TERESA ZMIJEWSKA-JEDRZEJCZYK

Badania internetowe

Internet stanowi tkanke naszego zycia. Gdyby techno-
logie przetwarzania informacji uznaé za dzisiejszy od-
powiednik tego, czym byla elektrycznosé w erze prze-
myslowej, to Internet, z uwagi na jego zdolnosé¢ do
przekazywania sily informacji na wszystkie sfery ludz-
kiej dziatalnosci, mozna by poréwnaé zaréwno do sieci
energetycznej, jak i silnika elektrycznego. Ponadto tak
Jjak nowe techniki produkcji i dystrybucji energii elek-
trycznej uczynily z fabryk i duzych firm organizacyjne
podstawy spoleczenstw industrialnego, tak Internet sta-
nowi technicznq baze dla struktury organizacyjnej epo-
ki informacji - sieci.

(Castells 2001: 11)

Wprowadzenie

Narodziny Internetu, ktory obecnie dla wielu ludzi stanowi codzienny spo-
s6b komunikowania si¢, zwiazany jest z powstaniem w 1990 roku sieciowe-
go systemu wymiany informacji WWW — World Wide Web, opracowanego
przez angielskiego programistg z Europejskiego Centrum Badan Jadrowych
(CERN) z siedziba w Genewie (Castells 2001). W roku 1995 Internet stat sie
ogolnodostepna siecia (Castells 2001) zarowno dla biznesu, jak i dla zwyktych
ludzi. Od tego momentu Internet bardzo si¢ rozpowszechnit jako wolny, nie
poddany cenzurze sposob komunikowania si¢, wymiany refleksji, dzielenia
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si¢ opiniami i wiedza. W niniejszym artykule przedstawig uksztaltowane na
przestrzeni ostatnich kilku lat rodzaje badan internetowych, ich mozliwosci
1 ograniczenia oraz kwestie etyczne zwiazane z ich prowadzeniem.

W rozwoju nowych metod badawczych warsztatu socjologa mozemy wy-
rézni¢ dwa glowne nurty zwiazane z pomiarem i opisem aktywnosci w prze-
strzeni wirtualnej. Pierwszy z nich opiera sig¢ na technikach obserwacji zja-
wisk zachodzacych w sieci WWW, dotyczacych przede wszystkim zachowan
uzytkownikow sieci, drugi za$ opiera sig na tradycyjnych metodach badaw-
czych (realizowanych off-line i/lub on-line) i dotyczy przede wszystkim po-
staw 1 opinil.

Badania zachowan uzytkownikow Internetu

W badaniach zachowan uzytkownikéw Internetu narzgdziem gromadze-
nia danych sa systemy elektronicznej rejestracji cech ruchu internetowego.
Badania te dziela si¢ na dwa podtypy: site/server centric (od strony serwera)
i user centric (od strony uzytkownika). Obie metody gwarantujq znaczna pre-
cyzj¢ pomiaru badanych cech, obie jednak maja swoje ograniczenia.

Badania site/server centric

W przypadku projektow site/server centric badanie obejmuje pelng popu-
lacj¢ badanych jednostek (uzytkownikéw Internetu), a analizie poddane sa
wszystkie potaczenia dokonane z witryng WWW. Badanie polega na nieza-
leznym rejestrowaniu kontaktow uzytkownikéw z badanymi serwisami, stu-
zy wigc przede wszystkim do okreslenia widowni 1 sposobu korzystania z ba-
danych witryn WWW.

Badanie site/server centric jest badaniem typu opt-in: badane sa tylko te
serwisy, ktore zglosza si¢ do badania. Nie obejmuje zatem wszystkich zacho-
wan uzytkownikéw Internetu, lecz tylko zachowania w obrebie badanych wi-
tryn. Przykladem badan typu site centric jest Web Audience Measurement!,
gdzie przedmiotem analizy jest zapis z dziennika serwera stron WWW. W ty-
powych badaniach site/server centric zbierane sa nastgpujace informacje: liczba
odston, liczba uzytkownikow oraz uzytkownikoéw powracajacych, srednie dhu-
gosci wizyty, czgsto$¢ wizyt, strony odsylajace, strony poczatkowe 1 konco-
we, lokalizacja geograficzna uzytkownikow. Zbierane dane umozliwiaja uzy-
skanie nastgpujacych wskaznikow:

! Web Audience Measurement (WAM) jest produktem TNS OBOP.
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1. Liczbg pobran stron serwisu w danej jednostce czasu (liczba odston — page
views).

2. Liczbg uzytkownikow odwiedzajacych serwis (liczba unikalnych uzytkow-
nikow — unique users). Przy czym wskaznik ten tylko przybliza rzeczywi-
sta liczbg uzytkownikow i ze wzglgdu na kasowalnos¢ cookie jest coraz
rzadziej stosowany do wyznaczania zasiggu.

3. Liczbg 1 dlugo§¢ wizyt/sesji — user sessions. Sesja jest rozumiana jako se-
ria nastgpujacych po sobie odston stron serwisu ogladanych przez poje-
dynczego uzytkownika. Granice sesji wyznaczane sg przez system na pod-
stawie odstepow czasowych pomigdzy odstonami. Przewaznie sesja jest
seria odston oddalonych od siebie czasowo nie wigcej niz 30 minut.

4. Srednia liczba sesji uzytkownika w danym okresie (czgstosé wizyt/sesji —
Sfrequency of access/user frequency).

5. Srednia liczba odston w sesji dla danego uzytkownika (intensywno$é wi-
zyt/sesji — sessions intensity).

Wskazniki te sg podstawa do wyznaczania zestawien statystycznych obra-
zujacych sposob korzystania z badanych serwisow WWW,

Coraz powszechniejsze staja si¢ badania typu ad-centric. Badania te opie-
raja si¢ w calo$ci na metodologii site/server centric. Ad-centric stosowane sa
do analizy kampanii reklamowych realizowanych w Internecie. Kazda z re-
klam wy$wietlonych uzytkownikom Internetu zawiera odpowiednie skrypty
umozliwiajace pozyskanie danych typowych dla systemu site/server centric
(odstony, unikalni uzytkownicy). Jednym z podstawowych ograniczen tego
typu badan jest mozliwos$¢ uogodlniania wynikéw na uzytkownikéw Interne-
tu. W badaniach site/server centric badana populacja nie sa, wbrew pozorom,
internauci, a wyniki nie dotycza uzytkownikéw Internetu. Systemy site/server
centric opieraja si¢ na znacznikach (cookie) przyporzadkowanych przegladar-
kom internetowym (np. Internet Explorer). Przyjecie takiej metodologii po-
miaru niesie powazne ograniczenia w ekstrapolacji wynikow na uzytkowni-
kéw Internetu. Najwazniejsze z nich to:

1. Kasowalno$¢ znacznikow (cookies) — ta sama osoba kasujaca cookie jest
liczona kilka razy przez system jako unikalny uzytkownik.

2. Korzystanie przez jedng osobg z wielu komputeréw — ta sama osoba ko-
rzystajac z wielu przegladarek (np. w domu i pracy) posiada wigcej niz
jeden znacznik, liczona jest zatem wielokrotnie.

3. Korzystanie kilku 0s6b z jednego komputera — osoby korzystajace z jed-
nego komputera maja jeden znacznik, liczone sa zatem jako jeden uzyt-
kownik.

Innym ograniczeniem przyjgtej w systemach site/server centric metodolo-
gii jest brak mozliwosci okreslenia cech demograficznych uzytkownikow ser-
wisdw WWW; jest to badanie wylacznie zachowan. Pewnym rozwiazaniem
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tego problemu bylo wprawdzie zastosowanie hybrydowej metodologii {acza-
cej dane site/server centric z danymi demograficznymi pochodzacymi z an-
kiet wypetnianych online (CAWI). Nalezy jednak pamigtac, ze dane demo-
graficzne uzyskane ta droga dotycza przegladarek internetowych, a nie osob.
Dlatego tez tego typu badania posiadaja wszystkie ograniczenia zwyktych sys-
temow site/server centric.

Badania user centric

Drugim rodzajem badan zachowan uzytkownikow sa badania typu user
centric. Sa one najbardziej zblizone do klasycznych badan telemetrycznych:
dobierany jest panel osob, ktorych korzystanie z Internetu jest w sposob cia-
gly monitorowany za pomoca odpowiedniego oprogramowania instalowane-
go na komputerach panelistow. Podstawowe zalety badan user centric, to ob-
jecie badaniem populacji rzeczywistych uzytkownikow Internetu (a nie prze-
gladarek jak ma to miejsce w site/server centric), dostarczenie obok zmien-
nych behawioralnych, informacji o zmiennych demograficznych oraz objgcie
badaniem catego Internetu, zamiast kilku wybranych witryn.

Do podstawowych ograniczen tego badania nalezy zaliczy¢: problem z do-
braniem dostatecznie licznej i reprezentatywnej grupy panelistow, oraz kosz-
ty utrzymania badania. Liczebno$¢ panelu determinuje szczegbtowo$¢ pomiaru
- w przypadku Internetu, medium skladajacego sig¢ z wielu tysigcy wydaw-
cow, liczebno$¢ ta powinna by¢ znaczaco wyzsza od liczebnosci klasycznego
panelu telemetrycznego. Od prawidlowego (najlepiej losowego) doboru pa-
nelistow do panelu zalezy jako$¢ pozyskiwanych danych, tj. mozliwo$¢ ich
uogodlniania na populacjg uzytkownikow Internetu. Badania user centric naj-
czesciej sa wykorzystywane do badania profilu widowni poszczegolnych wi-
tryn/stron WWW.

Obserwacja, ktorej narzgdziem sa skrypty programéw komputerowych, nie
jest jednak w istocie technika realizacji badan socjologicznych czy marketin-
gowych. Jest to jedynie zapis, bierna obserwacja uzytkownikow sieci.

Badanie postaw i opinii uzytkownikow Internetu

Drugim glownym nurtem zwiazanym z pomiarem i opisem aktywnosci
w przestrzeni wirtualnej sa techniki badawcze realizowane w sposob trady-
cyjny, tzw. off-line’owe (realizowane poza Internetem) oraz badania CAWI —
Computer Assisted Web Interviews (wywiady internetowe wspomagane kom-
puterowe), tzw. on-line’owe (realizowane przez Internet). Wypetniaja one lukg
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informacyjna dotyczaca sfery badawczej wykraczajacej poza zakres identyfi-
kacji i opisu cech ruchu internetowego.

Badania off-line’owe

Do badan tradycyjnych opisujacych Internet i sposob jego uzytkowania
mozna zaliczy¢ badania ad-hoc (ilociowe i jakoSciowe) oraz trackingi (np.
Interbus®). Wachlarz technik i tematow obejmujacych badania ad-hoc jest ana-
logiczny, jak dla innych narzedzi komunikacji i nazbyt szeroki, by go w tym
miejscu omawia¢. Natomiast glownym celem badan trackingowych jest mo-
nitorowanie: wskaznikéw dostgpu do Internetu, sposobu, w jaki uzyskiwany
jest dostgp, czgstotliwosci korzystania z Internetu, celow korzystania, znajo-
mosci 1 korzystania z najpopularniejszych stron WWW, ich funkcjonalnosci
oraz ogolna charakterystyka spoleczno-demograficzna uzytkownikow Inter-
netu.

Badania on-line’owe

Znane w Polsce od kilku lat badania realizowane on-line budza wciaz wiele
kontrowersji. Najbardziej rozpowszechniona metoda CAWI ma zar6wno zde-
cydowanych zwolennikéw, upatrujacych w niej wolng od jakichkolwiek wply-
wow technike surveyowa, jak rowniez zdecydowanych przeciwnikow, wedle
ktérych niska penetracja Internetu w Polsce wyklucza zasadnos$c¢ jej stosowa-
nia, w szczegolnosci na probach osob. Wskazuja oni réwniez brak mozliwo-
$ci kontroli tego, kto w rzeczywistosci odpowiada na pytania ankiety, co moze
podwazy¢ warto$¢ uzyskiwanych odpowiedzi. Posrednio jest rowniez podwa-
zana zasadnosc¢ stosowania te] metody na probach celowych.

Nie sposob jednak zakwestionowac zalet CAWI. Po pierwsze, krotki czas
realizacji badania — skrocenie, w pordwnaniu z badaniami tradycyjnymi, fazy
terenowej oraz fazy opracowania danych. W badaniach marketingowych, ale
rowniez w badaniach opinii publicznej krotki czas realizacji badania i prze-
kazania wnioskow z badania moze mie¢ kluczowe znaczenie dla tzw. gora-
cych tematow i wszedzie tam, gdzie wydluzony czas realizacji moze nega-
tywnie wplyna¢ na homogeniczno$¢ zebranego materiatu. Po drugie, zastoso-
wanie CAWI eliminuje (lub w niektérych odmianach ogranicza do minimum)
udzial ankieterow, a wigc i mozliwo$¢ wystapienia efektu ankieterskiego. Przy
zastosowaniu CAWI mamy pewnos¢ standaryzacji, tzn. w ten sam sposob wy-
$wietlana jest tre§¢ pytan, wszelkie instrukcje, ewentualna rotacja pytan. Nie
jest rowniez mozliwe przejscie do nastgpnego pytania bez udzielenia odpo-

?Produkt TNS OBOP.
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wiedzi na pytanie wczesniejsze (oczywiscie o ile badacz nie dopusci takiej
mozliwosci). Ograniczeniu bledow przy wpisywaniu odpowiedzi przez respon-
dentow sprzyja kontrola zakresow i zgodnosci logicznej wpisywanych odpo-
wiedzi oraz w przypadku regut przej$cia — automatycznego przechodzenia do
wlasciwego pytania.

Niewatpliwa zaleta metody CAWI jest rowniez niski koszt realizacji. Glow-
na oszczgdnos¢ wynika z wyeliminowania kosztdw przejazdu, wynagrodzen
ankieterow i koordynatoréw oraz kosztow zwiazanych z drukiem materialow
1 wprowadzeniem danych.

Ilo$ciowe badania on-line’owe (gtownie metoda CAWI) stanowia w isto-
cie adaptacjg tradycyjnych metod gromadzenia informacji do nowego medium,
jakim jest Internet. Najbardziej rozpowszechnione techniki badan ilo§ciowych
realizowanych przez Intemet to: e-mailing i web surveys.

E-mailing

E-mailing - to technika najwczesniejsza i w najmniejszym stopniu odzwier-
ciedlajaca zalety CAWI. W e-mailu lub do e-maila (w formie zalacznika) do-
faczana jest tres¢ ankiety. Nastgpnie jest on rozsylany do zdefiniowanej listy
potencjalnych respondentoéw, ktorzy zapraszani sa do udziatu w badaniu. Po
wyrazeniu zgody i udzieleniu odpowiedzi na pytania ankiety badani proszeni
sa 0 odestanie jej na wskazany adres e-mailowy — zazwyczaj ten sam, z kto-
rego przyszlto zaproszenie. Badani nie musza by¢ uzytkownikami stron WWW,
wystarczy, Ze korzystaja z programu pocztowego. E-mailing wykorzystuje In-
ternet jedynie jako kanat dystrybucji ankiety i w najwigkszym stopniu przy-
pomina wykorzystywana od wielu lat technike ankiety pocztowej. Posiada jej
zalety, jakimi sa mozliwo$¢ dotarcia do respondentéw trudno dostgpnych przy
zastosowaniu innych metod oraz swoboda w udzielaniu odpowiedzi, tzn. re-
spondent ma czas na sformutowanie odpowiedzi, zebranie potrzebnych infor-
macji, moze ankietg wypetni¢ w dogodnym dla siebie czasie, ma wigksze po-
czucie prywatno$ci i na jego odpowiedzi nie wptywa ankietujacy.

Ma rowniez wady cechujace ankietg. Do najwazniejszych zaliczy¢ nale-
zy: niepewno$¢, czy ankieta trafifa do adresata, czy zostala wypelniona sa-
modzielnie, kto wiasciwie odpowiada na pytania ankiety oraz czy zostata wy-
pelniona prawidiowo. Wplyw na warto$¢ zebranego materialu moze mie¢ row-
niez fakt, ze respondent przed rozpoczgciem wypetniania ankiety moze ja obej-
rze¢ i ustali¢ strategig jej wypetniania (Mangione 1995).

Stosowanie e-mailingu rodzi problem standaryzacji na poziomie przygo-
towania, dystrybucji ankiety i wprowadzania danych. Nie mamy takze pew-
nosci, czy kazdy element ankiety zostanie wyswietlony W ten sam sposob.
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Moze sig zdarzy¢, ze ze wzgledu na rézne wersje oprogramowania uczestnik
badania nie odczyta wlasciwe tresci pytania — na przykiad opisy skali przy
pytaniu przesuna si¢. Nie mamy réwniez mozliwos$ci kontrolowania komplet-
nosci i poprawnos$ci wypelnianej ankiety, a stosowanie wszelkiego rodzaju re-
gul przejscia moze zwigkszac ryzyko bigdow w wypelnianiu ankiety.

Podsumowujac, zastosowanie tej techniki jest godne polecenia, jesli po-
dejrzewamy, Ze znaczna czg$¢ potencjalnych respondent6w nie przeglada stron
WWW, a jedynie obstuguje program do wymiany poczty.

Web surveys

Wraz z rozwojem technologicznym Internetu oraz upowszechnieniem ko-
rzystania ze stron WWW pojawily si¢ web surveys (ankiety edytowane na stro-
nach WWW), ktore posiadaja wczesniej wymienione zalety CAWI. Web
surveys to wszelkiego rodzaju ankiety umieszczone w Internecie prezentowa-
ne respondentom, w zalezno$ci od sposobu ich pozyskania do badania, na przy-
klad w formie zaproszenia rozsytanego e-mailem z linkiem odsyfajacym do
ankiety czy pop-up. Ponizej omowig ten rodzaj badan CAWI pod katem spo-
sobu doboru respondentow.

Rozpoczng od sposobu najprostszego — od samodoboru. Ankieta interne-
towa lub zaproszenie (z linkiem) umieszczone jest na stronie WWW, w miej-
scu dostgpnym dla kazdego odwiedzajacego. Przy zastosowaniu tej metody
nie przewiduje si¢ Zadnych kryteriéw doboru w stosunku do badanych.
Response rate dla tej techniki jest fatwy do oszacowania, jesli tylko dostgpne
sa informacje o ogladalno$ci (wielkosci widowni) danej strony. Jednak wraz
z upowszechnieniem Internetu technika ta ma coraz nizszy response rate
1 obecnie szacuje sig, ze wynosi niespetna 1%. Techniki samodoboru sa naj-
tatwiejszym, ale jednoczesnie obarczonym najwigkszym btgdem na poziomie
konstruowania proby sposobem pozyskiwania respondentow.

Wraz z popularyzacja umieszczania reklam na stronach WWW pojawity
si¢ techniki rekrutowania Site Intercept® — nazwe t¢ zaproponowat MacElroy.
Technika ta polega na zachgcaniu potencjalnych respondentéow do wypelnie-
nia ankiety poprzez stosowanie réznego rodzaju reklam bannerowych, tekstow
reklamowych z linkem do ankiety lub innych elementéw umieszczonych na
stronie. Najbardziej rozpowszechnione sa ankiety z uzyciem bannerow (ban-
ner surveys). Idea tego typu badan polega na umieszczeniu reklamy bannero-

3 Nowe terminy angielskie nie maja swoich polskich odpowiednikéw. Zanim je znajda (jeze-
1i kiedykolwiek) i wejda do stownika jgzyka polskiego, musza sig zakorzenié, co jest naturalnym
sposobem tworzenia termindéw. Powszechnosé stosowania terminow angloj¢zycznych odnoszacych
si¢ do Internetu wynika réwniez ze specyfiki tego medium - jezyk angielski jest jezykiem Inter-
netu.
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wej na wybranej stronie (lub stronach) WWW, ktéra zachgca odwiedzajacych
t¢ strong (strony) do kliknigcia na t¢ reklamg, a po kliknigciu uaktywnia sig
ankieta, tzn. wyswietlane jest nowe okno dialogowe lub podstrona z informa-
cjami na temat badania, a nastgpnie tre$¢ pytan. Dla tej techniki response rate
jest relatywnie niski, rzgdu kilku procent. Jedynie dla stron o wysokiej ogla-
dalnosci nawet 2-3% moze okazaé si¢ wystarczajace. Ze wzglgdu na niski
odsetek odpowiedzi oraz catkowity brak kontroli doboru respondenta ten spo-
sob stosuje si¢ coraz rzadzie;.

Rozwinigciem poprzedniej pasywnej techniki rekrutowania jest Interstitial
Window — termin rowniez zaproponowany przez MacElroya. Od wczesniej
omawianej techniki rozni ja to, ze uwagg potencjalnych uczestnikow bada-
nia, po wejsciu na okre$long strong WWW, przykuwa pop-up lub automatycz-
nie otwierajaca si¢ podstrona z zaproszeniem do udzialu w badaniu i ankieta.
Nie ma wigc mozliwosci, by pop-up, czy podstrona nie zostaly zauwazone.
Na etapie przygotowania tego typu ankiet najwigcej uwagi poswigca sig temu,
by zwrdci¢ uwagg internautow i w krétkim komunikacie przekona¢ potencjal-
nych uczestnikéw badania o waznosci podejmowanego przez nich wysitku.
Pierwszy kontakt z pop-up lub wyswietlona podstrona ma zatem decydujacy
wplyw na zgodg na udziat w badaniu. Przy uzyciu tej techniki moga by¢ kon-
trolowane niektore elementy doboru respondenta do badania. Zachgta do wy-
pelnienia ankiety moze by¢ wyswietlana losowo wybranym internautom od-
wiedzajacym dana strong (co ,,n-temu” wy$wietlany jest pop-up) na réznych
etapach jego wedrowki. W zalezno$ci od wielko$ci widowni okreslany jest
odsetek odwiedzajacych, ktorzy zostang losowo wybrani do badania. Uzyt-
kownikom moze zosta¢ wyswietlony pop-up z zaproszeniem, gdy wchodza
na konkretny portal czy serwis, przy wychodzeniu z konkretnej podstrony, przy
wychodzeniu z portalu czy serwisu, gdy obejrza wskazana zawartos¢ (element
serwisu, reklame) na podstronie czy stronie.

Przed okre$leniem wielkosci proby analizowana jest ogladalno$¢ danej stro-
ny. Wybierajac miejsce na stronie, ktore zostanie uzyte do wyswietlania za-
proszenia, rowniez analizowana moze by¢ jego widownia i popularno$¢ w po-
rownaniu z innymi miejscami na stronie. Takze dzien tygodnia i pora dnia sa
kontrolowane przy wyswietlaniu zaproszen. Profil odwiedzajacych dane miej-
sce rano lub wieczorem oraz w dzien powszedni lub w weekend moze sig
znacznie rozni¢. Wymienione powyzej czynniki moga w znacznym stopniu
ksztattowaé strukture proby wypetniajacych ankietg oraz wptynaé na liczbg
zebranych ankiet. Okreslajac liczbg ankiet, jaka ma zosta¢ zebrana, mozna sig
postuzy¢ prostym zabiegiem uwzglgdniajacym dane o widowni i przewidy-
wanych odsetkach zwrotu: liczba zebranych ankiet rowna sig liczbie odwie-
dzajacych strone pomnozonej przez planowany odsetek, jaki obejmujemy ba-
daniem, nastepnie przez prognozowany odsetek, jaki rozpocznie wypelnianie
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ankietg oraz przez prognozowany odsetek, jaki zakoficzy wypelnianie ankie-
ty. Uwzglednienie roznych odsetkow dla rozpoczetych i ukoniczonych ankiet
ma znaczenie przede wszystkim wtedy, gdy badani maja do wypelnienia dtu-
ga, kilkunastominutowg ankietg. Przy zastosowaniu tej bardziej agresywnej
techniki rekrutowania response-rate moze si¢ zwiekszy¢ nawet dwukrotnie
w poréwnaniu z wezesniej opisanymi. Niestety, zdaniem internautow jest to bar-
dzo irytujacy sposob zachgcania ich do udziatu w badaniu.

Kolejnym, znacznie bardziej czasochtonnym i wymagajacym zaangazowa-
nia sposobem pozyskiwania respondentéw do badan CAWI, jest prerekruta-
cja on-line. Wykorzystuje ona najczgsciej powyzej opisane techniki rekruta-
cji: pop-up surveys, banner surveys. Respondenci, ktorzy wyraza zgode na
udzial w badaniach, proszeni sa na poczatku o wypetnienie ankiety rekruta-
cyjnej, ktora w gtownej mierze sklada sig z pytan metryczkowych (np. pteé,
wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, stan cywilny). Po zrekrutowaniu
zalozonej liczby potencjalnych uczestnikow badania, rozsytane sa zaprosze-
nia do udziatu w badaniu zasadniczym. W zaleznoéci od charakteru badania
1 jego specyfiki, do badania rekrutowanych jest 2-, 3- lub nawet 4-krotnie wie-
cej respondentow, niz zaktadamy objaé badaniem. Okreslajac wielkos¢ ,,za-
pasu” brane sa pod uwage m.in.: dostgpno$¢ respondentéw w planowanym
terminie badania zasadniczego, tematyka, poziom skomplikowania ankiety, jej
dhugosc.

Waznym aspektem przy zastosowaniu tej techniki jest utrzymanie kontak-
tu z juz zrekrutowanymi do badania respondentami. Brak takiego kontaktu
lub zbyt duze odstgpy migdzy kolejnymi badaniami moga spowodowac utra-
t¢ czgsci potencjalnych uczestnikow badania.

Niepodwazalng zaleta takiej metody rekrutacji jest kontrola struktury re-
spondentéw bioracych udziat w badaniu. Prerekrutacja do badan CAWI moze
si¢ odbywaé réwniez poza siecia, przy wykorzystaniu tradycyjnych metod.
Doswiadczenia wskazuja jednak, ze trudniej jest zachgci¢ potencjalnych re-
spondentéw do udzialu w badaniu internetowym tradycyjnym metodami. Pre-
rekrutacja off-line jest najbardziej czasochlonna i kosztochtonna metoda po-
zyskiwania respondentow, jednak w niektorych projektach warto ponies¢ wy-
sokie koszty rekrutacji, aby zapewni¢ kontrolg parametrow doboru uczestni-
kéw do badania.

Rozwinigciem technik prerekrutacyjnych, zarowno on-line, jak i off-line
jest budowanie paneli o charakterze syndykatowym, tzn. panel jest utrzymy-
wany i wykorzystywany przez wielu zleceniodawcow. Realizacja prob dobie-
ranych z takich paneli charakteryzuje sig relatywnie wysokimi wskaznikami
response rate. Rzadziej stosowanym 1 bardzo kosztownym rozwigzaniem jest
budowanie paneli na potrzeby jednego klienta.
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Na zakonczenie wspomnie¢ nalezy o istniejacych bazach danych e-maili
potencjalnych respondentow. Jest to jedna z bezpiecznych metod realizacji
badan CAWI, pod warunkiem ze posiadamy aktualna, sprawdzona i komplet-
na bazg danych osob, ktore wyrazily chg¢ udziatu w badaniach 1 przekazaly
swoj adres mailowy. Przy zastosowaniu tej metody mozliwe jest rowniez osia-
gnigcie relatywnie wysokich wskaznikow response rate.

Jakos$ciowe badania on-line sa réwniez w duzej mierze proba aplikacji tra-
dycyjnych badan jako$ciowych do $rodowiska Internetu. Najpopularniejsza
technika jakoSciowych badan realizowanych przez Internet jest FGI (Focus
Group Interview — sesje dyskusyjne w gronie od 6 do 10, a czasem nawet
12 0s6b dobranych w sposob celowy. Sesja jest nadzorowana i kierowana przez
specjalnie wyszkolonego moderatora, ktory kieruje nig zgodnie z ustalonym
scenariuszem. W trakcie sesji mozliwe jest stosowanie roznych technik ba-
dawczych). Jego odmiana internetowa nosi nazwe On-line Focus Group Inter-
view. Rekrutacja do tego typu badan przeprowadzana jest w sposob analogicz-
ny, jak w przypadku wyzej opisanych technik ilosciowych. Uczestnicy naj-
czgsciej dobierani sa on-line w trakcie ,fapanek” na stronach WWW (pop-
-up surveys, banners), w czasie chatowania lub z paneli syndykatowych.

Po zrekrutowaniu respondentom rozsylany jest URL (adres strony WWW)
odpowiednio zabezpieczony przed innymi uzytkownikami (zazwyczaj jest to
system logowania). Respondenci otrzymuja instrukcje, w jaki sposob maja sig
zalogowac i rozpocza¢ udzial w badaniu. Po zalogowaniu respondenci witani
sa informacja wyjasniajaca zasady uczestnictwa w badaniu. Po ich zaakcep-
towaniu kazdy z respondentow proszony jest o wpisanie imienia, nazwiska
i danych adresowych umozliwiajacych przestanie gratyfikacji po zakoncze-
niu dyskusji. Nastgpnym krokiem jest wybranie przez kazdego uczestnika
pseudonimu (nick), ktérym sig¢ bgdzie postugiwal w czasie badania. Po wej-
$ciu zaproszonych do grupy, prowadzacy badanie otrzymuje informacjg, czy
wszyscy sa zalogowani. Moderator prosi kazdego o przedstawienie si¢ pozo-
stalym uczestnikom dyskusji, gdy wszyscy zaproszeni zakoncza proces logo-
wania i rozpoczng dyskusj¢. Rowniez informacje o wylogowaniu ktéregokol-
wiek z uczestnikow grupy sa natychmiast sygnalizowane moderatorowi. Cata
dyskusja jest widziana przez kazdego z uczestnikow, ale dodatkowo prowa-
dzacy moze kontaktowaé si¢ z wybranym respondentem bez wiedzy innych
uczestnikow.

Ekran widziany przez respondenta zazwyczaj podzielony jest na trzy sek-
cje. W gomej czg$ci umieszczone sa dane identyfikacyjne oraz linki do stron
WWW, ktore maja zosta¢ wykorzystane w trakcie badania do przedstawiania
materiatow pogladowych. Dolna cz¢s¢ ekranu przeznaczona jest do edycji,
gdzie respondenci wpisuja swoje odpowiedzi i komentarze. Centralng cz¢$¢
zajmuje historia dyskusji. Moderator widzi t¢ sama zawarto$¢ ekranu, a do-
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datkowo widzi okienko, w ktorym moze otrzymywaé wiadomosci od autora,
czy zleceniodawcy ze wskazowkami. Mozliwy jest zatem jednoczesny kon-
takt z respondentami i z autorem badania. Autor ma rowniez mozliwos¢ wply-
wania na przebieg dyskusji wnoszac poprawki, uzupetniajac o dodatkowe py-
tania wyjasniajace dotychczasowe odpowiedzi badanych. Wspétpraca migdzy
moderatorem a autorem badania w czasie trwania badania moze prowadzié¢
do daleko idacych zmian w scenariuszu dyskusji. Jest to ogromna zaleta

w poréwnaniu z badaniami tego typu prowadzonymi metodami tradycyjny-

mi, ale i wyzwanie dla moderatora.

Oproécz okien dialogowych moderator zazwyczaj w prawym gornym rogu
ma otwarty zwykly edytor tekstu ze scenariuszem badawczym. Mozliwos¢
szybkiego skopiowania z edytora poszczegolnych pytan czy instrukeji znacz-
nie usprawnia przebieg dyskusji. Jednak rola scenariusza badawczego jest ogra-
niczona. Przy badaniach jako$ciowych prowadzonych on-line niezbedne jest
dostosowanie przez moderatora pytan do jezyka uczestnikow, tak by dysku-
sja przybrala mozliwie naturalny charakter.

Grupy fokusowe trwaja okoto godzing, co umozliwia zadanie okoto 40 py-
tan. Kilkanascie minut po ich zakonczeniu transkrypcje z ich przebiegu sa go-
towe do analiz i moga by¢ przekazywane autorowi. Ze wzgledu na zastoso-
wana technike badawcza w krotkim czasie przygotowywane sa réwniez trans-
krypcje w podziale na poszczegolnych respondentow. Grupy fokusowe przy-
pominaja dziatanie zwyklych chatow, a udziat w nich nie wymaga szczegol-
nego oprogramowania. Powszechnie uzywane przegladarki umozliwiaja udziat
w badaniu.

Podsumowujac, niewatpliwymi zaletami grup dyskusyjnych prowadzonych
on-line sa;

1. Niezalezno$¢ geograficzna — mozemy zaprosi¢ do udziahu w badaniu oso-
by zamieszkujace odlegte miejsca. Jest to szczegdlnie cenne przy realiza-
¢ji badan z trudno dostgpnymi kategoriami respondentow.

2. Mozliwos¢ wypowiedzenia si¢ przez kazdego z uczestnikow — mozemy
unikna¢ w ten sposob problemu ,,dominujacego uczestnika” grupy i daé
szans¢ wypowiedzenia sig kazdemu. Mozemy réwniez, bez wiedzy innych
uczestnikow, dopytac o szczegoty wybranych respondentow.

3. Anonimowos$¢ — kazdy uczestnik badania jest w pelni anonimowy, co sprzy-
ja udzielaniu szczerych, niczym nieskrgpowanych odpowiedzi. Jest to bar-
dzo istotne, zwlaszcza gdy prowadzimy badania na tematy drazliwe.

4. Oszczgdno$¢ kosztow 1 czasu na etapie realizacji i przygotowania trans-
krypcji — nie ma konieczno$ci wynajmowania sal, zapewniania obstugi oraz
oplacania transkrybentow. Jest jednak pewne zastrzeZenie: badacz musi by¢
wyposazony w niezawodny sprzgt komputerowy.
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5.

10.

Teresa Zmijewska-Jedrzejczyk

Autor (zleceniodawca) badania moze aktywnie uczestniczy¢ w badaniu.
Moze towarzyszy¢ moderatorowi osobiscie w trakcie trwania sesji albo
obserwowac 1 komentowac ja on-line z dowolnego miejsca, w ktérym
moze si¢ potaczy¢ z Internetem.

. Testowanie calych stron albo reklam. Dzigki mozliwo$ci umieszczenia lin-

kéw do stron WWW kazdy uczestnik grup fokusowych moze na swoim
ekranie obejrze¢ przygotowang dla niego strong czy reklamg i natychmiast
opisa¢ wlasne wrazenia.

Z kolei do wad badan jakoSciowych realizowanych on-line zaliczy¢
nalezy:

. Brak mozliwosci obserwacji zachowan niewerbalnych. Jest to najpowaz-

niejszy zarzut wobec badan jakosciowych prowadzonych on-line. W tra-
dycyjnych badaniach przyjelo sig, Ze obserwacja niewerbalna stanowi istot-
ny element na poziomie analizy i przygotowywania rekomendacji.

. Problem z utrzymaniem dynamiki grupy i stymulowaniem interakcji mig-

dzy uczestnikami. Kierowanie przez moderatora dynamika grupy moze
by¢ utrudnione przez rézne czynniki, przede wszystkim sam fakt jedynie
werbalnego sposobu komunikowania sig. Napisanie wlasnej opinii zabie-
ra czas i wymaga lepszego uporzadkowania nizZ spontaniczne wyglosze-
nie opinii, ktora jest mniej ,,zobowiazujaca”. Potrzebny jest réwniez czas
na odczytanie wiadomosci od innych uczestnikoéw. Uwagg uczestnikow
grupy moze skupia¢ w wigkszym stopniu konstruowanie odpowiedzi na
postawione przez moderatora pytanie i tym samym ogranicza¢ ich sklon-
no$¢ do zabierania glosu w dyskusji. Interakcje migdzy uczestnikami ule-
gaja ostabieniu i w wigkszym stopniu koncentruja si¢ na relacji: uczest-
nik-moderator. Obnizenie poziomu interakcji migdzy uczestnikami gru-
py moze stanowi¢ duze ograniczenie dla FGI prowadzonych on-line. Pod-
stawg tradycyjnego FGI jest zalozenie, ze opinie tworza si¢ lub przynaj-
mniej s3 wzmacniane w wyniku interakcji migdzy cztonkami grupy (Mor-
gan 1996) — jest to pochodna zalozenia o spolecznej genezie opinii. Po-
wstaje zatem watpliwos$é, czy podczas FGI realizowanych on-line zebra-
ne opinie s wynikiem interakcji grupowej czy tez jedynie suma indywi-
dualnych wypowiedzi. Otwarta kwestig pozostaje zatem, czy FGI reali-
zowany on-line zachowuje istote tradycyjnego FGI.

. Utrzymanie petnej koncentracji zardwno przez moderatora, jak i uczest-

nikow. Laczac si¢ z roznych miejsc uczestnicy moga by¢ rozpraszani przez
inne osoby. Tymczasem dla pelnego udziatu konieczne jest ciagle sledze-
nie korespondencji i aktywny w niej udziat kazdego uczestnika.

Sprawy techniczne — warunkiem powodzenia badania jest sprawnos¢
w postugiwaniu si¢ komputerem kazdej ze stron uczestniczacej w bada-
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niu. Uczestnicy oprocz sprawnego pisania musza posiada¢ umiejetno$é po-
ruszania si¢ po Internecie. Z kolei moderator moze by¢ postawiony w sy-
tuacji, w ktorej musi sprawnie prowadzi¢ kilka dyskusji jednoczesnie, np.
prowadzi dyskusj¢ z uczestnikami i odpowiada na pytania autora. W ta-
kich przypadkach czgsto podejmowana jest decyzja o prowadzeniu grup
fokusowych przez dwéch moderatoréw. Niestety takie rozwiazanie gene-
ruje dodatkowe koszty.

Oprécz najpopulamiejszych badan fokusowych czasami realizowane sa
Connected groups. Sa to tradycyjnie realizowane FGI z ta roznica, ze kazdy
uczestnik jest podlaczony do Internetu, co umozliwia przegladanie stron WWW
w czasie trwania sesji. Przy uzyciu tej techniki najczesciej testowane sa nowe
strony, serwisy juz istniejacych stron pod katem ich funkcjonalnosci 1 atrak-
cyjnosci. Uczestnicy moga rowniez §ledzic€ to, co dzieje si¢ na ekranie ich kom-
puteréw za posrednictwem projektora. Moderator moze w ten sposob stymu-
lowa¢ uczestnikéw do wspolnych poréwnan, ocen, dyskusji.

Roéwnie rzadko stosowane sa E-mail groups. Technika ta polega na pro-
wadzeniu dyskusji z okreslong grupa uczestnikow na zadany temat w wyzna-
czonym terminie. Narzedziem komunikacji uczestnikéw badania jest poczta
elektroniczna. Za posrednictwem Internetu realizowane s3 rowniez indywi-
dualne wywiady poglgbione — E-mail In-Depth Interviews. Moderator prowadzi
dyskusjg korespondencyjnie — z wykorzystaniem poczty elektronicznej — tyl-
ko z jednym respondentem. Obie metody — E-mail groups i E-mail In-Depth
Interviews stosuje sig, gdy respondentami sa osoby trudno dostgpne, ktére nie
moga uczestniczy¢ w innych formach badania on-line lub nie przegladaja stron
WWW, nie korzystaja z przegladarek stron WWW.

Problemy deontologiczne badan internetowych

Z racji dynamicznego rozprzestrzeniania si¢ badan internetowych, mozli-
woscl ich realizacji praktycznie przez kazdego, zrodzila si¢ potrzeba ustano-
wienia pewnego minimum regul przeprowadzania badan internetowych.
W zalozeniu zestaw takich regul gwarantowalby realizacjg tego rodzaju ba-
dan na wlasciwym poziomie z zachowaniem prawidet metodologicznych oraz
z poszanowaniem praw uzytkownikow Internetu — z jednej strony — i odbior-
cow wynikow — z drugiej. Jedna z powszechnie uznanych organizacji, ktéra
postawita sobie taki cel, jest ESOMAR (Stowarzyszenie Badania Rynku i Opi-
nii, ktore ustanawia i promuje standardy zawodowe i etyczne osob dzialaja-
cych w branzy badawczej. Zrzesza zaréwno badaczy rynku i opinii, naukow-
cow, jak rowniez uzytkownikow badan). Najogolniejszy postulat dotyczacy
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realizacji badan internetowych mowi o koniecznosci przestrzegania Kodeksu

ESOMAR przygotowanego dla badan realizowanych metodami standardowymi

(off-line) oraz respektowania postanowien innych branzowych instytucji.

W badaniach internetowych szczegolnej troski wymagaja dane osobowe, kto-

re powinny by¢ chronione zgodnie z prawodawstwem obowiazujacym w da-

nym kraju. W przedstawionym przez ESOMAR przewodniku prowadzenia
badan marketingowych oraz opinii przy uzyciu Internetu (Conducting Mar-
keting and Opinion Research Using the Internet. ESOMAR Guideline) szcze-
g0lng uwage zwrocono na ochrong praw uzytkownikow Internetu oraz odbior-
coOw wynikow.

Ochrona praw uzytkownikow Internetu w procesie badawczym polega
przede wszystkim na:

— zapewnieniu dobrowolnoéci udziatu w badaniach. Badacz powinien doto-
zy¢ wszelkich staran, by nie narusza¢ prywatno$ci uzytkownikow Inter-
netu. Respondent przed wyrazeniem zgody na udzial w badaniu powinien
zostac¢ poinformowany o celu badania, jego charakterze (przebiegu) i spo-
sobie opracowywania czy raportowania zebranych danych. Zgoda na gro-
madzenie danych osobowych musi by¢ potwierdzone przez kazdego re-
spondenta. Jezeli respondent zostal wylosowany z operatu, powinna zo-
sta¢ mu przedstawiona informacja na temat jego zrodia i charakteru. Na-
tomiast jesli badacz chcialby ponownie zaprosi¢ respondenta do udziatu
w badaniu, musi uzyska¢ jego zgodg na powtorny kontakt;

— zapewnieniu uczestnikowi badania anonimowoéci. Informacje na ten te-
mat powinny by¢ jasno przedstawione w fatwo dostgpnym dla uczestnika
miejscu. Jezeli respondent wyrazi zgodg na identyfikacjg, nalezy zagwa-
rantowa¢ mu, ze zebrane informacje postuza jedynie do realizacji celow
badawczych i nie zostang przekazane osobom trzecim;

- zagwarantowaniu uczestnikowi badania prawa do wycofania si¢ z niego
na kazdym etapie realizacji. Konsekwencja takiej decyzji musi by¢ wy-
kluczenie danych respondenta ze zbioru;

— zapewnieniu uczestnikowi mozliwosci kontaktu z badaczem w przypadku
jakichkolwiek watpliwosci. Kanaty kontaktu nalezy dostosowac do cha-
rakteru badania i mozliwosci badanych (np. adres e-mailowy, bezptatna li-
nia telefoniczna). Powszechnym rozwigzaniem jest przygotowanie doku-
mentu z odpowiedziami na najczgsciej zadawane przez uczestnikow pyta-
nia (FAQ - Frequently Asking Question);

— uzyskaniu zgody rodzicow/opickunéw w przypadku realizacji badania
z udzialem dzieci lub niepetnoletniej mlodziezy. Konieczne jest rowniez
uwzglednienie wszelkich innych ograniczen prawnych \yynikajqcych Z za-
angazowania niepetnoletnich w badanie;
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— absolutnym zakazie rozsylania ankiet czy nawet zaproszefn do udzialu
w badaniu uzytkownikom Internetu, o ktérych wiemy, ze odmowili udziatu
w badaniu.

Ochrona praw odbiorcow wynikow badan sprowadza si¢ przede wszyst-
kim do obowiazku:

— przedstawienia metodologii doboru respondenta do badania;

- opisania charakterystyki proby do badania, jego metodologii, odsetka uzy-
skanych odpowiedzi (response rate) oraz sposobu jego wyliczania;

- poinformowania o ograniczeniach w ekstrapolacji wynikow badania be-
dacych skutkiem wybranej metodologii lub innych czynnikow wynikaja-
cych z realizacji badania.

Jak widag, jest to rzeczywiscie krotki zestaw zasad, ktory wigkszo$é
badaczy realizujacych badania internetowe stosuje mniej lub bardziej $wia-
domie.

Mozliwosci i ograniczenia w stosowaniu badan CAWI

Realizujac badania na probach firm (B2B — Business to Business) ograni-
czenia w dostgpie do Internetu zmniejszaja si¢ bardzo dynamicznie z roku na
rok. Z tego powodu badania realizowane on-line moga by¢ w wielu wypad-
kach bardzo warto$ciowa alternatywa dla badan realizowanych metodami tra-
dycyjnymi. Dotyczy to w szczegolnosci badan realizowanych na prébach pra-
cownikow trudno dostgpnych, do ktorych zaliczamy kadrg zarzadzajaca i wy-
sokiej klasy specjalistow. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze odsetek firm po-
siadajacych dostgp do Internetu jest zroznicowany i zalezy przede wszystkim
od wielkosci firmy i charakteru dziatalnosci. Przyktadowo, firmy produkcyj-
ne, z branz przetworstwa spozywczego czy ustug komunalnych znaczniej rza-
dziej wykorzystuja w swojej dziatalnosci Internet niz np. firmy z branzy do-
radztwa prawnego.

Zupelnie inaczej sprawa wyglada w przypadku badan realizowanych na
probach osob czy gospodarstw domowych. W niemal kazdym kraju wystepu-
je ograniczenie w stosowaniu metod CAWI ze wzgledu na mozliwo$¢ dostg-
pu do Internetu oraz mozliwo$¢ korzystania z niego. Mozna si¢ spodziewac,
ze na przestrzeni najblizszych kilku lat sytuacja nie ulegnie zmianie
1 beda istnialy pewne grupy spoteczne, dla ktorych wskaznik dostgpu do In-
ternetu bedzie znacznie nizszy niz dla innych.

Ponizej przedstawig wybrane dane z migdzynarodowego badania kwestio-
nariuszowego, przeprowadzonego w 37 krajach, na reprezentatywnych pro-
bach ogélnokrajowych. Ogoélem zrealizowano ponad 42 tys. wywiadow na
przestrzeniu marca i kwietnia 2002 roku (zob. wykres 1).
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Wykres 1. Odsetek korzystajacych z Internetu na przestrzeni ostatniego miesiaca
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Zrodto: Global eCommerce Report 2002 (GeR, TNS 2002).

Na podstawie wynikow tych badan, we wszystkich krajach objgtych ba-
daniem, okoto 34% populacji korzystalo z Internetu na przestrzeni ostatniego
miesiaca. W czolowce krajow o najwyzszych wskaznikach znalazly sig: Da-
nia, USA, Holandia, Kanada, Finlandia i Norwegia. W tych krajach odsetek
korzystania z Internetu w ostatnim miesigcu wyniost okoto 60%. Polska — ze
wskaznikiem 18% — znalazta si¢ w grupie krajow o niskim poziomie pene-
tracji Internetu, do ktorej naleza rowniez: Litwa, Lotwa, Meksyk.

Cho¢ z roku na rok obserwujemy systematyczny wzrost liczby osob, kto-
re korzystaja z Internetu w Polsce, to jednak w poréwnaniu ze Srednig dla
wszystkich badanych krajow oraz w relacji do krajow zachodnioeuropejskich
stale jest to dos¢ niski wynik. Oznacza on m.in., Ze az cztery osoby na pig¢
nie ma szans na znalezienie si¢ w probie ogolnopolskiej, co w oczywisty spo-
s6b wyklucza w najblizszych latach realizacjg przez Internet badan na ogol-
nopolskich reprezentatywnych probach. Rowniez wnioskow z badan prowa-
dzonych na internautach nie mozna uogélnia¢ na populacj¢ mieszkancow
Polski.

Przy analizowaniu zachowan uzytkownikow Internetu oraz przy konstru-
owaniu prob najczgsciej wykorzystywana jest definicja internauty przyjeta za
Internet Advertising Bureau. Za internautg uwaza sig osobg korzystajaca z In-
ternetu raz w miesigcu lub czgsciej. Biorac pod uwagg internautow, mamy
pewnos¢, ze wybrana do badania osoba ma nie tylko mozliwos¢ dostgpu do
Internetu, ale rowniez korzysta z niego. Z badan wynika, ze nadal niewielki
odsetek badanych deklarujacych mozliwosé dostgpu do Internetu, nie korzy-
sta z niego.

Powszechnie wiadomo, Ze zmienne spoteczno-demograficzne w znacznym
stopniu réznicujg dostgp 1 korzystanie z Internetu. Dla zobrazowania wielko-
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§ci tych réznic przedstawie poréwnanie struktury osoéb posiadajacych dostep
do Internetu, korzystajacych z niego i odniose do struktury populacji. Ponizej
przedstawione dane pochodza z wynikéw ogdélnopolskich badah kwestiona-
riuszowych, realizowanych cyklicznie od 2000 roku, metodg wywiadu bez-
posredniego, wéréd Polakéw wieku 15 lat i wiecej. Badanie realizowane jest
na reprezentatywnej probie gospodarstw domowych.

Pte¢ respondentéw w niewielkim stopniu réznicuje posiadanie dostepu do
Internetu. Nieco tylko czes$ciej dostep do Internetu posiadajg mezczyzni. R6z-
nica tajest w wiekszym stopniu widoczna w strukturze internautéw. W po-
réwnaniu z rozktadem w populacji, odsetek mezczyzn bedacych internautami
jest wyzszy o 8 punktéw procentowych. Natomiast wiek i wyksztatcenie re-
spondentow silnie réznicuja dostep do Internetu. Dostep najczesciej deklaru-
ja osoby mtode oraz najlepiej wyksztatcone. R6znice w strukturze ulegaja za-
ostrzeniu wsrod internautéw, co ilustruje wykres 2.

Wykres 2. Struktura wieku w populacji oraz wérdéd posiadajacych dostep do Internetu
i wéréd internautéow (11 potowa 2003 roku)

Zrédto: TNS OBOP, Interbus.

W dwoch kategoriach wyksztatcenia - Srednim i pomaturalnym oraz wy-
zszym - najostrzej widac¢ réznice w strukturze dostgpu do Internetu oraz
w strukturze internautéw w poréwnaniu z populacjg. Odsetek oséb z wyksztat-
ceniem $rednim i pomaturalnym posiadajgcy dostep do Internetu lub korzy-
stajgcych z Internetu przynajmniej raz w miesigcu jest wyzszy od tego w po-
pulacji o blisko 10 punktéw procentowych. Ponaddwukrotnie wyzszy od-
setek posiadajgcych dostep do Internetu i bedacych internautami wyste-
puje w grupie osob z wyksztatceniem wyzszym - witgczajac licencjat (zob.
wykres 3).
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Wykres 3. Struktura wyksztatcenia w populacji oraz wéréd posiadajacych dostep do In-
ternetu i wéréd internautéw (11 potowa 2003 roku)

Zrodto: TNS OBOP, Interbus.

Kategoria miejsca zamieszkania silnie r6znicuje posiadanie dostepu do In-
ternetu oraz korzystanie z niego (zob. wykres 4). Osoby zamieszkujgce mia-
sta o wielkosci 100-500 000 majg najwyzszy udziat w strukturze oséb posia-
dajacych dostep do Internetu (26%) i w grupie internautéw (27%). W popu-
lacji osoby zamieszkujgce miasta o tej wielkosci stanowig 19%. Jak mozna
sie spodziewac, na wsi ta relacja jest odwrotna. W populacji osoby zamiesz-
kujace wsie stanowig 37%, w grupie internautéw za$ zaledwie 20%.

Wykres 4. Struktura miejsca zamieszkania w populacji oraz wéréd posiadajacych dostep
do Internetu i wéréd internautéw (Il potowa 2003 roku)

Zr6dto: TNS OBOP, Interbus.

Podsumowujac, réznice w strukturze populacji i 0séb posiadajgcych do-
step do Internetu nie uprawniajg do prowadzenia badan reprezentatywnych dla
populacji mieszkancow Polski. Jednak osoby posiadajgce dostep do Internetu
sg atrakcyjng grupg docelowa na rynku badan konsumenckich. Réwniez dy-
namika wzrostu dostepu do Internetu sktania do bacznego $ledzenia rozwoju
badan internetowych i samego Internetu. Waznym elementem przy realizacji
badan on-line jest réwniez charakterystyka korzystania z Internetu. Powszech-
nie wiadomo, ze jest wielu internautéw korzystajacych ze wszelkich pojawia-
jacych sie nowinek i grupa os6b wykorzystujaca Internet jedynie w zakresie
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niezbednym do sprawnego komunikowania si¢. Zatem projektujac badanie
nalezy wzia¢ pod uwagg poziom zaawansowania potencjalnych uczestnikow
badania.

Podsumowanie. Perspektywy rozwoju badan internetowych

Obszar zastosowan technik CAWI w badaniach socjologicznych determi-
nowany jest stopniem rozwoju Internetu, poniewaz pomiarem obja¢ mozna
wylacznie proby internautéw lub tez podpréby z tej populacji. Biorac pod uwa-
ge niski stopien penetracji sieci w spoleczenistwie polskim, stwierdzi¢ nalezy,
iz techniki CAWI sa skutecznym narzg¢dziem analitycznym w przypadku wa-
skich, specjalistycznych grup respondentéw lub segmentéw rynku charakte-
ryzujacych si¢ wysokim wspotczynnikiem korzystania z Internetu. Niekwe-
stionowang zaleta technik CAWI jest mozliwos¢ dotarcia do grup trudno osig-
galnych tradycyjnymi metodami badawczymi. W przypadku badan B2B zali-
czamy do nich kadrg zarzadzajaca, wysoko wykwalifikowanych specjalistow,
wyzszych urzednikéw panstwowych, za§ w badaniach na probach osob sa to
przede wszystkim milodzi, uczacy si¢ na wyzszych uczelniach lub juz
z wyzszym wyksztatceniem, mieszkancy duzych miast.

Na zakonczenie dodam, ze na przestrzeni ostatnich kilku lat w badaniach
internetowych przeszlismy od huraoptymizmu dotyczacego nieograniczonych
mozliwosci, jakie otwiera nowy kanat komunikacyjny — Internet - do wywa-
zonej konkluzji, Ze badania internetowe maja przed soba przysztos¢ i ogrom-
ny potencjal, ale na dzien dzisiejszy wiele ograniczen. W zadnym razie nie
wypra tradycyjnych metod komunikowania si¢ z respondentami. Nalezy si¢
spodziewac, ze badania internetowe rozwing si¢ jako metoda komplementar-
na w stosunku do tradycyjnych.
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