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,0 internecie” przez internet

iloSciowe Monitory, omnibusy (off-line) Badania na bazach danych e-maili

Badania site-centric - ruchu internetowego, Badania na panelach internetowych
aktywnosci internautéw Badania typu pop-up
Badania typu pop-up — user centric
lloSciowe testy stron internetowych

Jakosciowe badania stron internetowych

) o Typowe metody jakosciowe (off-line) Fokusy on-line
jakosciowe Fokusy on-line Dyskusje typu Bulletin Board,
Dyskusje typu Bulletin Board

m] Na podstawie: Qualitative Online Research, Diem P., GfK Austria 2007



Dlaczego on-line? .l

Stale spadajgcy odsetek gospodarstw domowych z telefonem stacjonarnym
Stale rosngcy odsetek Polakéw korzystajgcych z internetu

Stale obnizajgcy sie poziom response rate w bezposrednich badaniach
kwestionariuszowych i telefonicznych

Niektore grupy respondentow sg coraz trudniej dostepne lub wrecz niedostepne
tradycyjnymi metodami badawczymi

W badaniach ewaluacyjnych istniejg dobre operaty losowania (np. bazy danych
beneficjentéw lub wnioskodawcow)

Wysoki odsetek informatyzacji firm i instytucji

Mozliwos¢ administrowania badaniem bez koniecznosci zatrudniania
zewnetrznego wykonawcy

Krotki czas, niskie koszty



Badania CAWI na tle wybranych technik
badawczych

A C
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METODA BADAWCZA

PAPI  CAPI  CATI  CAw Ankieta
KRYTERIUM OCENY pocztowa

1 Liczba pytan + +
2 Poziom trudnosci pytan + + B O -
3 Dostepnos$c¢ respondentow + + . . .
4 Mozliwo$¢ wykorzystania zaawansowanych technik pomiaru . + - + -
5 Mozliwos¢ wykorzystania materialow multimedialnych - + - + -
6 Stopien kontroli sytuacji badawczej + + . - -
7 Stopien anonimowosci respondenta - - -+ -+ +
8 Czas realizacji projektu badawczego - - + - —
- - 0+ +

9 Koszt realizacji badania

] Na podstawie: Badania marketingowe. Od teorii do praktyki (2007), red. Maison D, Noga-Bogomilski A., GWP 6



Panele internetowe ﬂ
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m Panel internetowy (internet panel, access panel) to grupa osoéb, ktore chcg / zgadzajg sie
na udziat w badaniach i przekazaty w tym celu okreslone dane na swoj temat.

Rekrutacja cztonkow —
zgtoszenie do panelu

, _ Potwierdzenie Realizacja bada n w
- podczas badan zgtoszenia i zebranie oparciu o targetowanie

- e-mailing danych z wykorzystaniem

- reklamy na stronach www \‘ demograficznych - podanych informacji

- woluntarystycznie

(pozycjonowanie strony, - : .
dziatania reklamowe) - Procedury weryfikacii “wynagradzanie za udziat

- rekrutacje celowe
- WOM

m Najczesciej spotyka sie panele ogolnokonsumenckie, ale istniejg takze wyspecjalizowane
(np. b2b, w tym panele lekarzy, panele grup terapeutycznych, panele dedykowane)



Badania typu pop-up
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= | ankieta

uzytkownik
/Ettp' g
Siec
WWW
RAPORT

-

=

zapisywanie wynikow

O Zrodto: Chomicki K. Gemius, prezentacija pt. Rzeczywisto$¢ 2.0 = badania 2.0 8



Fokusy on-line "
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m FGI on-line mozna spotka¢ w 2 postaciach
m Rzadziej: gtosowe / video (mikrofon, kamera internetowa, aplikacja typu Skype).

m Czesciej: pisane (w tym przede wszystkim w ramach kilkudniowych sesji - tzw. Bulletin
Boards).

m Po co fokusy on-line?
m Respondenci z roznych miejsc (miast, regiondw, krajéw) mogg bra¢ udziat w tej samej
dyskusii,
Szersze mozliwosci rekrutacji uczestnikow,
Tansze od tradycyjnych FGI,
W przypadku respondentéw trudnodostepnych (np. eksperci),
Klient moze obserwowac, a nawet uczestniczy¢ jako (wspot)moderator,

Zmiana metodologii odzwierciedla zmiany w obyczajach komunikacyjnych.



Fokusy on-line
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m Gtosowe / video — podobne do tradycyjnych FGI.
Raczej miniFGI, niz FGl,

Ograniczenia czasowe dyskusii,

Wymaga w miare szybkiego tgcza,

Jak skutecznie zmotywowac grupe ludzi do zebrania sie o tej samej porze?

Mozliwe trudnosci techniczne — zaréwno po stronie prowadzgcego, jak i uczestnikow.

m Pisane w czasie rzeczywistym

Rzadko spotykane,
Ograniczenia w czasie,
Trudnosci w motywowaniu uczestnikow,

Ograniczenia wynikajgce z umiejetnosci pisania na klawiaturze, mniej rozbudowane
wypowiedzi.

10



OBB — charakterystyka | zalety .l
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m Online Bulletin Board, czyli internetowa dyskusja panelowa.

Zwykle 15-30 uczestnikow (mniej w przypadku grup eksperckich),
Zwykle 3-7 dni,

Zwykle specjalistyczne oprogramowanie wspomagajgce mozliwosc petnego zarzgdzania
uczestnikami, prezentowanym kontentem,

Uczestnicy logujg sie wtedy, kiedy chcg (jednak nie rzadziej, niz okreslono),

Na kazdg sesje moderator przygotowuje liste pytan do wszystkich uczestnikow, Podczas
sesji moze zadawac pytania szczegotowe — zaréwno do wszystkich, jak i do wybranych
uczestnikow,

Osobny panel dla moderatora, uczestnikdw i obserwatorow,

Dyskusja ma postac chatu,

Mozliwos¢ wszechstronnej prezentacji okreslonych tresci (np. dodatkowych ankiet),
Prawdopodobnie mniejszy wptyw dynamiki grupowej na odpowiedzi.

11



llo sciowe badania CAWI w ewaluacji 'l

Ogromny potencjat — bazy danych catej populacji wraz z adresami e-mail

Respondenci poinformowani o mozliwosci kontaktu w celach
ewaluacyjnych

Niekiedy (np. beneficjenci) wdzieczni wobec Zleceniodawcy
Prestiz Zleceniodawcy

Realizacja — wysytka zaproszen do badania do losowo wybranej proby
jednostek

12



Problemy, bt edy, zmartwienia
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O O O

= Uzytkownicy internetu == Uzytkownicy komputerow = Uzytkownicy internetu

Uzytkownicy kont internetowych Uzytkownicy internetu Przedsiebiorcy

== Uzytkownicy internetu

Beneficjenci programu Y

13



Problemy, bt edy, zmartwienia ;‘
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Populacja

Jednostki 0 znanych
danych (btgd pokrycia)

Jednostki, do ktorych
wystano zaproszenie
(préba)

Jednostki, ktore wziety
udziat w badaniu

Zrealizowana préba
poprawnych wywiaddw

| jeszcze btgd pomiaru ©

14



Przygotowanie badania ;‘

Zastanow sie, czy CAWI bedzie odpowiednie? Rozwaz alternatywy. Rozwaz
podejscie mieszane

Uzupetnij brakujgce dane kontaktowe
Poprawnie dobierz probe (kryteria warstwowania)

Aspekty techniczne (Java, flash, materialy wizualne, r6zne przeglgdarki, test
na roznych rozdzielczosciach)

15



Maksymalizacja responsywno sci

Uwiarygodnij badanie (pismo przewodnie)
Zaangazuj

Udane zaproszenie (personalizacja odbiorcy i nadawcy,
kontekstualizacja)

Cele badania i dobro spoteczne

Respondent jako ekspert

Ew. inne gratyfikacje — wglad w wyniki badania, akcje charytatywne
Szacunek dla respondenta na kazdym etapie badania

Bez trudnych pytan na poczatku

Zapewnij 0 anonimowosci i zagwarantuj anonimowosc¢ (https)
Poinformuj o dtugosci ankiety

Zapewnij mozliwos¢ wypetnienia na raty

Zacznij w poniedziatek rano lub ok. 15:30 (przedsiebiorcy i pracujgcy)
Stosuj przypominacze — rozwaz kontakt telefoniczny

Zatgcz ankiete w formie papierowej (ale popros o wypetnienie on-line)
Zapewnij helpdesk

16



Minimalizacja ,drop-out rate” ﬂ
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Pilnuj dtugosci wywiadu

Dotgcz pasek postepu

Stosuj zasady spojnosci tematycznej, logicznej i psychologicznej ankiety
Uwazaj z formatem pytania

Elementy graficzne — dyskusja prostota vs. elementy angazujgce

17



Minimalizacja bt edow pomiarowych ;‘

m Uwazaj na format pytan (duze tabele, rankingi, listy rozwijane, ostroznie z
otwartymi — ,,co sgdzi Pan 0” vs. ,jakie 3 okreslenia przychodzg Panu do

gtowy”)
m Nie wiem / trudno powiedzie¢ i odmowa odpowiedzi

m Uwzgledniaj wszystkie standardowe zasady tworzenia kwestionariuszy
(precyzja, jednoznacznosc¢ pytan, jasnosc polecen, roztgcznosé kafeterii itp.)
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Inne zabiegi podnosz ace jako s¢ danych ﬂ
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m Wagi analityczne
m Stratyfikacyjne
m O prawdopodobienstwo wziecia udziatu w badaniu (PSM)

m Proéba pozyskania choéby najwazniejszych danych od wszystkich jednostek w
prébie

19



Podej scie typu mieszanego

Czesciej stosowane ,na swiecie” niz w Polsce

Bezpieczniejsze w przypadku tgczenia podobnych technik (CAWI +
pocztowa, PAPI+CAPI)

m Najbardziej efektywna kosztowo kombinacja CAWI+CATI
m Obecnosc vs. brak ankietera (social desirability effect)
m Ankieta samowypetnialna vs. wspomaganie ankieterskie
m Pytania widziane vs. pytania styszane
m Bilad pomiaru < btgd non-response - rosngca akceptacja dla podejscia
mieszanego
Bezpiecznie] w przypadku pytan o fakty, a nie o opinie

m RoOzne zrodta roznie podajg: w badaniach on-line wiecej lub mniej odpowiedzi
,nie wiem”, bardziej lub mniej skrajne odpowiedzi na skalach, na ogot wiekszy
krytycyzm w testach reklam / produktow w badaniach on-line

m Konieczny minimalizm w projektowaniu ankiety i maksymalna réwnowaznosc¢
pomiedzy narzedziami

20



Podej scie typu mieszanego "

m Badania Harris Interactive

Na niektore réznice pomiedzy CAWI i CATI nic sie nie poradzi —w CATI
odpowiedzi bedg bardziej dostosowane do spotecznych oczekiwan

Poczatek skali (na gorze lub po lewej stronie) negatywny

Tabela z odpowiedziami tak / nie zamiast pytania wielowyborowego;
odczytywanie wszystkich mozliwych odpowiedzi

Odczytywanie ,trudno powiedzie¢”, zamieszczanie w ankiecie
internetowe] odmowy odpowiedzi (tylko w faktycznie delikatnych
pytaniach)

Wyréznianie kluczowych stow w pytaniu (np. ,Czy w ciggu ostatnich 30
dni (akcentowanych przez ankieterow w wywiadach telefonicznych)

21
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