Krystyna Mazurek-topacinska
Magdalena Sobocinska
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

PANELE INTERNETOWE - STATUS
METODYCZNY | KIERUNKI ROZWOJU

Wprowadzenie

Rozwo6j rynku badan marketingowych ma charakter ewolucyjny, a wsrod

jego kluczowych etapow mozna wyrdznié:

— faze aplikacji metod i technik badawczych na grunt marketingu,

— powstawanie struktur oraz form organizacyjnych badan marketingowych,

— tworzenie teoretycznych i naukowych podstaw badan marketingowych,

— etap interdyscyplinarnej konwergencji oraz udoskonalania metod i technik
badawczych,

— informatyzacje oraz umigdzynarodowienie badan marketingowych i ich wir-
tualizacje'.

Dokonujacy si¢ postep technologiczny oraz rozwdj Internetu powoduja
zwigkszenie mozliwosci pozyskiwania informacji w ramach podsystemu wy-
wiadu marketingowego oraz jakosciowych i ilo§ciowych badan marketingo-
wych, a takze ulatwiajg komunikowanie ich wynikéw. W ramach badan iloscio-
wych prowadzonych w Internecie mozna wyr6zni¢: badania oparte na
technikach metody ankietowej, a w tym ankiety wysylane e-mailem, ankiety
umieszczane na stronach internetowych oraz wywiady telefoniczne online’,
a takze zyskujace na znaczeniu badania prowadzone z wykorzystaniem paneli
internetowych. Panele internetowe definiowane sg jako duze grupy potencjal-
nych respondentow, ktoérzy zostali zrekrutowani i wyrazili zgode na udzial

' E. Forrest: Internet Marketing Intelligence. Research Tools, Techniques, and Resources.
McGraw-Hill, International Edition 2003, s. 5-7.

R. Wolny: Internet jako przestrzen prowadzenia badan marketingowych. W: Jakos$ciowe bada-
nia marketingowe w Internecie. Red. M. Jaciow, G. Maciejewski. UE w Katowicach, Katowice
2013, s. 12-13; N.K. Malhotra: Marketing research. An applied orientation. Pearson, New Jer-
sey 2010, s. 219.
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w rdznego typu badaniach’. Celem artykuhu jest ukazanie specyfiki tej formy pozy-
skiwania informacji oraz etapdw zarzadzania panelem internetowym z uwzglednie-
niem uwarunkowan wiarygodnosci badan prowadzonych z jego wykorzystaniem.

1. Przestanki i kierunki rozwoju paneli internetowych

O zwigkszajacym si¢ zakresie zastosowania paneli internetowych w proce-
sach pozyskiwania informacji rynkowych w Polsce $wiadczg m.in. dane Pol-
skiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii. O ile w 2011 roku udziat os6b
biorgcych udzial w badaniach przez Internet z wykorzystaniem paneli interneto-
wych lub przez mailing w liczbie osob badanych ogoétem wynosit 12%, to
w 2012 roku juz ponad 16%. Wzrosty rowniez wydatki na tego typu badania.

Wisrdd przestanek rosngcego zainteresowania prowadzeniem badan marke-
tingowych z wykorzystaniem paneli internetowych nalezy wskazaé przede
wszystkim rozwo6] technologii komunikacyjnych, zwigkszajacg si¢ penetracje
Internetu, wzrost iloci czasu spedzanego w sieci i czgstosci korzystania z niej
oraz zwigzane z tym powstanie spoleczenstwa informacyjnego. Wigze sig¢ to
z ksztattowaniem si¢ nowych podziatow i klas spotecznych, a takze stylow zy-
cia. Implikacje tworzenia si¢ nowoczesnego spoteczenstwa informacyjnego
mozna postrzega¢ bowiem w konteks$cie zmian w stratyfikacji spolecznej 1 wy-
odrebnienia ze wzgledu na zakres i sposdb wykorzystywania nowych technologii:

— cogitariatu, korzystajacego w sposob tworczy z Internetu,

— digitariatu, tworzonego przez internautéw niemajacych duzego wplywu na
kreowanie tre$ci w Internecie,

— proletariatu, do ktérego zaliczaja si¢ osoby korzystajace jedynie z telefonow
i telewizji®.

Fenomen Internetu podkresla fakt, ze jest to medium o najszybciej zwigk-
szajacym si¢ zasiggu. Internet uzyskat 50 mln uzytkownikéw w ciagu 4 lat, gdy
tymczasem na osiggnigcie tej samej liczby odbiorcow telewizja potrzebowata
13, a radio 35 lat’.

Specyfika sieci wyraza si¢ takze w kontek$cie zycia spotecznego, gdyz In-
ternet nie tylko ulatwia podtrzymywanie stabych wigzi spolecznych, ktore bez

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

4 U. Eco: Diariusz najmniejszy. Znak, Krakow 1995.

> F. Newell: Lojalno$é.com. Zarzadzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu interne-
towego. IFC PRESS, Krakow 2002, s. 105.
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jego udzialu zostatyby zerwane, ale kreuje takze nowe, powstajace na bazie
wspolnych zainteresowan, relacje miedzyludzkie®.

Z punktu widzenia przestanek rozwoju paneli badawczych nie mozna pomi-
ja¢ takze migdzynarodowego zasiggu Internetu oraz jego mozliwosci audiowizu-
alnych, a takze relatywnie niskich kosztow badan. Ponadto badania prowadzone
z wykorzystaniem paneli internetowych podlegaja standaryzacji. Ich cecha jest
takze mozliwo§¢ zmniejszania liczby brakow danych dzigki zastosowaniu od-
powiednich rozwigzan informatycznych. Atrakcyjno$¢ paneli internetowych dla
badaczy wynika réwniez ze wzrostu znaczenia szybkosci realizacji badan mar-
ketingowych. Tego typu badania prowadzone sa zgodnie z formuta 24/7, ktora
oznacza, ze respondent moze uczestniczy¢ w badaniu o dogodnej dla siebie go-
dzinie w kazdym dniu tygodnia. Zaletami prowadzenia badan ilo$ciowych
z zastosowaniem paneli internetowych sa rowniez: atrakcyjna forma ankiet, ktora
zwigksza sktonnos¢ respondentéw do udziatu w tego typu badaniach, a takze moz-
liwos¢ indywidualizowania niektorych pytan w zaleznosci od udzielonych wcze-
$niej przez respondentow odpowiedzi. Dla badan prowadzonych wsrod uczestni-
kow paneli internetowych znamienne jest takze to, iz mozna unikng¢ blgdow
powstajacych na etapie wpisywania danych do systemu komputerowego.

Nalezy podkresli¢, ze rozwo6j paneli internetowych wyraza si¢ nie tyko
zwiekszaniem si¢ ich liczby, ale takze powstawaniem nowych kategorii interne-
towych paneli badawczych, w tym paneli tematycznych oraz paneli specjalistow.
Kierunki rozwoju paneli internetowych wigza si¢ takze ze zwigkszajacym si¢
zakresem ich zastosowan. Sg one bowiem wykorzystywane m.in. do rekrutacji
0s0b do jakosciowych i ilosciowych badan prowadzonych takze poza srodowi-
skiem hipermedialnym.

2. Rodzaje i specyfika paneli internetowych na tle innych form
pozyskiwania informacji z zastosowaniem Internetu

Dazac do ukazania specyfiki paneli internetowych na tle innych form pozy-
skiwania informacji z zastosowaniem Internetu, nalezy zauwazy¢, ze badania
ilosciowe realizowane w Internecie moga opieraC si¢ na preselekcji lub samore-
krutacji respondentow’. Badania opierajace si¢ na samorekrutacji respondentéw
polegaja na umieszczaniu ankiet na réznych stronach internetowych. Cho¢ sa

8 M. Castells: Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczenstwem. Dom

Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 135-153.

7 A. Czarnecki: Internet w badaniach marketingowych. W: Wplyw otoczenia na zarzadzanie i finanso-
wanie przedsigbiorstw. Czes¢ 3: Funkcjonowanie uczestnikow rynku w konkurencyjnym otoczeniu.
Red. J. Kaja. Wydawnictwo Katedry Polityki Gospodarczej SGH, Warszawa 2001, s. 60-61.
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relatywnie tanie, to ich zasadniczg wada jest brak kontroli nad proba. W konse-
kwencji oznacza to, ze badania nie sg reprezentatywne nie tylko dla ogdlnej
populacji, ale rowniez dla populacji internautéw. Ponadto niejednokrotnie
w przypadku tego typu ankiet ta sama osoba moze bra¢ w nich udziat kilka razy.

Natomiast badania prowadzone z wykorzystaniem paneli internetowych
opieraja si¢ na kontroli nad proba oraz preselekcji respondentéw. Specyfika
badania panelowego w Internecie polega na przeprowadzeniu ankiety poprze-
dzajacej zasadnicze badanie, ktorej celem jest wyselekcjonowanie z grupy osob
tworzacych panel jednostek spetniajacych pewne kryteria (np. uzytkownicy
okreslonej kategorii lub marki produktu). Umozliwia to zrealizowanie nastepnie
wlasciwego badania wsrdd osob, ktore spetniaja zatozenia proby.

Funkcjonowanie paneli internetowych i ich duzy potencjat w pozyskiwaniu
informacji nalezy oceni¢ takze w kontekScie mozliwosci dotarcia do badanej
populacji oraz stopnia reakcji respondentéw. Najwieksze mozliwos$ci dotarcia do
badanej populacji zapewnia technika wywiadu bezposredniego. Natomiast
w przypadku wykorzystywania innych technik badawczych stopien dotarcia do
badanej populacji jest zréznicowany i wystepuja mniejsze lub wicksze roéznice
miedzy profilem spoleczno-demograficznym populacji, do ktorej mozna dotrze¢,
uzywajac okreslonej techniki badawczej, a profilem populacji, do ktorej nie
mozna dotrzeé w ten sposob®. Zwigkszajaca sie penetracja Internetu sprawia, ze
zmniejsza si¢ blad zwigzany ze stopniem dotarcia do badanej populacji, przez co
ros$nie atrakcyjno$¢ ilo§ciowych badan marketingowych prowadzonych w Inter-
necie. Nalezy takze dodaé, ze panele internetowe zapewniaja wysoki stopien
reakcji respondentow. Ich zaleta jest rowniez mate prawdopodobienstwo wielo-
krotnego udziatu tej samej osoby w konkretnym badaniu dzigki stosowaniu od-
powiednich mechanizméw zabezpieczen’.

Panele internetowe, mimo pojawiajacych si¢ opinii, ze ich uczestnicy moga
sta¢ sie zawodowymi respondentami, utatwiaja dotarcie w efektywny sposob do
osOb spelniajacych przyjete przez badacza kryteria selekcyjne. Niejednokrotnie
umozliwiaja one realizowanie badan wsrdd respondentdow, ktdrych trudno byto-
by pozyskaé w sposob tradycyjny'’. Ponadto nalezy podkresli¢, ze zapewnienie
duzej liczby uczestnikow panelu oraz ich rotacja zmniejszaja ryzyko wystgpienia
tzw. efektu panelowego, polegajacego na powstaniu bledu, ktoéry wynika
z udziatu w badaniu tych samych respondentow.

8 A. Czarnecki: Wiarygodno$é internetowych badan ankietowych. ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 6,
s. 19-21.

® R. Macik: Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych. Wydawnictwo UMCS,
Lublin 2005, s. 136.

10 J. Grossnickle, O. Raskin: The Handbook of Online Marketing Research. McGraw-Hill, Inter-
national Edition 2001, s. 128.
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Biorac pod uwage typ gromadzonej informacji marketingowej, mozna wyr6znic:
— panele internetowe agencji badawczych, stanowiace grupe osob, sposrod
ktorych rekrutowani sg respondenci do réznego typu badan marketingowych,
— panele internetowe, ktore stuza do prowadzenia cigglego, zautomatyzowane-
go pomiaru zachowan internautéw (np. Megapanel PBI/Gemius)''.
Pierwszym polskim panelem internetowym jest Epanel.pl prowadzony od
2001 roku przez Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia (por. tabela 1). Ma on
ponad 50 tys. uczestnikdw. Panele internetowe posiadaja rowniez m.in. takie agen-
cje badawcze jak Centrum Badan Marketingowych Indicator, GfK Polonia, Ipsos,
Millward Brown czy tez firma IMAS International, w przypadku ktorej liczba ankiet
internetowych przekracza liczbg ankiet realizowanych innymi technikami tgcznie.

Tabela 1
Przyklady internetowych paneli badawczych

Nazwa panelu Nazwa instytutu badawczego Liczba uczestnikow

internetowego prowadzacego panel internetowy panelu internetowego
Epanel.pl Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia ponad 50 tys. uczestnikéw
IMAS OnLine _IMAS ‘I.nternatlona_l Instytut Badania Rynku prawie 50 tys. respondentéw

i Opinii Spotecznej

Inetpanel.pl Centrum Badan Marketingowych Indicator ponad 20 tys. 0s6b
Ipsos Access Panels | Ipsos ponad 60 tys. cztonkow

Zrodto: Opracowano na podstawie: https:/epanel.pl/?p=epanel; http://imas.pl/o-nas/zasoby/panel-internetowy/;
http://www.ipanel.indicator.pl/; http://www.ipsos.pl /badania-internetowe.

Zwazywszy na to, ze obecnie coraz wigcej agencji badawczych i instytutow
badania opinii tworzy panele internetowe, nalezy traktowac ten trend jako jeden
z kierunkdéw rozwoju badan marketingowych o charakterze ilosciowym prowa-
dzonych w Internecie.

3. Etapy zarzadzania panelami internetowymi
i kierunki ich rozwoju

Proces zarzadzania panelem internetowym jest wieloetapowy i obejmuje
dziatania zwigzane z tworzeniem panelu, prowadzeniem badan z jego wykorzy-
staniem oraz utrzymaniem uczestnikow i rozbudowa panelu. Etapy te przedsta-
wiono na rys. 1.

Punkt wyj$cia w tworzeniu panelu internetowego stanowi identyfikacja
i analiza zmian zachodzacych w hipermedialnym $rodowisku internetowym
z uwzglednieniem funkcjonowania istniejacych juz paneli internetowych, a takze
ocena posiadanych zasobow.

"' M. Sobocifiska: Badania marketingowe w dobie wirtualizacji zycia spotecznego. ,,Nauki
o Zarzadzaniu” 2012, nr 2(11), s. 24-34.
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Identyfikacja i analiza zmian zachodzacych w hipermedialnym $rodowisku internetowym

(

Ocena posiadanych zasobow w konteks$cie tworzenia panelu internetowego

(!

Sformutowanie celu tworzenia panelu internetowego

(]

Okreslenie profilu i cech internautdw, ktorzy zostang zaproszeni do udziatu w panelu

(¢

Przygotowanie infrastruktury informatycznej niezbedne;j
do prowadzenia badan w ramach panelu internetowego

/I_
\l_

Opracowanie zasad prowadzenia badan w ramach panelu internetowego
w formie regulaminu wraz ze stworzeniem systemu motywowania respondentow

(1

Promocja panelu i tworzenie jego marki

/I_
\l_

Rekrutacja uczestnikow bazujaca na Internecie oraz tradycyjnych metodach

(1

Weryfikacja danych podawanych przez potencjalnych panelistow i rejestracja uczestnikow

d

Prowadzenie badan z udziatem uczestnikoéw panelu internetowego

¢

Dbanie o utrzymanie uczestnikow w panelu internetowym i rekrutacja uzupetniajaca

(d

Badanie satysfakcji uczestnikow panelu

(1

Wprowadzanie ewentualnych zmian w systemie motywowania
uczestnikow do udziatu w badaniach

Rys. 1. Etapy zarzadzania panelem internetowym
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Kolejnym etapem jest sformulowanie celow tworzenia panelu internetowego
oraz okreslenie profili internautéw, do ktorych zostang skierowane zaproszenia do
uczestnictwa w panelu. Niezbedne jest takze przygotowanie infrastruktury technicz-
nej, umozliwiajacej prowadzenie badan w ramach tworzonego panelu internetowego.
Nastepne dziatania zwigzane z tworzeniem panelu internetowego dotycza opracowa-
nia regulaminu oraz systemu motywowania respondentéw do udziatu w badaniach.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze motywacje panelistow w badaniach
marketingowych sa zlozone, poniewaz z jednej strony uczestnicy badan maja
poczucie, ze poprzez wyrazanie opinii i formutowanie ocen dotyczacych prowa-
dzonych przez przedsigbiorstwa dzialan marketingowych moga wplywa¢ na
rozwoj oferty rynkowej, a z drugiej strony cecha paneli jest materialne moty-
wowanie ich uczestnikéw. Przybiera ono rézne formy. Za udzial w badaniu re-
spondenci zazwyczaj otrzymuja punkty, ktore sa przeliczane na wynagrodzenie
pieni¢zne przelewane na konto uczestnika panelu badawczego lub wybranej
przez niego fundacji prowadzacej dziatalno$¢ charytatywna. Uczestnicy badan
motywowani sg takze bonami czy tez nagrodami materialnymi.

W przypadku paneli specjalistow (np. panele menedzerow, lekarzy, specja-
listéw branzy IT) znacznie lepsze efekty przynosi odwotywanie si¢ do motywa-
cji o charakterze niematerialnym i podkreslenie, ze respondenci przez udziat
w badaniu przyczyniaja si¢ do czego$ warto$ciowego. Ponadto niekiedy mozna
takze motywowac¢ mozliwoscig dostepu do wynikéw badan.

Z punktu widzenia budowania §wiadomosci i wizerunku panelu istotne jest
jego promowanie z wykorzystaniem innowacyjnych rozwigzan. Na tym etapie
zarzadzania panelem internetowym znajdujg zastosowanie w szczegodlnosci
kampanie promujace panel na stronach internetowych oraz w mediach spotecz-
nosciowych. Ponadto informacje o mozliwosci udzialu w badaniach z wykorzy-
staniem panelu internetowego przekazywane sg takze respondentom jakoscio-
wych i ilosciowych badan prowadzonych w sposob tradycyjny. W celu
zwigkszenia liczby uczestnikow panelu internetowego stosowane sg takze formy
rekrutacji polegajace na tym, ze dotychczasowi uzytkownicy polecaja udziat
w badaniach swoim znajomym. Szczego6lng role peti takze odpowiednie pozy-
cjonowanie w sieci strony panelu internetowego.

Zazwyczaj proces rekrutacji uczestnikéw ma dwustopniowy charakter
1 wigze si¢ z dokonaniem przez internaut¢ rejestracji na stronie internetowej
panelu badawczego, a nastgpnie potwierdzeniem uczestnictwa po otrzymaniu za
posrednictwem poczty elektronicznej informacji o przyjeciu do panelu. Respon-
denci wypetniaja tzw. profilujacy kwestionariusz. Pozwala to na zgromadzenie
informacji dotyczacych takich cech uczestnikow panelu, jak np.: wiek, pte¢,
miejsce zamieszkania, wyksztatcenie, do§wiadczenie zawodowe, zainteresowa-
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nia. Jest to istotne z punktu widzenia po6zniejszego zapraszania respondentow do
udziatu w badaniach'?, poniewaz dzieki temu badania moga byé prowadzone na
podproébach reprezentatywnych dla wybranych grup spoteczno-demograficznych.

W zwigzku z tym kluczowa staje si¢ weryfikacja danych podawanych przez
potencjalnych panelistow. Sprawdzenie prawdziwosci niektorych podanych przez
nich danych demograficznych moze odbywac si¢ telefonicznie. Stworzenie panelu
internetowego nie oznacza zakonczenia dzialan zwigzanych z jego zarzadzaniem.
Istnieje bowiem potrzeba dbania o utrzymanie uczestnikdw w panelu internetowym
i prowadzenia rekrutacji uzupeiajacej. Znaczenie tych dzialan ujawnia si¢
w szczegolnosci w kontekscie osob, ktore uczestnictwo w internetowych panelach
badawczych traktuja tylko jako sposob na pozyskanie $rodkoéw pienigznych lub
zdobycie nagrod 1 automatycznie zaznaczaja odpowiedzi, nie czytajac pytan, czy
tez wyrazaja niespdjne opinie. Osoby te zgodnie z regulaminem sg usuwane z pa-
nelu, gdyz ich odpowiedzi nie mogg by¢ uwzgledniane w analizach.

Zarzadzanie panelem internetowym wigze si¢ takze z wprowadzaniem
zmian majacych na celu zwigkszenie atrakcyjnosci systemu motywowania
uczestnikow do udzialu w badaniach. Podstawe tych zmian mogg stanowi¢ wy-
niki badan satysfakcji uczestnikéw panelu.

Majac na uwadze przedstawione etapy procesu zarzadzania panelami inter-
netowymi nalezy podkresli¢, ze do dziatan wplywajacych na zwigkszenie wiary-
godnos$ci badan marketingowych prowadzonych z uzyciem paneli internetowych
przede wszystkim nalezy utrzymywanie kontroli nad proba, preselekcja respon-
dentow oraz materialne motywowanie uczestnikow badania.

Podsumowanie

Rozwo6j nowych technologii stwarza szerokie mozliwosci poznawania reak-
cji konsumentéw na dzialania marketingowe przedsigbiorstw'>. Wyrazem tego
jest m.in. powstawanie paneli internetowych jako jednego z kierunkéw rozwoju
badan ilosciowych prowadzonych w Internecie. Prowadzenie badan z ich wyko-
rzystaniem umozliwia osigganie wielu korzysci, jednak kazdorazowo istnieje
potrzeba oceny zasadno$ci zastosowania tego sposobu pozyskiwania informacji
w konteks$cie podmiotu, przedmiotu oraz celu badania.

12 B. Pachnowska, M. Piwowarczyk: Budowa i utrzymanie panelu internetowego w $wietle do-
$wiadczen wlasnych agencji badawczych. W: Badania marketingowe. Metody, nowe technolo-
gie, obszary aplikacji. Red. K. Mazurek-Lopacinska. PWE, Warszawa 2008, s. 106-114.

3 K. Mazurek-Fopacinska: Tendencje i kierunki w badaniach marketingowych. W: Badania
marketingowe. Metody, tendencje, zastosowania. Red. K. Mazurek-topacinska. Wydawnictwo
AE, Wroctaw 2003, s. 25-26.
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Chociaz badania marketingowe prowadzone przez Internet postrzegane sg
jako relatywnie tanie', to jednak, dazac do uzyskania wysokiej jakosci groma-
dzonych danych z wykorzystaniem panelu internetowego i realizowania badan
wsérdd respondentdéw o znanych cechach spoleczno-demograficznych oraz
w atrakcyjnych marketingowo grupach docelowych, nalezy wskaza¢ na ko-
nieczno$¢ ponoszenia kosztow dotyczacych:

— pozyskania uczestnikow do panelu,
— utrzymania respondenta w panelu (programy motywujace, nagrody),
— uzupelniania panelu o nowych respondentow'”.

Nalezy jednoczesnie podkresli¢, iz badania marketingowe prowadzone
z wykorzystaniem paneli internetowych moga stanowi¢ etap w procesie badaw-
czym, w ktérym stosowane sg takze inne metody. Znamienne jest to dla projek-
tow badawczych realizowanych zgodnie z ideg triangulacji.

Literatura

Antoszewski K.: Darmowy Internet. ,,Badania Marketingowe. Rocznik Polskiego Towa-
rzystwa Badaczy Rynku i Opinii”. Edycja XVIII. Red. A. Woédkowski. PTBRiO,
Warszawa 2013.

Castells M.: Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczenstwem.
Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003.

Czarnecki A.: Internet w badaniach marketingowych. W: Wptyw otoczenia na zarzadza-
nie 1 finansowanie przedsigbiorstw. Cze$¢ 3: Funkcjonowanie uczestnikow rynku
w konkurencyjnym otoczeniu. Red. J. Kaja. Wydawnictwo Katedry Polityki Go-
spodarczej SGH, Warszawa 2001.

Czarnecki A.: Wiarygodnos$¢ internetowych badan ankietowych. ,,Marketing i Rynek”
2005, nr 6.

Eco U.: Diariusz najmniejszy. Znak, Krakow 1995.

Forrest E.: Internet Marketing Intelligence. Research Tools, Techniques, and Resources.
McGraw-Hill, International Edition 2003.

Grossnickle J., Raskin O.: The Handbook of Online Marketing Research. McGraw-Hill,
International Edition 2001.

Lekki M.: CAWI w natarciu. ,,Badania Marketingowe. Rocznik Polskiego Towarzystwa Bada-
czy Rynku i Opinii”. Edycja XVIIIL Red. A. Wodkowski. PTBRiIO, Warszawa 2013.

'* M. Lekki: CAWI w natarciu oraz B. Pachnowska: Badania on-line z udziatem paneli internau-
tow. ,,Badania Marketingowe. Rocznik Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii”. Edy-
cja XVIIIL. Red. A. Wodkowski. PTBRiO, Warszawa 2013, s. 56.

15 K. Antoszewski: Darmowy Internet. ,,Badania Marketingowe. Rocznik Polskiego Towarzystwa
Badaczy Rynku i Opinii”. Edycja XVIII. Red. A. Wodkowski. PTBRiO, Warszawa 2013, s. 57.



124 Krystyna Mazurek-topacinska, Magdalena Sobocinska

Malhotra N.K.: Marketing research. An applied orientation. Pearson, New Jersey 2010.

Mazurek-Lopacinska K.: Tendencje i kierunki w badaniach marketingowych. W: Bada-
nia marketingowe. Metody, tendencje, zastosowania. Red. K. Mazurek-Eopacinska.
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2003.

Macik R.: Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych. Wydawnictwo
UMCS, Lublin 2005.

Newell F.: Lojalno$¢.com. Zarzadzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu
internetowego. IFC PRESS, Krakow 2002.

Pachnowska B., Piwowarczyk M.: Budowa i utrzymanie panelu internetowego w $wietle
doswiadczen wiasnych agencji badawczych. W: Badania marketingowe. Metody, nowe
technologie, obszary aplikacji. Red. K. Mazurek-t.opacinska. PWE, Warszawa 2008.

Pachnowska B.: Badania on-line z udziatem paneli internautéow. ,,Badania Marketingo-
we. Rocznik Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii”. Edycja XVIII.
Red. A. Wodkowski. PTBRiO, Warszawa 2013.

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

Sobocinska M.: Badania marketingowe w dobie wirtualizacji zycia spotecznego. ,,Nauki
0 Zarzadzaniu” 2012, nr 2(11).

Wolny R.: Internet jako przestrzen prowadzenia badan marketingowych. W: Jako$ciowe
badania marketingowe w Internecie. Red. M. Jaciow, G. Maciejewski. Wydawnictwo
UE w Katowicach, Katowice 2013.

https://epanel.pl/?p=epanel.
http://imas.pl/o-nas/zasoby/panel-internetowy/.
http://www.ipanel.indicator.pl/.

http://www.ipsos.pl/badania-internetowe.

INTERNET PANELS - METHODICAL STATUS
AND DIRECTIONS OF DEVELOPMENT

Summary

Changes occurring in the area of marketing research can be considered from the
point of view of internet panels which consist of groups of respondents recruited to take
part in different research. The meaning of internet panels is showing especially in the
context of growing number of people who decline participation in marketing research.
The goal of this article is to highlight premises of internet panels development and stages
of managing them taking into consideration determinants of credibility of research done
using internet panels. Among the actions rising the credibility of marketing research
using internet panels are such things as: maintaining control over sample and the prese-
lection of respondents and material motivating of the participants. This article has
a methodical character. It has been based on deepen analysis of existing data and own
experience resulting from performing research with the use of internet panel.



