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BADANIA MARKETINGOWE
W DOBIE WIRTUALIZACJI ZYCIA SPOLECZNEGO

Streszczenie: Wirtualizacja zycia spolecznego wyraza si¢ we wzroscie liczby internautow
oraz w rosnacym wymiarze czasu poswigcanego na Internet. Zmiany te wptywaja na rynek
badan marketingowych. Srodowisko Internetu i spolecznoéci internetowych stwarza nowe
warunki realizacji jakosciowych oraz iloSciowych badan marketingowych. Rozwoj spoteczno-
$ci internetowych sprawia, iz zwigksza si¢ znaczenie docierania do ,,stabych sygnatow” ryn-
kowych i monitoringu sieci oraz analizy treSci wypowiedzi i materiatéw wizualnych tworzo-
nych przez internautéw. Kolejna zmiana w obszarze badan marketingowych jest tworzenie w
celach badawczych nowych spotecznos$ci internetowych oraz wzbogacanie badan responden-
tow o informacje pozyskane z badan interakcji zachodzacych migdzy respondentami.

Stowa kluczowe: spotecznosci internetowe, badania Internetu, badania marketingowe z wy-
korzystaniem Internetu, wirtualna etnografia, eksperyment w przestrzeni wirtualne;j.

1. Wstep

Rosnace nasycenie zycia spoleczno-gospodarczego technologiami internetowymi

prowadzi do zwigkszenia przestrzeni rynkowej, w ktdrej roznego typu podmioty mo-

ga prowadzi¢ dzialania marketingowe oraz realizowa¢ transakcje sprzedazy. Rozwoj

zaliczanego do nowych mediow Internetu zmienia takze funkcjonowanie jednostek i

grup spolecznych, prowadzac do powstania spoteczenstwa sieci. Jednostki tworzace

spoteczenstwo sieci przenosza roéznego typu dziatania i swoja aktywnos¢ ze sfery fi-
zycznej do cyberprzestrzeni. Procesowi wirtualizacji poddawane sa produkty i proce-
sy, a w tym proces badan marketingowych. Rozwoj Internetu nie zmienia istoty ba-
dan marketingowych, ale stwarza nowe warunki i mozliwosci ich realizacji.

Przejawem wywolujacych implikacje dla badan marketingowych zmian w sty-
lach zycia Polakow jest m.in.:

— wazrost liczby internautow (z danych uzyskanych w badaniu Net Track, Mill-
ward Brown SMG/KRC wynika, ze w 2004 roku liczba internautéw w Polsce
wynosita 7,6 mln, w 2005 — 8,5 mIn, w 2006 — 11,4 mIn, w 2007 — 12,5 mln,
w 2008 — 13,6 mln, w 2009 — 15 miIn, a w roku 2010 — az 15,8 mln),
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— wzrastajacy wymiar czasu i czgsto$¢ korzystania z Internetu (w 2005 roku po-
nad 50% internautdow korzystalo z zasobow sieci codziennie lub prawie co-
dziennie, w 2006 roku — 61,4%, natomiast w 2010 roku — 70%),

— rosnacy odsetek internautow, ktorzy dokonuja zakupow w Internecie (w 2001
roku jedynie 2% internautéw dokonywato zakupow z wykorzystaniem Interne-
tu, w 2006 roku co trzeci, w 2008 roku juz 67%, a w 2010 roku az 74% inter-
nautéw zadeklarowato dokonywanie zakupoéw w Sieci; nalezy podkreslic, iz
liczba internautow dokonujacych zakupu przez Internet ros$nie szybciej niz
liczba internautéw ogoédtem w Polsce),

— rozw0j spotecznosci internetowych oraz wzrastajaca liczba ich uzytkownikow,

—  rosnace zainteresowanie zakupami grupowymi'.

Celem artykutu jest ukazanie zmian zachodzacych w obszarze badan marketin-
gowych, wywolanych postepujaca wirtualizacja zycia spotecznego. Artykutl zostat
oparty na analizie zrodet literaturowych oraz na obserwacjach zachowan uzytkow-
nikéw spotecznos$ci internetowych. Przedstawia istote wirtualizacji zycia spotecz-
nego w aspekcie wptywu na rynek badan marketingowych. Wptyw ten okreslany
jest w kontekscie rozwoju badan marketingowych dotyczacych Internetu, zacho-
wan jego uzytkownikow, jak réwniez rozwoju badan marketingowych prowadzo-
nych z wykorzystaniem technologii internetowych.

2. Wirtualizacja zycia spolecznego i wynikajace z niej
konsekwencje dla prowadzenia badan marketingowych

Wirtualizacja zycia spotecznego wiaze si¢ z rozwojem spoleczenstwa sieci 1 usie-
ciowionej gospodarki. Do cech takiego spoteczenstwa zalicza si¢ rosnaca penetra-
cje Internetu, wystgpowanie w nim na szeroka skal¢ cyfrowych technologii komu-
nikacji sieciowej i zarzadzania dystrybucja informacji oraz sieciowych form orga-
nizacji spotecznej. Oddzialywanie technologii nowych mediow na spoteczenstwo
wiaze si¢ z intensyfikacja dynamiki kompresji czasowo-przestrzennej oraz detery-
torializacja’. Nowe technologie zmieniaja sposob postrzegania czasu, gdyz powsta-
ja nowe okreslenia, np. ,,czas wirtualny” czy ,,czas momentalny”.

Pozytywnym aspektem wirtualizacji zycia spolecznego jest zwigkszanie potencjatu
innowacyjnego, wyrazajacego si¢ w procesach kreacji i tworczym dziataniu konsu-
mentéw. Cecha Internetu, jaka jest otwarto$¢, przyczynia si¢ jednak nie tylko do wzro-
stu kreatywnosci, ale rowniez rozpowszechniania wirusé6w oraz wielu niekorzystnych

1 Raport strategiczny IAB Polska Internet 2008, Polska — Europa — Swiat, red. A. Garapich i in.,
Raport strategiczny IAB Polska Internet 2009, Polska — Europa — Swiat, red. A. Watta, Raport strate-
giczny IAB Polska Internet 2010, Polska — Europa — Swiat, red. A. Watla, http://www.iabpolska.pl/
raporty/, data pobrania 20.09.2011.

2 D. Barney, Spoleczeristwo sieci, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2008, s. 76.

3 J. Urry, Socjologia mobilnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 179-180.
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dziatan. W zwiazku z tym wiazacy si¢ z rosnaca popularnoscia i zdecentralizowanym
charakterem wptyw Internetu na relacje spoteczne ujawnia si¢ z jednej strony w powigk-
szaniu tworczego potencjalu internautdéw, a z drugiej strony sprzyja rozprzestrzenianiu
si¢ takich zagrozen, jak chaos informacyjny, naduzycia i przestgpstwa internetowe.

Konsekwencje wirtualizacji zycia spolecznego nalezy rozwazac takze w kon-
tek$cie wplywu spolecznosci internetowych na relacje spoteczne. Majac na uwadze
specyfike wspodtczesnych wspolnot, dla ktorych istotnymi warto$ciami jest wolnosé
1 autonomia jednostki, nalezy zauwazy¢, ze spoteczno$¢ internetowa staje si¢ $ro-
dowiskiem samorealizacji jednostki i ekspresji jej tozsamosci. W zwiazku z tym
tego typu grupy moga by¢ traktowane jako §rodowiska, w ktorych jednostka wyra-
za swoje poglady, opinie i manifestuje indywidualizm w ponowoczesnym $wiecie®.
Powstaje zatem nowy model zindywidualizowanej jednostki, dla ktorej punktem
odniesienia do oceny dzialan jest wewngtrzny system wartosci. Jednocze$nie pod-
kreslenia wymaga fakt, ze swoboda kreowania wlasnego stylu zycia nie sprawia, iz
styl zycia jednostki staje si¢ nieporéwnywalny do stylow zycia innych ludzi. Uwa-
runkowany miedzy innymi kulturowo wybor stylu zycia wynika z megatrendow,
ktore jednostki akceptuja lub przeciwko ktorym sig¢ buntuja. Sprawia to, ze niejed-
nokrotnie jednostki maja poczucie niepowtarzalno$ci, lecz w istocie przyjmuja
rozwiazanie, ktore wybrato juz wiele innych osob’.

Wirtualne wspoélnoty, nawet jezeli ich cztonkowie potaczeni sa stabymi wig-
ziami, zdolne sa niejednokrotnie wywotywaé wzajemno$¢ i wsparcie dzigki dyna-
mice podtrzymywanych interakcji. Ponadto cyberpowiazania stwarzaja mozliwos¢
spotecznych powiazan ludziom, ktoérzy w innym przypadku byliby ich pozbawieni
ze wzgledu na przestrzenne rozproszenie®. Internet nie tylko moze utatwié¢ pod-
trzymywanie wigzi spotecznych, ktore bez jego udziatlu zostatyby zerwane, ale tak-
ze kreuje nowe, powstajace na bazie wspolnych zainteresowan relacje’.

Z punktu widzenia prowadzenia badan marketingowych z wykorzystaniem In-
ternetu istotne jest rozumienie motywacji, postaw i zachowan internautéw. Podkre-
slenia wymaga fakt, ze zachowania uzytkownikéw Internetu sa do§¢ mocno zroz-
nicowane, o czym §wiadczy wystgpowanie wielu typow internautoéw. Mozna wsrod
nich wskaza¢ na:

— pasjonatow, dla ktorych Internet jest integralna czescia zycia i ktorzy przywia-
zuja duza wage do mozliwosci korzystania z mobilnego Internetu, gdyz chca

4 M. Olcon-Kubicka, Blogi jako przejaw wspolczesnego trybalizmu, [w:] Spoleczna przestrzen
Internetu, red. D. Batorski, M. Marody, A. Nowak, Wydawnictwo SWPS ,,Academica”, Warszawa
2006, s. 147-160.

5 M. Olcon-Kubicka, Indywidualizacja a nowe formy wspélnotowosci, Wydawnictwo Naukowe
Scholar Warszawa 2009, s. 14-38.

6 M. Castells, Spoleczeristwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 364-365.

7 M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczerstwem, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 135-153.
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mie¢ do niego dostgp niezaleznie od tego, gdzie si¢ znajduja; dla tego typu in-

ternauty charakterystyczne jest takze aktywne uczestnictwo w portalach spo-

lecznosciowych, blogowanie oraz dokonywanie zakupéw przez Internet, a tak-
ze dazenie do tego, aby prowadzone przez nich dzialania w Internecie byly za-
uwazane przez duza liczbe ludzi;

— komunikujacych sig, ktorzy lubia rozmawiac i wyrazac siebie takze w Swiecie wir-
tualnym i wykorzystuja sie¢ przede wszystkim w celu komunikowania si¢ z innymi,

— dazacych do poszerzania wiedzy, lubiacych innowacje i uczenie sig, dla kto-
rych charakterystyczne jest poszukiwanie w Internecie informacji oraz pozna-
wanie opinii innych os6b, podobnie do nich myslacych; osoby zaliczane do tej
grupy rzadziej korzystaja z portali spotecznosciowych;

— poszukujacych w Internecie przede wszystkim mozliwosci nawiazywania i
utrzymywania roznego typu relacji z innymi ludzmi,

— poczatkujacych, ktorzy korzystaja z Internetu od niedawna i daza do wykre-
owania w nim osobistej przestrzeni;

— doswiadczonych i traktujacych Internet jako funkcjonalne narzgdzie, nie maja-
cych potrzeby wyrazania siebie przez Internet; ci internauci przede wszystkim
korzystaja z poczty elektronicznej, a dokonujac zakupow, przywiazuja duza
wage do ochrony swoich danychs.

Na rysunku 1 przedstawiono wynikajace z wirtualizacji zycia spotecznego kie-
runki rozwoju badan marketingowych. Zaliczono do nich rozwo6j badan marketin-
gowych dotyczacych samego Internetu i rozwoj badan marketingowych prowadzo-
nych w innych obszarach, ale z wykorzystaniem technologii internetowych.

Wyrazem wptywu wirtualizacji zycia spolecznego na rynek badan marketin-
gowych jest zwigkszajacy si¢ udzial wydatkéw na badania realizowane przez In-
ternet w wydatkach na badania marketingowe ogdétem. O ile udziat ten w Polsce
wynosit w 2008 roku 1,1%, to w roku 2010 wzrdst do 3,5%. Ze wzgledu na to, ze
badania prowadzone z wykorzystaniem Internetu sa relatywnie tanie, to o ich roz-
woju w wigkszym stopniu niz wzrost udziatu wydatkow §wiadczy dokonujacy sie
w ostatnich latach dynamiczny wzrost udzialu osob objetych tymi badaniami w
stosunku do respondentéw ogétem. W 2008 roku udziat badanych przez Internet w
stosunku do badanych ogétem wynosit jedynie 2,9%, w roku 2009 — 7,1%, a w ro-
ku 2010 juz ponad 18%. Czyli co piaty Polak bioracy udziat w badaniach marke-
tingowych badany byt przez Internet®. Z danych Polskiego Towarzystwa Badaczy
Rynku i Opinii wynika, ze w 2010 roku badania prowadzone z wykorzystaniem tej
techniki ulokowaty sig, ze wzgledu na liczbg 0s6b objetych badaniami, na drugim
miejscu po wywiadach telefonicznych ze studia CATI, a przed wywiadami face to
face realizowanymi w domach respondentow.

8 http://www.tnsdigitallife.pl/?page_id=414, data pobrania: 16.12.2011.
9 Katalog PTBRiO 2011/12, A. Wédkowski (red.), Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opi-
nii, Warszawa 2011, s. 37, 45.
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Specyfika Internetu

multimedialno$é
interaktywnos$¢
migdzynarodowy zasigg

tatwos$¢ obstugi

i spotecznosciowe;j
relatywnie niskie koszty badan
szybki czas realizacji badan

posiadanie cech zardowno medium masowego, jak i indywidualnego

utatwianie wykonywania szerokiego zbioru zadan
wielo$¢ pelnionych funkcji, a w tym funkcji informacyjnej, dystrybucyjnej, komunikacyjnej

NIVIYERYIY

Przejawy wirtualizacji
zycia spolecznego

rosnaca liczba uzytkownikoéw
Internetu

rosnaca czg¢stos¢ korzystania z
Internetu

rosnacy wymiar czasu poswig-
canego na korzystanie z Inter-
netu i zastgpowanie innych
mediow Internetem

rozwoj r6znego typu spotecz-
nosci internetowych jako no-
wych form uspotecznienia
rozwoj zastosowan Internetu w
wielu sferach zycia spoteczno-
-gospodarczego

rozwoj postaw i zachowan
prosumenckich

odczuwanie przez spoteczen-
stwo kompresji czasu i prze-
strzeni oraz deterytorializacji
okreslanie czasu w kategoriach
,»Czasu wirtualnego” czy ,,cza-
su momentalnego”

Rozw6j badan marketingowych
prowadzonych z wykorzystaniem Internetu

« wirtualna etnografia

« poglebione wywiady indywidualne i zognisko-
wane wywiady grupowe w Internecie

o badania ankietowe, w tym badania panelowe

« eksperymenty w przestrzeni wirtualnej

« badania oparte na wspotkreacji i wspolpracy
z internautami

Rozwéj badan marketingowych dotyczacych
Internetu

« badania dotyczace zachowan uzytkownikow
Internetu

« badania dotyczace portali i serwisOw interne-
towych

« badania realizowane na potrzeby zarzadzania
dziataniami marketingowymi prowadzonymi
przez przedsigbiorstwa w Internecie

Rys. 1. Zmiany w obszarze badan marketingowych wywotane wirtualizacja zycia spotecznego

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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3. Istota projektu Digital Life

Odpowiedzia instytutow badawczych na zwigkszajaca zasieg wirtualizacje zycia
spotecznego jest realizowanie projektow badawczych, majacych na celu wspo-
maganie procesu budowania i aktualizacji wiedzy na temat funkcjonowania wir-
tualnego $§wiata, a w tym postaw i ludzkich zachowan w Internecie. Jednym z ta-
kich projektow jest badanie Digital Life, realizowane przez nalezaca do Grupy
Kantar sie¢ TNS, ktora w Polsce reprezentowana jest przez TNS OBOP i TNS
Pentor. O skali tego projektu §wiadczy to, iz obejmuje on 60 krajow i dostarcza
informacji nie tylko o tym jak, ale rowniez z jakich powodéw konsumenci wyko-
rzystuja Internet. W ramach tego projektu zrealizowanych zostato 72 tys. wywia-
dow, z ktérych wnioski moga stanowi¢ podstawg do rozwiagzywania problemow
decyzyjnych z zakresu dzialan marketingowych prowadzonych przez przedsig-
biorstwa w Internecie. Jest to szczegolnie istotne w kontekscie potrzeby zwigk-
szania skutecznosci i efektywnosci tych dziatan. Zastosowanie ptynacych z bada-
nia Digital Life rekomendacji w praktyce powinno przetozy¢ si¢ na skuteczniej-
sze budowanie przez firmy relacji z konsumentami dzigki wykorzystaniu instru-
mentow z zakresu komunikacji internetowej, jak réwniez powinno utatwic¢ iden-
tyfikowanie i nawigzywanie wspoltpracy ze spontanicznymi ambasadorami marek
w Internecie. Wyniki prezentowanego badania sq réwniez uzyteczne z punktu
widzenia formutowania odpowiedzi na pytanie dotyczace sposoboéw budowania
wizerunku marki w Internecie wsrdd dotychczasowych i potencjalnych konsu-
mentéw oraz sposobow prowadzenia dialogu z konsumentem w wirtualnym
swiecie. Wyniki badania raportowane sa w przekroju zarowno kategorii produk-
towych, jak i objetych badaniami krajow!©.

4. JakoSciowe badania marketingowe
realizowane w wirtualnym Swiecie

Srodowisko Internetu stwarza nowe warunki realizacji jakosciowych badan marke-
tingowych. Badania jako$ciowe prowadzone w Internecie moga przybiera¢ forme
poglebionych wywiadéow indywidualnych lub zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych, ktore sa przeprowadzane w $rodowisku internetowym zgodnie z zasadami
tradycyjnych badan jakosciowych, lub moga polegac na analizie opinii i oczekiwan
wobec firm, wyrazanych przez internautdéw na blogach, czatach, forach dyskusyj-
nych oraz w spoteczno$ciach internetowych. Przyjmowanie perspektywy, ze re-
spondenci sa uczestnikami spoteczno$ci internetowych, sprawia, iz proces badaw-

10 Digital insights to power growth, TNS 2011, http://www.tnsdigitallife.pl/wp-content/uploads/
2011/11/shell-sheet pl.pdf, data pobrania: 16.12.2011.



30 Magdalena Sobocinska

czy obejmuje takze pojawiajace si¢ miedzy nimi interakcje. Wiaze si¢ to z zaste-
powaniem modelu komunikacji przebiegajacej wedtug schematu ,,géra — dot”, czy-
li migdzy badaczem a jednym respondentem, modelem ,,dot — d6t — gora”, obejmu-
jacym przede wszystkim interakcje pomigdzy uczestnikami badania. W tym przy-
padku rola badacza nie polega na sterowaniu dyskusja, lecz na inspirowaniu
uczestnikéw i wstuchiwaniu si¢ w ich wypowiedzi'l.

Z punktu widzenia prowadzenia badan jakosciowych z wykorzystaniem spo-
lecznosci internetowych istotne jest, ze spolecznosci te:

— umozliwiaja swoim cztonkom realizacjg ich celow,

— wyrozniaja sig na tle innych i posiadaja zdolno$¢ przyciagania nowych cztonkow,
— pozwalaja uzytkownikom ksztattowac swoj kierunek i program rozwoju,

— utlatwiaja komunikacj¢ i interakcje migdzy cztonkami,

— posiadaja wspdlna tozsamos¢, pozwalajaca jednoczesnie na wiasna ekspresje,

a takze wlasna kulture i reguty,

— tworza wartosc, a takze ja dzielg i z niej korzystaja'2.

Wykorzystywanie wirtualnej etnografii wiaze si¢ z okreslonymi trudno-
sciami, ktore wynikaja ze specyfiki Internetu oraz spotecznosci internetowych.
Wsrod tego typu ograniczen nalezy wskaza¢ na bardzo duza ilo$¢ danych oraz
ryzyko ich nadinterpretacji. Ryzyko to wystepuje w szczegolnosci w sytuacji, w
ktorej badacz nie weryfikuje opinii wyrazanych przez internautéw przez prze-
prowadzenie z nimi wywiadéw. Ponadto stosowanie wirtualnej etnografii wiaze
si¢ z trudno$ciami w weryfikowaniu demograficznych czy spotecznych cech
badanych oséb. W zwiazku z tym rozwiazaniem moze by¢ prowadzenie analizy
wylacznie tresci konkretnych wypowiedzi uczestnikow okreslonej spotecznosci
internetowej, a nie opinii w powiazaniu z ich autorami. Kolejnym zagrozeniem
dotyczacym interpretacji danych jest mozliwos¢ wpltywania indywidualnych
cech badacza na jako$¢ interpretacji oraz wynikajace z zalozen podejscia etno-
graficznego trudnos$ci uogodlniania wynikow!3. Dotyczy to jednak nie tylko ba-
dan netnograficznych.

B, Mréz, M. Feldy, Wykorzystanie serwiséw Web 2.0 w badaniach marketingowych: mozliwo-
sci i ograniczenia, [w:] Badania marketingowe — nowe wyzwania, red. K. Mazurek- Lopacinska,
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 96, Wroctaw 2010, s. 234-241;
M. Cooke, N. Buckley, Web 2.0, social networks and the future of market research, ,International
Journal of Market Research” 2008, vol. 50, s. 274-277; T. Smith, The social media revolution, ,,Inter-
national Journal of Market Research” 2009, vol. 51, s. 560.

12'p_ Fisk, Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentrowanej na oczekiwaniach nabyw-
cow, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 256-257.

13 M. Bartmanska, Netnografia jako etnograficzna metoda badar internetowych, ,Marketing i
Rynek” 2009, nr 2, s. 10-11.
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5. Panele internetowe jako kierunek rozwoju
ilosciowych badan marketingowych

W przypadku realizacji badan ilosciowych duze znaczenie ma dobdr proby i zwia-
zany z nim stopien pokrycia populacji badanej oraz stopien reakcji respondentow,
ktore warunkuja wiarygodnos¢ uzyskiwanych wynikow. Peine pokrycie populacji
badanej zapewnia technika wywiadu bezposredniego. Natomiast w przypadku wy-
korzystywania innych technik badawczych stopien pokrycia badanej populacji jest
zréznicowany, a ponadto wystepuja mniejsze lub wigksze réznice migdzy profilem
spoteczno-demograficznym populacji, do ktorej mozna dotrzeé¢, uzywajac okreslo-
nej techniki badawczej, a profilem populacji, do ktoérej nie mozna dotrze¢ w ten
sposob!4. Rosnaca penetracja Internetu sprawia, ze zmniejsza si¢ btad pokrycia,
przez co ro$nie atrakcyjnosc ilosciowych badan marketingowych prowadzonych w
Internecie. Natomiast wysoki stopien reakcji respondentdw zapewniaja panele in-
ternetowe, ktore definiowane sa jako duze grupy potencjalnych respondentéw, re-
krutowane i nadzorowane przez agencje badawcze!. Istotng zaleta paneli interne-
towych jest nie tylko wysoka stopa odpowiedzi uzyskiwana w badaniach, ale row-
niez ze wzgledu na stosowane mechanizmy zabezpieczen mate prawdopodobien-
stwo wielokrotnego udziatu tej samej osoby w konkretnym badaniu'®. Specyfika
badania panelowego w Internecie polega na przeprowadzeniu ankiety poprzedzaja-
cej zasadnicze badanie, ktorej celem jest wyselekcjonowanie z grupy osob tworza-
cych panel jednostek spetniajacych pewne kryteria (np. uzytkownicy okreslonej ka-
tegorii lub marki produktu). Umozliwia to zrealizowanie nastgpnie wlasciwego ba-
dania wsrdd osob, ktore spetniaja zalozenia proby.

Biorac pod uwage typ gromadzonej informacji marketingowej, mozna wyroznié:
— panele internetowe agencji badawczych, stanowiace grupg osob, sposrod ktod-

rych rekrutowani sg respondenci do réznego typu badan marketingowych,

— panele internetowe, ktore stuza do prowadzenia ciaglego, zautomatyzowanego
pomiaru zachowan internautow.

Przyktadem panelu internetowego pierwszego typu jest Epanel.pl, prowadzony
przez Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia, w ktorym zarejestrowanych jest
ponad 55 tys. uzytkownikoéw, a drugiego typu — Megapanel PBI/Gemius, taczacy
wlasciwosci badania typu user-centric z badaniem typu site-centric.

14 A. Czarnecki, Wiarygodnosé internetowych badar ankietowych, ,Marketing i Rynek” 2005,
nr6,s. 19-21.

IS M.L. Roberts, Internet Marketing: Integrating Online and Offline Strategies, McGraw-Hill,
International Edition 2003, s. 179.

16 R. Macik, Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2005, s. 136.
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6. Rozwoj Internetu a stosowanie eksperymentow
na przykladzie firmy Procter & Gamble

Proces globalizacji i zwiazane z nim upowszechnianie si¢ nowych technologii
stwarza dla firm wiele szans, ale takze stawia przed nimi wyzwania. Zmieniajg si¢
warunki konkurowania, ktéore wymagaja wypracowywania nowych zdolnosci i
kompetencji. Wsrdd nich szczegdlnie istotna staje si¢ zdolnos¢ do szybszego i
czestszego stosowania eksperymentow w obszarze nie tylko dobr i ustug, ale roéw-
niez modeli biznesowych i procesow biznesowych. Rozwoj Internetu sprawia, ze
powstaja nowe mozliwosci prowadzenia badan opartych na eksperymentach.
W przeciwienstwie do eksperymentow prowadzonych w sposob klasyczny ekspe-
rymenty realizowane w §wiecie wirtualnym sg tansze i niejednokrotnie mniej cza-
sochtonne. Dobrze obrazuje to przyktad koncernu Procter & Gamble. Firma ta za
pomoca programu Connect+Develop wykorzystuje InnoCentive oraz inne sieci
otwartej innowacyjnosci do rozwiazywania problemow dotyczacych wzornictwa
swoich produktow. Uzywajac fatwo dostgpnego, trojwymiarowego sklepu interne-
towego, prowadzi wiele eksperymentow. Dzigki internetowym spolecznosciom
uzytkownikow, np. Vocalpoint, firma pozyskuje wiele uzytecznych informacji, po-
niewaz prezentuje nowe produkty i rozpoznaje reakcje konsumentéow, zanim zde-
cyduje si¢ na petne urynkowienie tych produktow. Warto doda¢, ze w roku 2008
dziesigciu pracownikdéw o wysokich kompetencjach przeprowadzito prawie 10 tys.
symulacji projektowych, umozliwiajacych w ciagu kilku godzin ukonczenie pet-
nowymiarowych prototypdéw (mock-up), ktorych tworzenie trwato wczesniej nawet
kilka tygodni!”. Obecnie firma Procter & Gamble wzbogaca zestawy wirtualnych
narzgdzi i korzysta z nich w wigkszos$ci nowych przedsigwzig¢ biznesowych.

7. Podsumowanie

Rozwoj Internetu i jego stosowanie w badaniach marketingowych zwigksza mozliwosci
triangulacji, rozumianej jako badanie zjawisk i proceséw rynkowych z réznych punktow
widzenia przy zastosowaniu réznych perspektyw metodologicznych, a w szczegdlnosci
triangulacji danych oraz metod i technik badawczych. Ewolucja badan marketingowych
prowadzonych z uzyciem technologii internetowych polega na przechodzeniu od obser-
wagcji blogoéw i tradycyjnych badan internetowych, realizowanych z wykorzystaniem an-
kiety internetowej, do badan opartych na aktywnym udziale uzytkownikow Internetu,
mogacych dzigki mechanizmowi interakcji przekazywac swoje opinie i sugestie, bedace
istotnymi wskazowkami w procesie kreowania oferty marketingowe;j!8.

17 M. Reeves, M. Deimler, Zdolno$¢ do adaptacji Zrédlem nowej przewagi konkurencyjnej,
,Harvard Business Review Polska” grudzien 2011-styczen 2012, s.41-43.

18 ¥ Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe w Internecie — w kierunku wiekszej aktywno-
Sci konsumentow [w:] Nauki o zarzqdzaniu. Badania rynkowe 2, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 80, Wroctaw 2010, s. 9-18.
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Ze wzgledu na specyfik¢ sieci i wynikajace z niej konsekwencje dla badan
marketingowych nalezy podkresli¢, ze gromadzenie danych moze mie¢ takze cha-
rakter interaktywny i bazowaé na wspotpracy z uzytkownikami Internetu, petnia-
cymi rol¢ prosumentéw. Wymaga to budowania w ramach procesu badawczego
partnerskich relacji z konsumentami. Kolejna zmiang w obszarze badan marketin-
gowych, wywolang zwigkszajacym si¢ zakresem wirtualizacji zycia spolecznego,
jest nie tylko wykorzystywanie w badaniach marketingowych istniejacych, ale tak-
ze tworzenie w celach badawczych nowych spolecznosci internetowych.

W podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze dalszy rozwoj badan marketingowych
prowadzonych z wykorzystaniem Internetu zaleze¢ bedzie od tego, w jakim stopniu
badacze sprostaja wyzwaniom, ktdre wystgpuja w tym obszarze. Wsrdd tych wy-
zwan szczeg6lne miejsce zajmuje potrzeba podwyzszenia standardow ochrony da-
nych osobowych oraz prywatno$ci respondenta. Jest to szczegolnie istotne z jednej
strony w $wietle regulacji prawnych, a z drugiej strony w kontekscie rosnacej $wia-
domosci i oczekiwan internautdéw. Majac na uwadze wynikajace z rozwoju technolo-
gii rosnace mozliwosci powigkszania wiedzy w oparciu o monitorowanie sladow po-
zostawianych przez uzytkownikow Internetu, nalezy zaznaczy¢, ze istnieje potrzeba
okreslenia granic wchodzenia w prywatnos¢ internautow. Wymaga to wypracowania
standardow uwzgledniajacych cele i preferencje respondentow oraz uzytkownikow
badan marketingowych. Rozwoj badan marketingowych prowadzonych z wykorzy-
staniem Internetu zalezy takze od wykreowania ich pozytywnego wizerunku. Wiaze
sig¢ to m.in. z upowszechnianiem dobrych praktyk i prezentowaniem uzytkownikom
badan przyktadoéw zrealizowanych projektow, ukazujacych istotg i wartosé, a takze
uzyteczno$¢ badan marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem Internetu w
rozwiazywaniu konkretnych problemow decyzyjnych.
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MARKETING RESEARCH
IN THE ERA OF VIRTUALIZATION OF SOCIAL LIFE

Summary: Virtualization of social life is seen as an increase in the number of Internet users
and the growing dimension of time spent in this medium, as well as the increasing frequency
of use of the Internet. These changes affect the market of marketing research. Internet and
the environment of online communities has created new conditions for the implementation
of qualitative and quantitative marketing research. The development of online communities
increases the importance of reaching out to the "weak signals" of market and to conduct
network monitoring and content analysis of speech and visual materials created by the Inter-
net users. Another change occurring in the area of marketing research is the creation of new
online communities for research purposes, and the enrichment of research respondents with
information obtained from studies of interactions happening among respondents.

Keywords: online communities, Internet research, marketing research with the use of Inter-
net, virtual ethnography, experiment in virtual space.



