wedtug operatu PESEL, czyli na poziomie
0s0b, a nie gospodarstw domowych. Badanie to powinno dostarczy¢ bardzo szcze-
gotowych danych strukturalnych opisujacych populacje¢ internautow i umozliwic
rekrutacj¢ pierwszych osob do panelu. Szczegdétowos¢ danych strukturalnych po-
winna przetozy¢ si¢ na duzo szersza charakterystyke audytorium Internetu niz do-
stegpne w obecnym badaniu podstawowe charakterystyki spoleczno-demograficzne.
Jednoczesnie cyklicznie realizowane badanie strukturalne powinno stanowi¢ podsta-
we¢ do wazenia danych z panelu wzglgdem zmiennych spoteczno-demograficznych
i ewentualnie innych zmiennych uznanych za istotne.

Sama rekrutacja uczestnikow panelu powinna w miare mozliwosci by¢ realizo-
wana offline, w przypadku wykorzystania za$ rekrutacji online wigksza niz obecnie
powinna by¢ liczba miejsc rekrutacji. Rekrutacja powinna umozliwi¢ uwzglednienie
w wynikach badania aktywnoS$ci internetowej uzytkownikéw w godzinach pracy
(z pracy). Konstrukcja panelu powinna uwzglednia¢ potencjalna mozliwos¢ taczenia
danych o korzystaniu z Internetu z danymi dotyczacymi konsumpcji innych me-
diow.

Kolejna grupa wskazan dotyczy sposobu zbierania danych od uczestnikoéw pane-
lu poprzez aplikacj¢ pomiarowa. Pomiar powinien obejmowac nie tylko korzystanie
z witryn internetowych, lecz takze korzystanie z aplikacji (programéw) pracujacych
w trybie online. Jako kluczowy element dla prawidtowego pomiaru ruchu na stro-
nach i czasu rzeczywistego korzystania z Internetu uznano konieczno$¢ rozpozna-
wania przez aplikacj¢ pomiarowa, ktore okno i ktora zaktadka (tab) przegladarki
stron internetowych jest w danym momencie aktywna i ktora aplikacja jest w aktyw-
nym oknie (a nie jedynie uruchomiona jako proces komputera). Zwrocono przy tym
uwage, by pomiar uwzglednial korzystanie z programow pocztowych (i generalnie
poczty elektronicznej) jako znaczacego segmentu reklamy online.

6. Podsumowanie

Mimo ze interaktywna, techniczna natura Internetu umozliwia zbieranie danych
o zachowaniach uzytkownikéw w czasie rzeczywistym, pomiar audytorium Interne-
tu nastrgcza sporo trudnosci. Problemy te byly przyczyna opoznien w uruchomieniu
ciagtego pomiaru korzystania z witryn oraz aplikacji internetowych w Polsce. Spra-
wiaja rowniez, ze pomimo wysitkow, obecne badanie nie zaspokaja w catosci ocze-
kiwan rynku. Wskazania co do rozwoju badania obejmuja kwestie dostgpnosci
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wynikéw dla krotszych, dowolnie definiowanych okreséw czasu, przynajmniej dwu-
wymiarowa (tematyczna i funkcjonalna) kategoryzacje witryn, ujednolicenie i roz-
szerzenie zakresu wskaznikow charakteryzujacych zachowania uzytkownikoéw
Internetu oraz rozwinigcie funkcjonalnosci aplikacji analitycznej, w ktorej udostep-
niane sg wyniki. Wérdd zalecen mowa jest takze o poprawie jakosci panelu badaw-
czego, rozszerzeniu i uzupetnieniu charakterystyk uzytkownikow Internetu, uwzgled-
nieniu korzystania z Internetu w r6znych miejscach i za posrednictwem ro6znych
urzadzen (w tym takze coraz popularniejszych urzadzen mobilnych).
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CHALLENGES TO INTERNET AUDIENCE MEASUREMENT

Summary: The diversified and decentralized nature of the Internet results in serious problems
in the measurement the real usage and demographics of users. The first efforts to start con-
tinuous measurement of Internet audience in Poland were undertaken as early as in 1999, but
the first results of measurement covering the whole market were published in January 2005.
After a few years, even despite changes and improvements, the Internet audience measure-
ment does not fit the needs and requirements of the market. According to the findings of the
Internet industry consultations, the most required changes concern the time of availability of
measurement results on the market, better time-granularity of results, content and functional
categorization of web-sites, using common measures for the whole Internet and measuring
only real, active usage of Internet.

Keywords: Internet, Internet users, Internet research, Megapanel PBI/Gemius.



