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RYNEK MARKETINGOWYCH BADAN
INTERNETOWYCH

STRESZCZENIE

Celem opracowania jest ukazanie marketingu internetowego jako
nowoczesnego sposobu osiqgania celow marketingowych oraz ukazanie
mozliwosci firm dziatajacych na rynku badan marketingowych. Przedstawiono
wybrane narzedzia marketingu internetowego, ktore wspomagajq osiqganie tych
celow. Wskazano metody, dzieki ktorym mozliwe jest dokonanie oceny
skutecznosci i efektywnosci wykorzystania tych wiasnie narzedzi. W ostatniej
czesci dokonano porownania oferty trzech firm dziatajqcych na rynku badan
internetowych. Analiza ma na celu ukazanie mozliwosci, jakie daje rynek firmom
cheqcym zatrudni¢ firme zewnetrzng w celu zbadania efektywnosci swojej
kampanii reklamowej, strony internetowej i innych narzedzi marketingowych.

MARKETING ERY INTERNETU

Internet w dzisiejszych czasach znajduje coraz wigcej zastosowan, jest
zrodtem informacji oraz narz¢dziem komunikowania si¢. ,,Wraz z upowszechnie-
niem Internetu ro$nie jego znaczenie komercyjne — jako srodka skutecznej komu-
nikacji marketingowej i promocji”’'.

Firmy wtaczaja Internet do swoich strategii marketingowych. Przyczyny takich
dziatan moga by¢ dwojakiego rodzaju:?
- dostrzegaja korzysci i1 mozliwo$ci zwigzane z uzyciem Internetu

w marketingu;

« dzialaja w wyniku swoistej mody oraz nasladuja swoich konkurentow.

»Pojawiaja si¢ w literaturze opinie, iz tzw. e-marketing przyczynia si¢
do osiagnigcia innych celow niz marketing tradycyjny. Dokonywanie takiego

: Jadwiga Bakonyi - dr, Instytut Zarzadzania i Marketingu, Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu.
" Anna Brzezifiska - magistrantka Wyzszej Szkoly Humanitas w Sosnowcu.

Yo Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Karkow 2003, s. 13.

2 1. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa — Wroctaw 2000, s. 99.
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podziatu wydaje si¢ biedne. Istnieje jeden obszar dziatalnosci marketingowej
wspolczesnego przedsigbiorstwa, a integracja elementéw przyjetej strategii
w jeden spojny, konsekwentny i efektywny przekaz we wszystkich mediach
powinna sta¢ si¢ naczelnym wyzwaniem wszystkich oso6b podejmujacych
wspotprace z klientem.

Proces konsolidacji strategii biznesowe] przedsigbiorstwa z jego
dzialaniami w sieci przedstawia rysunek 1. Jeden z jej etapéw stanowi tworzenie
internetowej strategii dziatah marketingowych.”

Rys. 1. Miejsce strategii internetowej w dziataniach marketingowych przedsigbiorstwa

Zrédlo: J. Adamczyk, M. Gebarowski, M. Kandefer, Internet na ustugach marketingu. Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2004, s. 15.

W literaturze zwraca si¢ uwage¢ na mozliwosci internetu w sferze
wypracowywania i dostarczania warto$ci dla klienta. Dziatania te mozna ujaé
w pigé grup (,,pig¢ C”):*

1. Koordynacja (coordination) procesow decyzyjnych w przedsigbiorstwie.

2. Obrot handlowy (commerce) — pozwalajacy na obnizenie kosztow
transakcji poprzez poszerzenie rynkow docelowych.

3. Budowa wspdlnoty (community) — co jest latwiejsze niz w $wiecie
rzeczywistym.

4. Prezentacja roznorodnych tresci informacyjnych (content).

5. Komunikacja (communications) — wymiana komunikatéw elektronicz-
nych w czasie rzeczywistym, z dowolna liczba odbiorcow.

S Adamczyk, M. Ggbarowski, M. Kandefer, Internet na ustugach marketingu, Oficyna Wydawnicza

Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2004, s. 15.

4 E Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 17.
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Zaprezentowane cechy umozliwiaja realizacj¢ réznorodnych projektow
marketingowych. Wér6d wymienionych cech, szczegdlne znaczenie mozna przy-
pisa¢ zdolnos$ci do komunikacji. Internet jako narzedzie komunikacji charaktery-
zuje si¢ zestawem wilasciwosci w wigkszosci niedostgpnych dla tradycyjnych
mediéw komunikowania, jest m.in.:

- masowy — nie zna granic geograficznych. Jest dostgpny bez przerwy,
znaczaco usprawnia komunikacj¢ oraz dostgpnos¢ do informacji,

« ckonomiczny, tani — stworzenie profesjonalnej witryny, koszty
eksploatacji, aktualizacji oraz promocji w przypadku wlasciwego
podejscia do biznesu internetowego nie stanowia kwot zawrotnych,

«  bezposredni — Internet to medium pomijajace zbgdnych posrednikow,

« interaktywny — wigkszo$¢ dotychczasowych sposobow komunikacji ma
charakter jednostronny, dzigki internetowym rozwiazaniom tworzy si¢
dialog umozliwiajacy dopasowanie produktu do potrzeb klienta,’

- ultraszybki — Internet jest niezwykle szybkim medium. Wyslanie
informacji poczta elektroniczna do nawet najbardziej oddalonych
klientéw zajmuje niewiele czasu,

- multimedialny — dzigki zaawansowanym technologiom mozliwy jest w
Internecie przekaz multimedialny wykorzystujacy tekst, statyczna
grafike, animacje, dzwigk, prezentacje filmowe,

- umozliwiajacy wzajemne przenikanie poszczegolnych form promoc;ji.

Internet, jak kazde medium komunikacji, posiada oprocz wielu zalet
rowniez wady, staja si¢ one niejednokrotnie powazna przeszkoda w skutecznym
jego wykorzystaniu w marketingu firmy. Te wady to miedzy innymi:

- brak pelnego bezpieczenstwa korzystania z ustug sieci,
- problemy techniczne,
«  koszt dostepu do sieci.

~Powyzsze przeszkody maja charakter zewngtrzny, niezalezny
od przedsigbiorstwa. (...) Rownie istotne, co zewngtrzne, sa wewngtrzne bariery
wynikajace z barku $wiadomosci, przygotowania i odpowiedniej kultury
przedsigbiorstwa. Internet, podobnie jak i inne nowe rozwiazania, wymaga od
firmy $wiadomego przygotowania i przemyslanej realizacji” °.

> Elektroniczna Gospodarka w Polsce. Raport 2002, praca zbiorowa pod red. Grzegorza Szyszki, Biblioteka

Logistyczna, Poznan 2003, s. 50-52.

¢ E. Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 20.
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SPOSOBY WYKORZYSTANIA INTERNETU W MARKETINGU

W formach stosowanych w kampaniach internetowych w Polsce ciagle
nastgpuja zmiany. W poroéwnaniu z 2004 rokiem w 2005 nastapit zdecydowany
wzrost (z 7 do 12 procent) reklamy w wyszukiwarkach. To niezwykle skuteczna
i tania forma reklamy on-line. Odnotowano staly spadek udzialu banneréw
spowodowany istnieniem niewiele drozszych alternatywnych form reklamy,
lepiej nadajacych si¢ do budowy wizerunku. Znaczny spadek zanotowata takze
reklama typu e-mailing, ze wzgledu na zbyt wolno powigkszajace si¢ bazy
adresatow dostepne na wolnym rynku’.

W Internecie poza formami graficznymi, reklamg i promocj¢ mozna po-
prowadzi¢ takze dzigki konkretnym i zmasowanym dzialaniom. Sa nimi Bran-
ding lub Brand Marketing — dziatania majace na celu zbudowanie $§wiadomosci
reklamowej marki. Na ogdét kampanie brandingowe w Internecie tacza si¢
z kampaniami w $wiecie rzeczywistym, co przynosi najlepszy efekt. W ich sktad
musi wchodzi¢ kazdy element — od wystroju strony, poprzez wyglad banneréw
i uktad e-maili, az do stylu pisania artykutow — kazdy szczegot jest wazny. Czg-
sto spotykana taktyka jest wykorzystywanie obrazu lub przedmiotu o szerokim
znaczeniu i symbolice, pobudzajacego zainteresowanie i zachgcajacego cieka-
wych internautéw do kliknigcia w banner, po ktorym otworzy si¢ strona reklamo-
wa®. Branding sprowadza si¢ do czynno$ci, ktorych celem jest polubienie firmy
lub jej produktow i powiazanie firmy i produktow ze skojarzeniami, na ktoérych
jej zalezy’.

BADANIA SKUTECZNOSCI I EFEKTYWNOSCI REKLAM
INTERNETOWYCH

»Badania marketingowe to wlaczony do systemu informacji
marketingowej obiektywny proces gromadzenia, przetwarzania oraz prezentacji
informacji na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych.”"

»Jest wiele przyczyn rosnacego znaczenia badan marketingowych.
Najwazniejsza jest bez watpienia dziatalno§¢ w warunkach przewagi podazy nad
popytem. Kierowanie si¢ w tych warunkach orientacja marketingowa wymaga
od przedsigbiorstw stosowania badan marketingowych umozliwiajacych

7 Raport Strategiczny IAB Polska. Internet 2005 Polska, Europa Swiat: Reklama online, s. 33.

8 A Banacewicz-Miazga, M. Nowakowski, Marketing w praktyce, ,, Nowoczesne formy reklamy

sieciowej” (cz. II) 2004, nr 5, s. 36.
P. Majewski, Branding i pozycjonowanie, ,,Czas na E-bisnes” [online].
http://www.cneb.pl/a/branding_pozycjonowanie.html. Data: 16.11.2006.

9

0z Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa

2001, s. 20-21.
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poznanie konsumentow i ich potrzeb.”"!

Internet jest coraz bardziej docenianym miejscem prowadzenia badan
marketingowych. Trudno$¢ jednak polega na tym, iz w tym morzu informacji nie
jest tatwo znalez¢ tg, ktorej szukamy. Istnieje jednak mnostwo narzegdzi
wspomagajacych, dlatego niezwykle wazna jest umiejgtnos¢ postugiwania si¢
nimi, by wlasciwie prowadzi¢ badania marketingowe w sieci. Najwigksze zasoby
wiedzy nie znajduja si¢ w bazach danych, ale w umystach uzytkownikow
Internetu, dlatego niezwykle istotna jest umiejgtno$¢ dotarcia do nich.

Badania marketingowe prowadzone za pomoca sieci maja duza przewagg
nad badaniami prowadzonymi w tradycyjny sposob. Jedynym ich mankamentem
jest brak powszechnego dostepu do respondentdéw, ale sytuacja ta, w miare
rozwoju Internetu, bedzie si¢ zmieniac.

Do najwazniejszych zalet tych badan mozna zaliczy¢:

«  mozliwos$¢ szybkiego zebrania wynikow ankiety — wiaze si¢ to przede
wszystkim z szybszym niz w przypadku badan tradycyjnych dotarciem
do respondentow;

- nizsze koszty prowadzenia badan w sieci. Jedynymi kosztami badan
w sieci sa oplaty zwiazane z przygotowaniem kwestionariuszy oraz
pOzniejsza analiza danych;

- wigkszy procent zwrotu wypetnionych ankiet. Niewatpliwy wplyw na
taki stan rzeczy ma fakt, iz wypelnianie ankiety przy pomocy komputera
jest znacznie latwiejsze 1 szybsze niz w tradycyjny sposob. Rowniez
komfort zwiazany z ich odsylaniem jest wigkszy niz w przypadku
ankiety przesytanej droga tradycyjna;

« mnigjsze prawdopodobienstwo popelnienia btedu, wynikajace z faktu, ze
odpowiedzi od respondentdw gromadzone sa w postaci plikow, wigc nie
ma konieczno$ci ich rgcznego przetwarzania;

«  mozliwo$¢ natychmiastowej reakcji na odeslana przez respondenta
ankiete'”.

Teoretycznie Internet powinien da¢ si¢ bada¢ i mierzy¢ o wiele fatwiej
niz pozostate media. Tak zwane ,twarde dane”, czyli logi aktywnosci
uzytkownikow sieci dostarczane przez systemy trackingowe ($ledzace ruch
w sieci) maja wigksza warto$¢ dla reklamodawcow niz zbierane przez ankieteréw
instytutow badawczych deklaracje internautow. RoOwniez natychmiastowa
dostgpnos¢ wynikéw powinna sta¢ si¢ znaczacym atutem tego medium.
W praktyce badanie Internetu wymaga zupeilnie nowatorskiego podejscia.
Internet, ze wzgledu na swoja dynamike wzrostu oraz postgp technologiczny,
wymaga nieustannego dopasowywania metod badawczych do nowych rozwiazan
i ustug, do zmieniajacych si¢ zachowan uzytkownikoéw oraz ciaglego tworzenia

""" A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2004, s. 54.

2T Szetyniski, Dziennik internautow, ,,Badania marketingowe prowadzone za pomoca sieci”,http.://di.com.pl/

artykuly/tresc.php?Ip=34. Data: 13.05.2006r.
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nowych metod pomiaru.
Ze wzgledu na przedmiot badania, pomiary Internetu mozemy podzieli¢
na dwa podstawowe i jednocze$nie uzupetniajace si¢ rodzaje:
- Badania site-centric — realizowane z ,,punktu widzenia” strony ( portalu,
witryny) internetowej. Badanie odpowiada przede wszystkim na pytanie
,i1e?”. Zgromadzone dane moéwia, ile wej$¢ wykonano w danej witrynie,
ile odwiedzono stron, ile czasu trwala kazda wizyta.
- Badania user-centric — ten rodzaj badan odpowiada na pytanie ,,kto?”.
Efektem sa dane na temat internautow odwiedzajacych dang witryng.
Dzigki badaniom user-centric mozna okresli¢, czy badany serwis jest
chetniej wybierany przez kobiety czy mgzczyzn. Badane sa takze migdzy
innymi inne informacje, np. skad, z jakiej miejscowosci uzytkownik
laczy sig z Internetem. Dzigki badaniom user-centric mozliwe jest
okreslenie profilu demograficznego uzytkownika Internetu, w takim
oczywiscie zakresie, w jakim internauta zgadza si¢ go ujawnic".
W tabeli 1. przedstawiono podstawowe cechy charakteryzujace dwie,
przedstawione powyzej, grupy badan prowadzonych z wykorzystaniem
technologii internetowych.

Tab. 1. Badania site-centric i user-centric

Badania site-centric I‘ Badania user-centric

IFodmiotem w badaniu jest witryna (grupa witryn).

odmiotem w badaniu jest internauta (grupa
nternautow).

warde dane na temat kazdego zdarzenia (policzona IBadanie realizowane na grupie uzytkownikow, ktorzy
est takze odstona strony i kazde kliknigcie deklaruja che¢ uczestnictwa w badaniu, tworzac panel

reklamg). nzytkownikow sieci. Ich zachowanie uznaje si¢ za
reprezentatywne dla zachowan wszystkich
uzytkownikow Internetu.

adanie odpowiada na pytanie ,,ile?” odwiedzin ma adanie odpowiada na pytanie ,,kto?” korzysta
ana witryna ,,jak?” zachowuja si¢ uzytkownicy danej |z Internetu.
itryny.
Vrédlem danych sa systemy adserwerowe (systemy Zrédlem danych sa deklaracje internautow (profil
emitujace reklamy w sieci) i trackingowe (programy  |spoteczno-demograficzny) oraz twarde dane
Sledzace ruch w Internecie). ochodzace z systemdéw monitorujacych
|F ainstalowanych na komputerach uzytkownikow.

Zrodlo: Raport Strategiczny IAB Polska. Internet 2005 Polska, Europa, Swiat: Badania, s. 51.

Mierzenie skutecznoséci dzialan w sieci to trzy wzajemnie na siebie
oddzialujace grupy pomiaréw: dziatan na witrynie internetowej (optymalizacji
nawigacji, tresci, promocji), budowy (zmiany) oraz §wiadomosci marki i dziatan
bezposrednich (direct response). Do pomiaru kazdej z tych grup uzywa sig
innych narzedzi.

3 Raport Strategiczny IAB Polska. Internet 2005 Polska, Europa Swiat: Badania, s. 51.
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Wigkszo§¢ firm analizuje jedynie podstawowe logi serwera, czyli
statystyki odwiedzin. Niektorzy zbieraja takze takie informacje, jak ilo¢ zapytan
e-mailowych, dane osobowe zarejestrowanych osdb odwiedzajacych strong,
historig¢ transakcji itp. Wykorzystuja je przede wszystkim do poprawienia
zawarto$ci 1 systemu nawigacji na swojej witrynie. Wtasciciele witryn chcieliby
wiedzie¢, kim sa odwiedzajacy, pozna¢ ich profil demograficzny,
zainteresowania 1 nawyki. W tym celu stosuje si¢ rézne techniki mieszane.
Mozna budowa¢ na stronach ankiety z obietnica otrzymania nagrody, analizowac
zapytania e-mailowe, zbiera¢ informacje o osobach pobierajacych pliki z naszych
stron (download registration). Rozbudowane programy do pomiaru efektywnosci
poczynan w sieci stale zwigkszaja swoja moc analityczng i oczywiscie ceng.
Dzigki nim mozna uzyska¢ petna charakterystyke klientow, okresli¢, czy ostatnio
przeprowadzona kampania reklamowa data pozadany efekt wzrostu sprzedazy'.

ANALIZA RYNKU BADAN INTERNETU

Ponizsza analiza zostala przeprowadzona w celu ukazania mozliwosci,
jakie daje rynek w zakresie przeprowadzania badan reklamy internetowej i badan
Internetu. Analiza ta ma pomoc firmom w doborze odpowiedniej firmy zajmuja-
cej si¢ ta kwestig oraz doborze odpowiedniego narzedzia do przeprowadzenia ba-
dania. Zaréwno firma, jak i jej metody powinny odpowiada¢ wymaganiom i po-
trzebom firmy chcacej przeprowadzi¢ badanie. Firma chcac zleci¢ jednostce ze-
wngtrznej przeprowadzenie badania, powinna umie¢ ja oceni¢, wybra¢ odpo-
wiednie narzedzie przez nia oferowane. Przemyslany wybor bedzie owocowat
lepszymi i bardziej trafnymi wynikami i co si¢ z tym wiaze — doskonalszymi de-
cyzjami marketingowymi.

Firma Gemius SA

Firma Gemius SA $wiadczy profesjonalne ustugi badawcze, analityczne
i doradcze w zakresie Internetu. Udostgpnia nie tylko wygenerowane dane
statystyczne, ale takze wiedzg, niezbedna m.in. podczas tworzenia strategii
marketingowych.

Badania firmy Gemius SA dostarczaja informacji migdzy innymi o:

« ruchu internautéw na stronie internetowej (gemiusTraffic),

« profilu spoleczno-demograficznym internautow (gemiusProfile) -
okresla poziom ogladalnosci serwisu, profil spoteczno-demograficzny
jego uzytkownikow oraz réznice w korzystaniu ze strony przez roézne

4" A. Dyba, Marketing w praktyce, ,, Pomiar skutecznosci dziatan w Internecie” 2003, nr 3, s. 56.
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grupy uzytkownikow,
- skutecznosci prowadzonych w Internecie kampanii reklamowych
(gemiusEffect), sktadajacych sig z trzech niezaleznych modutow:
o gemiusDirectEffect — pozwalajacy poznac¢ efekt bezposredni
kampanii,
o gemiusBrandingEffect — okreslajacy skutecznos¢ percepcyjna
kampanii reklamowe;j,
o gemiusProfileEffect — prezentujacy analize profilu spoteczno-
demograficznego internautéw, do ktérych dotarta kampania
reklamowa.

We wspolpracy ze spotka Polskie Badania Internetu firma realizuje
badanie gemiusAudience (Megapanel PBI/Gemius), przedstawiajace pelny obraz
polskiego rynku internetowego.

Firma PBI Polskie Badanie Internetu

PBI Polskie Badania Internetu — firma powotana przez czolowych
wydawcow internetowych w Polsce, bedacych wilascicielami najwigkszych
krajowych witryn internetowych — portali Gazeta.pl, Interna.pl, Onet.pl,
Wirtualna Polska i Rzeczpospolita OnLine — w celu stworzenia standardu badan
Internetu w Polsce. Aby zapewni¢ stabilny rozwoj Internetu Polsce, podmioty
rynku interaktywnego zainicjowalty realizacj¢ badania Megapanel PBI/Gemius
tworzacego standard pomiaru ogladalnosci witryn i aplikacji internetowych,
z ktérych korzystaja polscy uzytkownicy sieci. Celem badania jest poznanie
liczby i profilu demograficznego uzytkownikéw Internetu oraz sposobu, w jaki
internauci korzystaja z sieci. Wyniki badania umozliwiaja poroéwnywanie
popularnosci witryn i aplikacji internetowych oraz oszacowanie ich potencjatu
reklamowego przy pomocy precyzyjnie zdefiniowanych wskaznikéw. Badaniem
objetych jest obecnie wiele tysigcy witryn zarowno polskich, jak i zagranicznych.

Badanie Megapanel PBI/Gemius opiera si¢ na unikalnej w skali
swiatowe] metodologii taczacej wlasciwosci badania typu user-centric (badanie
panclowe) z badaniem typu site-centric (wyniki badania gemiusTraffic
monitorujacego ruch na witrynach internetowych). Metodologia jest efektem
prac koncepcyjnych, badawczych i analitycznych zespotu specjalistow PBI
i Gemius.

Polskie Badania Internetu wraz z firma stat.pl oferuja rowniez bezptatne
statystyki odwiedzin witryn internetowych. Statystyki stat.pl/PBI oparte sa na
technologii gemiusTraffic. Uzytkownicy, ktorzy korzystaja z wersji stat/PBI,
maja mozliwo$¢ promocji wlasnej witryny poprzez uczestnictwo w rankingu wi-
tryn www.ranking.stat.pl. Rejestrujac strong w systemie stat.pl/PBI, uzytkownik
uzyskuje informacje migdzy innymi o ilosci internautéw odwiedzajacych strong,
liczbie wizyt i odston, czasie trwania wizyt. Dodatkowo dost¢pne sa informacje
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techniczne opisujace konfiguracje komputeréw odwiedzajacych®.
Firma TNS OBOP

TNS OBOP jest najstarszym instytutem badawczym w Polsce. Funkcjo-
nuje na rynku juz ponad 40 lat. Od 1998 roku nalezy do migdzynarodowej grupy
badawczej TNS, ktora jest jedna z najwigkszych organizacji zajmujacych si¢ ko-
munikacja marketingowa na §wiecie.

Do najwazniejszych narzedzi mozna zaliczy¢:'®

1. AdEval™ — badania reklamy,

MarketWhys™ — kompletny system pozwalajacy na monitorowanie
rynku, konkurencji oraz zachowan i postaw konsumenckich,

3. NeedScope™ — identyfikuje kluczowe potrzeby rynku, ocenia, w jakim
stopniu marka zaspokaja potrzeby konsumentéw i wskazuje, jakie
dziatania nalezy podja¢, aby zbudowaé silna relacje miedzy marka
a klientem,

4. CustomerScore — bada satysfakcjg i przywiazanie klientow do marki.

Zbiorcze zestawienie wybranych produktow analizowanych firm prezentuje

tabela 2.

Tab. 2. Prezentacja zr6znicowanej oferty badan wybranych firm

Firma
Obszar badania . .
. PBI Polskie Badania
Gemius SA TNS OBOP
Internetu
Direckt Effeckt I\A/Idl};:(V?IWh
Reklama/komunikacja Branding Effeckt arke ¥s
Miriad
Profile Effeckt
Need Scope
Heat Map
. . Acecessibility
Witryny internetowe Profile Megapanel
Audience
Customer Score
Profile Effeckt I(\)Ire);l(;ngco .
Badanie konsumentow Profile Megapanel op
Audiencie Conversion Model
d Market Whys
Miriad

15

16

http://panel.pbi.org.pl/statpl.php. Data: 17.06.2007r.
http://www.tns-global.pl/customerscore. Data: 08.05.2007r.
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Firma

Obszar badania . .
Gemius SA PBI Polskie Badania TNS OBOP
Internetu

TRI"M
Badania rynkowe Optima

i marketingowe Market Wys.
Media

Analiza rynku/planowanie

Optima

Opinia publiczna Need Scope

Need Scope

Ad Hoc Conversion Model
Geo Market Wys.
Miriad

Marka/produkt

Employee Score

Satysfakcja pracownikow TRI'M

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

PODSUMOWANIE 1 WNIOSKI

Firmy w planowaniu i wdrazaniu strategii marketingowych postuguja si¢
coraz to nowszymi technikami. Wykorzystanie w tym celu Internetu stworzyto
wiele nowych mozliwosci, mozna wymieni¢ migdzy innymi: uatrakcyjnienie
przekazu, dotarcie do wigkszej liczby odbiorcow niz droga tradycyjna. Firmy sta-
raja si¢, aby prowadzone kampanie byty jak najbardziej efektywne, jest to mozli-
we dzigki starannym, wlasciwe zaplanowanym i przeprowadzonym badaniom.
Rynek badan internetowych jest bardzo szeroki i zréznicowany. Firmy posiadaja
roznorodne techniki badan i dziataja w r6znych obszarach.

Oferta firmy TNS OBOP jest bardzo zréznicowana, posiada produkty ba-
dawcze nie tylko z dziedziny Internetu, ale rowniez z innych dziedzin, w ktorych
badania odgrywaja duza rolg. Natomiast firmy Gemius oraz PBI Polskie Badania
Internetu specjalizuja si¢ gtownie w badaniach Internetu. Wszelkie produkty
przez nie oferowane dotycza wlasnie tej dziedziny.

Doswiadczenie tych firm réwniez nie jest jednakowe. Firma TNS OBOP
dziata juz na rynku ponad 40 lat, natomiast firma Gemius SA dopiero od 1999
roku. Pomimo niedlugiego czasu dziatania firma Gemius SA wypracowala sobie,
poprzez profesjonalna i dobrze opracowang ofertg, status lidera na polskim rynku
badan internetowych. Stworzona przez firmg strona internetowa ma wysoki po-
ziom wizualny i tre§ciowy. Zaré6wno menu wyboru, jak i zawarte na stronie infor-
macje sa szczegotowe, trafne i nie zawieraja zbednych ogdlnikow przediuzaja-
cych czas znalezienia interesujacych uzytkownika informacji. Szata graficzna
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1 zawarte na stronie elementy graficzne sa dobrze dobrane, sprawiaja pozytywne
wrazenie. Wada jest mato przejrzysta i zrozumiata prezentacja sposobu przepro-
wadzania badania. Klient, wybierajac dany produkt badawczy, nie do konca wie,
na czym on polega.

Firma PBI Polskie Badania Internetu rowniez posiada atrakcyjna i profe-
sjonalnie przygotowana stron¢ internetowa. Jej projektanci mogliby jednak bar-
dziej urozmaici¢ menu wyboru. Zwykle wymienienie w kolumnie zawartych in-
formacji jest przejrzyste, ale mato atrakcyjne wizualnie. Kolorystyka nie meczy
wzroku uzytkownika, strona posiada jednak mato elementow graficznych, nie
przyciaga uwagi klienta. Oferta firmy zawiera glownie produkt tworzony w pota-
czeniu z Firma Gemius SA, czyli Megapanel PBI/Gemius. Jest to produkt bardzo
profesjonalny. Zaleta jest szczegdlowe i doktadne objasnienie sposobu dziatania
narzedzia oraz  metodologii prowadzenia badan. Klient dzigki temu tatwiej po-
dejmuje decyzje.

Najbardziej rozbudowana ofertg posiada firma TNS OBOP. Dzieje si¢ tak
ze wzgledu na dlugi czas dzialania tej firmy na rynku badan. Dos$wiadczenie
zbierane w ciagu 40 lat istnienia firmy owocuje profesjonalnymi
1 zro6znicowanymi produktami.

SUMMARY

The aim of the article is to present internet marketing as a modern way
of achieving marketing goals and to show capabilities of companies operating on
marketing research market. It demonstrates selected internet marketing tools
supporting achieving that goals and methods enabling evaluating efficiency of
that tools. The last section contains comparison of three companies operating on
internet research market in regard to what they offer. The purpose of this
analysis is to show capabilities available to companies that intend to engage an
outside company to audit efficiency of advertising campaign, website and other
marketing tools.
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