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Streszczenie: Artykut zostal poswigcony kierunkom rozwoju badan marketingowych prowa-
dzonych z uzyciem technologii internetowej. Przedstawiono trzy modele badan w Internecie
— z ukierunkowaniem na przetamywanie deklaratywnosci odpowiedzi respondentow. Wskaza-
no na koncepcjg ankiety eksperymentalnej taczacej techniki wywiadéw posrednich oraz meto-
dy obserwacji etnograficznej. Ponadto na przyktadzie Megapanel PBI/Gemius przedstawiono
unikatowe podejscie, polegajace na taczeniu wiasciwosci badania user-centric z badaniami
site-centric. W koncowej czg¢$ci artykutu podkreslono mozliwos$ci badan internetowych z wy-
korzystaniem prosumentow. W podsumowaniu wskazano na zmiang paradygmatu badan mar-
ketingowych, ktdére polegaja bardziej na stuchaniu respondentdéw niz na zadawaniu im pytan.

Stowa kluczowe: badania internetowe, ankicta eksperymentalna, user-centric, site-centric,
prosumenci.

1. Modele badan marketingowych prowadzonych w Internecie

Srodowisko Internetu kreuje nowe warunki realizacji badan marketingowych, wyni-
kajace ze specyfiki rozwiazan sieciowych i coraz wigkszej dojrzatosci uzytkowni-
koéw Internetu, ktorzy dzigki licznym tematycznym serwisom internetowym maja
szerokie mozliwosci wyrazania swych potrzeb i oczekiwan. Uzytkownicy moga
korzysta¢ z czatow i for dyskusyjnych, wypowiadajac swe opinie i dzielac si¢ do-
swiadczeniami zwiazanymi z produktem, marka, firma i zjawiskami zachodzacymi
na rynku. Coraz wigcej internautéw prowadzi blogi, dzigki ktérym moga oni na bie-
zaco komentowac zachodzace zdarzenia, krytykowac i rozpowszechnia¢ swe opinie.
W ten sposob Internet daje konsumentom coraz wigksze szanse uczestnictwa w glo-
balnym spoteczenstwie informacyjnym i korzystania z demokracji. Przedsigbiorstwa
moga czerpa¢ informacje z tematycznych list dyskusyjnych, ktore zawieraja sygnaly
o kierunkach zmian preferencji rynkowych. Sledzenie ewolucji badan marketingo-
wych prowadzonych z uzyciem technologii internetowych pozwala na wyodrebnie-
nie trzech modeli tych badan. Przedstawiono je na rys.1.

Pierwszy model badan opiera si¢ na metodach tradycyjnych z zastosowaniem
przede wszystkim kwestionariuszy ankiety internetowej, ktora moze wykorzysty-
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Rys. 1. Modele badan marketingowych w Internecie

Zrodto: N. Reinhold, K. Lendup Bhutiaia, La visite virtuelle a domicile: Commment identifier les mo-
tivations profondes des gens dans le monde virtuel?, ,,Revue Frangaise de Marketing” 2008,
nr 220-5/5, s. 31.

wac rozne technologie. Naleza do nich technologie poczty elektronicznej (ankiety,
e-mail), technologie stron WWW (ankiety umieszczania na stronie internetowej),
potaczenie technologii WWW 1 poczty elektronicznej, technologie HTML w uj¢-
ciach statycznych i dynamicznych.

Druga grupg metod objetych wskazanym modelem stanowiag wywiady zespotowe
i indywidualne, ktore sa przeprowadzane zgodnie z zasadami tradycyjnych badan fo-
kusowych, lecz ktorych uczestnicy nie sa obserwowani przez kamery i lustra wenec-
kie, moga swobodnie uczestniczy¢ w wywiadzie i kontaktowac si¢ z moderatorem.
Ten sposob prowadzenia badan bardzo ulatwia dotarcie do respondentow, ktorzy sa
trudno osiagalni z racji swej pozycji i zaabsorbowania obowiazkami zawodowymi.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze zarbwno ankietowy, jak i fokusowy sposéb
prowadzenia badan w Internecie ma liczne zalety, gdyz automatyczna rejestracja
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danych pozwala na szybkie uzyskiwanie wynikow pochodzacych z duzych popula-
cji respondentow.

Jednakze ze wzgledu na deklaratywny charakter odpowiedzi badacz moze jedy-
nie ,,dotkna¢ powierzchni” rozpatrywanych zjawisk i stanowi to niewatpliwie sta-
bos¢ tego podejscia badawczego. W dazeniu do eliminowania tych stabo$ci stosowa-
ne sa nowe rozwiazania badawcze, wyrazone przez kolejne modele badawcze.

Drugi przedstawiony na rys. 1 model badan marketingowych prowadzonych w
Internecie ma na celu dalsze zgtebianie zachowan konsumentow, nie na podstawie
bezposrednich pytan o przyczyny i motywy tych zachowan, ale na podstawie analizy
r6znych danych pozostawionych w sieci przez internautéw. Chodzi o wszelkie for-
my i $lady aktywnos$ci konsumentéw w Internecie. Naleza do nich dane z profilow
uzytkownikow serweréw spoteczno$ciowych, wypowiedzi na blogach i forach dys-
kusyjnych, ale takze ekspresje w postaci zamieszczonych przez internautow zdjeé
czy filmow. Ustlugi webowe pozwalaja na zbieranie tych §ladow pozostawionych w
sieci przez uzytkownikéw, by na ich podstawie wnioskowa¢ o prawdziwych przy-
czynach zachowan i o opiniach internautow. Prowadzone w ten sposob badania mu-
sza by¢ jednak rozlozone w czasie, a ponadto wymagaja duzych umiejgtnosci inter-
pretacji. Poglegbienie wynikow i zweryfikowanie ich wymagaloby pewnej reakcji i
skomunikowania si¢ z autorami niektérych wypowiedzi i zachowan, cho¢ nie za-
wsze jest to mozliwe. Gtowna korzyscia przedstawionego modelu jest odejscie od
deklaratywnego charakteru danych opisujacych zachowania internautow na rzecz
zwigkszenia wiarygodnos$ci wynikow.

Poszukiwanie jeszcze wigkszych mozliwos$ci dotarcia do tego, co mysla i czuja
internauci, doprowadza do rozwoju nowych metod badan, opartych na wspotpracy z
uzytkownikami Internetu. Trzeci wyszczegolniony na rysunku model badan oparty
jest wlasnie na aktywnym udziale uzytkownikow Internetu, mogacych, dzigki me-
chanizmowi interakcji, przekazywac¢ swe opinie i pomysty, dostarczajac inspiracji, a
nawet wskazéwek w procesie kreowania oferty marketingowej. Jest to mozliwe
dzigki wykorzystaniu catej gamy metod pozwalajacych pozyskacé i lepiej zrozumiec¢
informacje o zachowaniach internautow.

Technologie webowe umozliwiaja obserwowanie codziennego zycia internau-
tow za ich zgoda, a uzyskanie ich zgody — takze na pozyskiwanie informacji doty-
czacych réznych aspektow obserwowanych sytuacji i zachowan (zwiazanych z cela-
mi projektu). To pozwala pordwnac deklarowane opinie i doswiadczenia z wynikami
analizy ich profili internetowych, blogéw, zachowan w sieci. Badacze odgrywaja
rolg¢ moderatorow, ktorzy pobudzaja do indywidualnej aktywnos$ci w sieci, dyskusji
grupowych, przedstawiania komentarzy.

2. Ankieta eksperymentalna — podejscie iloSciowo-jakosciowe

W poszukiwaniu metod zwigkszajacych wiarygodno$¢ wynikéw badan zrodzita si¢
koncepcja ankiety eksperymentalnej, ktorej schemat oraz podstawowe instrumenty
zostaty przedstawione narys. 2 i w tab. 1. Ten sposob podejécia badawczego stanowi
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Rys. 2. Schemat ankiety eksperymentalnej z wykorzystaniem obserwacji i wywiadu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 1. Podstawy i instrumenty ankiety eksperymentalnej

Wyszczegdlnienie Charakterystyka
Metoda Koncepcja i przedmiot badan okreslone w sposob empiryczny. Konstrukcja
indukcyjna instrumentéw wedlug metodologii adaptacyjnej i kreatywne;.

Gromadzenie informacji w drodze wywiadu i obserwacji.
Analiza rezultatow wynikajacych ze sformutowanych hipotez. Potwierdzenie
przez konfrontacje informacji i pomiar.

Metody Obserwacja zachowan konsumentéw w procesie zakupu: ich aktywnosci,
obserwacji gestow, reakcji.

etnograficznych | Techniki obserwacji nawiazuja do kontekstu zakupu, konsumpcji

i zycia codziennego.

Obserwacja uczestniczaca; obserwator moze gra¢ rolg sprzedawcy, nabywcy,
pracownika, klienta lub uczestniczy¢ w grupie, zachowujac dystans.

Metody Wywiady maja form¢ konwersacji, dopetniania pytan lub gry projekcyjne;j.
wywiadow Badani nie sg informowani o celu badania, wypowiadaja si¢ swobodnie,
posrednich bez ograniczen. Pytania sa dostosowane do gestow i mysli badanych oraz tego,

co wcezesniej odpowiedzieli.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J.C. Andréani, F. Conchon, Les techniques d’enquéte expé-
rientielles: vers une nouvelle génération de méthodologies qualitatives, ,,Revue Francaise de
Marketing” 2002/4-5, nr 189/190, s. 6-12 .
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swoista hybryde technik wywiadow posrednich oraz metody obserwacji etnograficz-
nej'. Jej oparcie na podejsciu indukcyjnym i metodologii nieustrukturyzowanej
umozliwia spontaniczne wyrazanie przez badanych swych potrzeb i oczekiwan oraz
zwigkszenie autentycznosci wynikow. Wykorzystywany jest bowiem dorobek takich
dyscyplin, jak: etnografia, polegajaca na obserwacji zachowan, etnologia, dostarcza-
jaca technik interpretowania obserwacji czy etnometodologia, dzigki ktorej rozwija-
ne sa metody samoobserwacji.

Najbardziej rozwinigta jest metoda obserwacji uczestniczacej, w ktorej obserwa-
tor uczestniczy w zyciu codziennym badanej grupy, co znacznie utatwia mu dokony-
wanie obserwacji i gromadzenie danych, zapisywanych w dzienniku obserwacji.
Cztonkowie grupy powinni by¢ poinformowani o roli badacza i wyrazi¢ na to zgodg.
Badacz moze takze pozostawac na zewnatrz grupy i obserwowac jej zachowanie,
zachowujac dystans wobec badanych.

Jak juz wspomniano, metoda ankiety eksperymentalnej dopuszcza samoobser-
wacje, w ktorej badani konsumenci sami obserwuja swoje zachowania w zyciu co-
dziennym i rejestruja to, co czuja i widza. Wykorzystywane jest wigc fotografowa-
nie, filmowanie, sporzadzanie notatek ,,na goraco”, tj. w trakcie konsumpcji, lub ,,na
zimno” — juz na podstawie wspomnien.

Innym podejsciem jest obserwowanie procesu zakupu realizowanego przez konsu-
menta, jego podstawowych etapow, czasu ich trwania, pojawiajacych si¢ problemow,
relacji migdzy uczestnikami obserwowanego procesu (zarowno migdzy klientami, jak
1 migdzy klientami a sprzedawca). Aby wyniki obserwacji byly peine, wzbogaca sig je
informacjami pozyskanymi z obserwowania klientow w domu, a dotyczacymi sporza-
dzanych list zakupow, form i stopnia wykorzystania produktéw oraz ich magazynowa-
nia. Laczenie wiedzy o stylach zycia konsumentdw, ich zainteresowaniach i formach
aktywnosci z informacjami o zachowaniach zakupowych pozwala na poznanie regut
konsumpcji, mechanizméw reakcji na ré6zne bodzce oraz oczekiwan i zamiarow. Bar-
dzo wyraznie podkresla si¢ uwzglednienie szerokiego kontekstu zakupu i konsumpcji
roznych produktow oraz potrzebe gromadzenia danych o mikrofaktach, nawet z pozo-
ru nieistotnych, ale mogacych zwiastowaé¢ nowe trendy.

Stosowanie wywiadu posredniego w pozyskiwaniu informacji stuzy wigkszemu
odkryciu si¢ uczestnikéw badania, gdyz pytania formutowane sa implicite, poczaw-
szy od tego , co moéwig uczestnicy. Pobudzeniu ich aktywnosci stuzy wykorzystywa-
nie r6éznych technik projekcyjnych, takich jak ekspresja wizualna, odgrywanie roli,
uzupehianie zdan; wptywa to na zwigkszenie skuteczno$ci badania. Ponadto zachg-
ca si¢ uczestnikow do opowiadania o swych zakupach, planowanych i zrealizowa-
nych, a takze o wyobrazeniach i pragnieniach nie zawsze zwiazanych wprost z tym,
co dzieje si¢ na rynku. Chodzi bowiem o wydobycie zrodet inspiracji na przy-
sztos¢.

! J.C. Andréani, F. Conchon, wyd. cyt.
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3. Megapanel w Internecie

Megapanel PBI/Gemius faczy wtasciwosci badania user-centric z badaniem site-cen-
tric (rys. 3). Dzigki takiemu zintegrowaniu badan mozliwe jest lepsze dostosowanie
witryn do celow kampanii reklamowych w Internecie. Laczenie podejs$¢ ilosciowych
1 jako$ciowych pozwala na osiaganie kompleksowosci i wielowymiarowos$ci w bada-
niu zjawisk rynkowych. Badanie user-centric dostarcza danych o profilu spoteczno-
-demograficznym internautow, wyrazonym przez takie cechy, jak: wiek, wyksztatce-
nie, osiagane dochody, zainteresowania, zakres korzystania z Internetu w podziale na
okreslone witryny i serwisy.

ai—b
{

o Profil internautéw e Zakres korzystania
o Preferencje zakupowe Z witryn i serwisow
e Reakcje na dzialania ¢ Sposoby poruszania
marketingowe sig po witrynach
e Statystyki odwiedzin

Rys. 3. Integracja podejscia user-centric i site-centric w badaniach marketingowych w Internecie

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Korzyscia podejscia user-centric jest poznanie postaw i preferencji konsumen-
tow na réznych rynkach, a takze ich reakcji na dziatania marketingowe przedsig-
biorstw. W badaniach Megapanel PB/Gemius okresla si¢ ponadto poziom $wiado-
mosci reklamowanych marek przed przeprowadzeniem kampani reklamowej i po jej
zakonczeniu.

Badania site-centric dostarczaja danych o charakterze zobiektywizowanym o
czgstosci 1 zakresie korzystania przez internautow z serwisow i stron internetowych.
Dane te sa wyrazone przez liczbg odwiedzin serwisu, czas po§wigcony przegladaniu
witryny oraz inne wskazniki charakteryzujace sposob korzystania przez uzytkowni-
kow z witryn i1 serwisOw roéznych kategorii tematycznych. Zestawiono je na rys. 4.
Analiza tych wskaznikoéw w przekroju kategorii tematycznych (tab. 2) pozwala na
oceng popularnosci witryn i serwisow wsrod internautéw, dajac ogolny obraz ich
zainteresowan i preferencji.
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Rys. 4. Badania marketingowe w Internecie (site-centric)

Zrédto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem: Metodologia badania PBI/Gemius, www.Panel.pbi.
org.pl/metodologia.php.

Ponad 90% internautow korzysta z serwisu Google poprzez zwiazane z tym
serwisem wyszukiwarki i katalogi. Liczba uzytkownikéw tego serwisu jest bardzo
duza i wynosi 15,6 mln os6b. Wsérod serwisow tematycznych najwigksza popular-
noscia cieszy si¢ serwis spotecznosciowy Nasza-klasa ze wskaznikiem zasiggu bli-
sko 70% i liczba 11,7 mln uzytkownikow. Na drugim miejscu plasuje si¢ grupa
Allegro — e-commerce ze wskaznikami zasiggu zblizajacymi si¢ do 60% i 10 mln
uzytkownikoéw. Trzecie za$ miejsce wsrod serwisow internetowych zajmuje You
Tube stuzacy zaspokajaniu potrzeb internautdéw w dziedzinie kultury i rozrywki, co
przy zasiggu 55% i liczbie uzytkownikoéw ponad 9 min $wiadczy o duzej sprawnosci
tego serwisu, a takze duzym natezeniu potrzeb kulturalnych polskich internautow,
ktorzy wyrozniaja sig na tle przecigtnych konsumentow wigkszym zakresem zainte-
resowan oraz wigksza aktywnoscia. W zwiazku z rozwojem spoteczenstwa informa-
cyjnego obserwuje sig coraz szersze korzystanie z serwisu Wikipedia (wskaznik za-
siggu 44% i 7 mln uzytkownikow), ktory odgrywa coraz wigksza rolg w zaspokajaniu
potrzeb edukacyjnych.
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Tabela 2. Popularno$¢ witryn i serwisow w przekroju kategorii tematycznych
w badaniach marketingowych PBI/Gemius

Kategorie tematyczne Witryny i serwisy Uzglvikgl\ivlil)lcy %;S(l);f

1. Biznes, finanse, prawo Grupa Onet.pl 3,236 19,3
2. Budownictwo i nieruchomosci | Grupa Murator-Budownictwo 1,346 8,1
3. E-commerce Grupa Allegro — 9,996 59,7

E-commerce
4. Edukacja Grupa Wikipedia — edukacja 7,373 44,1
5. Erotyka Redtube.com 1,618 9,7
6. Firmowe Grupa Microsoft — firmowe 5,792 34,6
7. Hosting Grupa Onet.pl — hosting 2,075 12,4
8. Informacje i publicystyka Grupa Onet.pl — serwisy informacyjne 6,480 38,7
9. Kultura i rozrywka YouTube.com 9,178 54,9
10. Mapy i lokalizacje Grupa Google — mapy i lokalizatory 5,693 34,0
11. Motoryzacja OtoMoto 3,864 23,1
12. Nowe technologie Grupa Interia.pl — nowe technologie 4,131 24,7
13. Praca Grupa Gazeta.pl — praca 1,829 10,9
14. Publiczne Policja.gov.pl 0,668 4,0
15. Spotecznosci Nasza-klasa.pl 11,665 69,7
16. Sport Grupa Onet.pl — serwisy sportowe 3,367 20,1
17. Styl zycia Grupa Onet.pl — styl Zycia 4,979 29,8
18. Turystyka Grupa Google — serwisy turystyczne 2,749 16,4
19. Wyszukiwarki i katalogi Grupa Google — wyszukiwarki 15,589 93,2
i katalogi
Objasnienia:

Uzytkownicy — estymowana liczba osob, ktore dokonaly w danym miejscu przynajmniej jedna
odstone w Internecie.

Zasigg — stosunek liczby uzytkownikow, ktorzy dokonali przynajmniej jednej odstony na wybrane;j
witrynie w wybranym okresie, do catkowitej liczby internautow w miesiacu, do ktorego nalezy wybra-
ny okres.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: www.media2.pl/badania/56552-megapanel-lipiec-2009:ser-
wisy-tematyczne.html.

Popularno$¢ witryn i serwisow internetowych powinna by¢ rozpatrywana w
aspekcie cech uzytkownikéw tych serwiséw. Znajac profile spoteczno-demograficz-
ne i psychograficzne uzytkownikoéw, mozna analizowac poziom i zakres aktywnosci
internautow na réznych witrynach, co jest szczegolnie wazne w planowaniu dziatan
marketingowych, a w szczegdlnosci kampanii reklamowych, gdyz pozwala zwigk-
szy¢ ich skutecznosc.
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4. Badania w sieci z wykorzystaniem prosumentow

W zwiazku z rosnaca rola wspoétpracy z klientami w kreowaniu ofert marketingo-
wych warto wskaza¢ na mozliwosci Internetu w badaniach nad prosumentami. Ba-
danie Prosument Puls, przeprowadzone w 2004 roku w Europie, Azji i USA przez
firm¢ Euro RSCG Worldwide, wykazato, ze na kazdym z tych rynkéw prosumenci
stanowia 20-30% spoteczenstwa. Rola prosumentow na rynku jest coraz wigksza,
gdyz ich zainteresowanie produktem przeksztatca si¢ w trend rynkowy w ciagu 6-18
miesigey. Aktywno$¢ internautow wigksza niz przecigtnych konsumentow sprawia,
ze wigkszy jest takze ich potencjat jako prosumentow.

Coraz wigcej firm stwarza potencjalnym klientom mozliwo$¢ dopasowania pro-
duktu do wlasnych oczekiwan, wykorzystujac w tym celu strong internetowa. Na
niej wlasnie sa oferowane rozne wersje produktu, a klient moze zaproponowac wtas-
na, zmieniajac poszczegodlne parametry na podstawie przedstawionych modeli wyj-
sciowych. Ten sposob wiaczania klientow do wspolpracy z firma inicjuje takze po-
wstanie nowego podejscia w badaniach marketingowych, pozwalajacego w rezultacie
na personifikacje oferty dla klientow. Podstawa tej personifikacji jest budowa profilu
klienta, oparta na stale wzbogacanej i uaktualnianej wiedzy o kliencie. Jest to moz-
liwe dzigki systematycznemu przeptywowi informacji o cechach klientoéw, ich ocze-
kiwaniach i reakcjach na dotychczasowe dziatania firmy. Klienci wypetniaja obszer-
ne kwestionariusze dostgpne na stronie WWW firmy, a pozyskane w ten sposob
informacje sa wykorzystywane do tworzenia zindywidualizowanych linii produk-
tow, prezentowanych klientom na indywidualnych stronach WWW. Przyktadow
tych rozwiazan dostarczaja rézne firmy dzialajace w branzach: odziezowej, kosme-
tycznej, optycznej, motoryzacyjnej, sprzetu domowego oraz produktéw FMCG.
Mozna takze wskaza¢ na aktywnos¢ w tym zakresie firm §wiadczacych ustugi w
sieci. Jako przyktad moze postuzy¢ amerykanska firma Amazon, ktéra jako ksiggar-
nia internetowa systematycznie gromadzi informacje o osobach odwiedzajacych jej
witryng, by na tej podstawie personalizowa¢ przekazy komunikacyjne kierowane do
klientow. Znajomos¢ historii zakupdéw zrealizowanych przez klientow powala na
przygotowanie rekomendacji i zaproszen do zakupow.

Innym przyktadem indywidualizacji oferty opartej na rozpoznaniu oczekiwan
klientow jest amerykanski serwis muzyczny My Launch?, ktory przywiazuje duza
rol¢ do rozpoznawania preferencji swoich uzytkownikoéw. Potencjalny klient jest
proszony o dokonanie oceny wielu réznych utworéw muzycznych juz przy rejestro-
waniu swego profilu, a bardziej szczegdtowe informacje o swych preferencjach
przedstawia, wypetniajac dodatkowo kwestionariusz ankiety. Obserwacja zachowan
klientoéw w aspekcie dokonywanych przez nich wyborow stuzy uzupehianiu i wzbo-
gacaniu informacji o klientach. Warto w tym miejscu wskazac na stosowanie inteli-

2 www.mss-customisation.de/case_inf.htm.
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gentnego systemu rekomendacji®, ktory polega na porownywaniu profilu poszcze-
gblnych klientow z profilami pozostatych uzytkownikow, aby na tej podstawie
proponowac klientom albumy muzyczne, ktérych nie zamawiali, ale mieszcza si¢
one w obszarze ich preferencji, rozszerzonym przez zestawienie z preferencjami po-
dobnych do niego uzytkownikow.

Bardzo dobrym przyktadem szerokich mozliwo$¢ pozyskiwania danych o klien-
tach i tworzenia na ich podstawie zindywidualizowanych ofert jest stosowane przez
serwis Google wyszukiwanie spersonalizowane. Pozwala ono na obserwowanie
uzytkownikow, gromadzenie o nich wielu informacji i otrzymywanie spersonalizo-
wanych (indywidualnych) wynikow wyszukiwania uzytkownika. Na te wyniki skta-
daja si¢ wybierane stowa kluczowe, strony internetowe, dodatkowe opcje korzysta-
nia z komunikatorow internetowych, czatéw, linkow sponsorowanych i reklam.

Wsrdd réznych rozwiazan w zakresie badan marketingowych na uwage zastugu-
ja kreatywne warsztaty Super Group organizowane przez firme Henkel*. Oprocz me-
nedzerow produktu i marketingu uczestnicza w nich takze klienci. Rolg klientow jest
nie tylko generowanie nowych pomystéw zwiazanych z koncepcja kampanii rekla-
mowej, ale takze wyrazanie swoich pogladéw i ocenianie pomystow oraz rozwiazan
proponowanych przez innych klientow oraz menedzeréw. Bazg dla Super Group jest
systematycznie modyfikowana pula 50 Super Groupers. Jej uczestnicy sa dobierani
wedlug wymagan tematycznych. Partnerami dla nich sa oprocz menedzerow pro-
duktu takze inni eksperci, tacy jak: badacze trendow, psychologowie, graficy, kon-
struktorzy. Sesje kreatywne z ich udzialem sa zrodlem niezwykle cennych informa-
cjipochodzacych zarowno od konsumentow, potencjalnych klientow, jak i ekspertow.
Na ich podstawie powstaja koncepcje kampanii ztozone z takich podstawowych ele-
mentow jak: insight, benefit, reason-to-believe 1 slogan. Powodzenie zalezy od do-
boru kreatywnych konsumentéw, zaangazowania badaczy i profesjonalizmu mene-
dzer6w marketingu.

5. Podsumowanie

Swiat wirtualny, oferujac badaczom i praktykom nowe mozliwosci, wptywa na
zmiang paradygmatu badan marketingowych, ktorego istota jest przejscie od zada-
wania pytan respondentom do ich stuchania’. Powodzenie zalezy zatem od umiejet-
nos$ci stluchania rynku, stuchania konsumenta. Zmienia to relacje migdzy ankieterem
a ankietowanym oraz wplywa na metody i techniki badawcze. Wyksztatcaja si¢ rela-
cje wspotpracy migdzy badajacym i badanymi, gdyz respondenci coraz czg$ciej od-
rzucaja tradycyjne formy badan, stajac si¢ aktywnymi uczestnikami procesu badaw-

3 K. Kelly, Nowe reguly nowej gospodarki, Warszawa 2001, s. 116-117.

4 www.pentor.pl/52985.xml?doc_id=11278.

5 L. Florés, Etudes de marché: vers une nouvelle génération d’études de marché?, ,,Revue Fran-
caise de Marketing” 2008, nr 220-5/5.
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czego. Srodowisko Internetu utatwia taka wspolprace, ktéra w efekcie przynosi
korzy$ci marce, firmie oraz jej klientom. Dzigki nowym rozwiazaniom badawczym
zwigksza si¢ prawdopodobienstwo dostosowania oferty do coraz bardziej wymaga-
jacego, otwartego na nowosci srodowiska.

Literatura

Andréani J.C., Conchon F., Les techniques d’enquéte expérientielles : vers une nouvelle génération de
méthodologies qualitatives, ,,Revue Francaise de Marketing” 2002/4-5, nr 189/190.

Florés L., Etudes de marché: vers une nouvelle génération d’études de marché?, ,,Revue Frangaise de
Marketing” 2008, nr 220-5/5.

Kelly K., Nowe reguly nowej gospodarki, Warszawa 2001.

Reinhold N., Lendup Bhutiaia K., La visite virtuelle a domicile: Commment identifier les motivations
profondes des gens dans le monde virtuel?, ,,Revue Frangaise de Marketing” 2008, nr 220-5/5.

MARKETING RESEARCH IN INTERNET
— TOWARDS HIGHER ACTIVITY OF CONSUMERS

Summary: This article focuses on development directions of marketing research performed
with the implementation of Internet technologies. It presents three models of research in In-
ternet directed on overcoming declarative types of answers among respondents. Experimental
questionnaire, combining the indirect interview technique with the method of ethnographic
observation, was presented as a way to increase the credibility of research results.

Moreover, the article presents a unique point of view based on combining the properties
of user-centric research and site-centric research. It is implemented in the Megapanel PBI/
Gemius research. The final part of this article presents possibilities of Internet research with
the participation of prosumers. The conclusion underlines change in the marketing research
paradigm, that is now more focused on listening to the respondents rather than asking ques-
tions to them.
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