Marcin Laberschek

PRZYDATNOSC METOD BADANIA
POTRZEB ODBIORCOW INTERNETOWYCH
SERWISOW INFORMACYJNYCH W KONTEKSCIE
ZARZADZANIA INFORMACJA-PRODUKTEM

SEOWA KLUCZE: informacja jako produkt — zarzadzanie informacja — badania konsu-
mentdw informacji — produkt medialny — konstrukcja nowej informacji — potrzeby kon-
sumentow informacji — badania site-centric — badania user-centric — badania uzyteczno-
sci informacji — permanentna ocena informacji

KEY WORDS: information as product — information management — reserch of informa-
tion consumers — media product — construction of new information — needs of informa-
tion consumers — site-centric research — user-centric research — information usability re-
search — permanent evaluation of information

Mozna wskaza¢ dwa zasadnicze powody podjecia tematu niniejszej pracy. Pierw-
szy odnosi sie do problematyki zwiazanej z zarzadzaniem mediami. Poruszane tu za-
gadnienia sa zgodne z najnowszymi tendencjami w badaniach marketingowych pro-
wadzonych przez podmioty medialne, ktére — przy wciaz dominujacych masowych
badaniach: czytalnosci, stuchalnosci czy ogladalnosci — obecnie czesto koncentruja
sie na pozyskiwaniu od respondentéw danych dotyczacych ich preferencii, stylu zy-
cia lub wzoru konsumpcjit. W opracowaniu zebrano i oceniono uzytecznos¢ poszcze-
golnych metod i technik badan potrzeb odbiorcéw.

Drugi powod wiaze sie z dostepna literatura zwiazana z zarzadzaniem produktem,
w ktdrej omawiana jest przede wszystkim problematyka produktéw konsumpcyjnych
— materialnych?. Majac to na uwadze, niniejsza prace poswiecono wybranym aspek-
tom zarzadzania produktem niematerialnym — informacja.

1 T. Kowalski, Miedzy tworczosciq a biznesem. Wprowadzenie do zarzqdzania w mediach i roz-
rywce, Warszawa 2008, s. 200-201.

2 Przyktaddw zarzadzania produktem materialnym dostarczaja wskazane publikacje: B. Sojkin
(red.), Zarzqdzanie produktem, Warszawa 2003; H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu,
Warszawa 2001; I.P. Rutkowski, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzqdzania ofertq produk-
towg, Warszawa 2011.
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W celu poprawnego rozumienia poruszanej problematyki i wiasciwej interpre-
tacji poszczegdlnych zagadnien konieczne jest, w ramach wstepu do zasadniczej
czesci opracowania, oméwienie najwazniejszych kwestii definicyjnych i metodolo-
gicznych.

Przygladajac si¢ kolejnym elementom tytutu pracy, wydaje sig, ze ten ostat-
ni — ,,produkt-informacja” — wymaga szczegblnego wyjasnienia; przede wszyst-
kim samo pofaczenie tych dwoch termindw moze budzi¢ watpliwosci. W na-
ukach ekonomicznych znaczenie produktu zawiera si¢ w stowie: ,,dobro”. Wsrdd
ekonomistéw nie ma jednak jednoznacznego stanowiska. Wedtug niektdrych, do-
bra maja zarbwno materialny, jak i niematerialny charakter®, inni traktuja dobra
wylacznie jako materialne towary, ustugi natomiast stanowia dla nich osobna ka-
tegori¢®. W marketingu pojecie produktu traktowane jest bardzo szeroko, jako
»wszystko, co moze zosta¢ zaoferowane na rynku w celu zaspokojenia jakiejs po-
trzeby™s. Tak wigc, jak wskazuje Bogdan Sojkin, ,,wytwor potencjatu intelektual-
nego” nalezy takze traktowa¢ jako produkt®. Wsrdd specjalistow zajmujacych sie
rynkiem medialnym nie ma jednak petnej zgody: znawcy ekonomiki medidow nie
traktuja informacji jako odrebnego produktu — jest nim np. egzemplarz dzienni-
ka, strona WWW, program telewizyjny’; natomiast osoby zajmujace si¢ marke-
tingiem medialnym wskazuja, ze produkt medialny istnieje na dwoch poziomach
(wystepuje w dwaoch kategoriach): na poziomie gtéwnym — makro (np. tygodnik,
portal internetowy), oraz na poziomie szczegétowym — mikro (np. informacja)®.

Pozostajac przy stanowisku marketingowym, stawiamy jednak pytanie, czy
rzeczywiscie kazda informacje (rozumiana jako wytwor potencjatu intelektual-
nego publicysty) mozna nazwa¢ produktem? Watpliwosci, jakie pojawiaja sie
w tym miejscu, dotycza wszystkich utworéw kulturalnych, a nie tylko sposo-
bu pojmowania dziennikarskich wytwordw intelektualnych. Dlatego tez rozumie-
nie wytworow kultury jako produktéw nalezy zawezi¢ (jak wynika z powyzszej
definicji) tylko do takich, ktore stuza zaspokojeniu potrzeb ich odbiorcow. Wy-
daje si¢, ze podzial gatunkéw dziennikarskich na publicystyczne i informacyj-
ne® moze mie¢ tutaj znaczenie. Gatunki publicystyczne sa odzwierciedleniem po-
tencjatu twérczo-warsztatowego autora. Natomiast informacje, wystepujace czesto
w formie newsow, aby dotrze¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcw, powinny za-
wiera¢ takie standardowe skitadniki, ktore beda zrozumiane i pozadane przez ma-

% J. Beksiak, Czym si¢ zajmuje ekonomia, (w:) tenze (red.), Ekonomia, Warszawa 2001,
s. 16.

* T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006,
s. 28-29; D. Throsby, Ekonomika i kultura, Warszawa 2010, s. 34.

° P. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 409.

¢ B. Sojkin, Produkt w strategii marketingowej przedsiebiorstwa, (w:) tenze (red.), Zarzqdzanie
produktem, Warszawa 2003, s. 19.

" T. Kowalski, B. Jung, dz. cyt., s. 29.

& A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 56-57.

°® E. Bendyk, Gatunki dziennikarskie, (w:) E. Chudzinski (red.), Sfownik wiedzy o mediach,
Warszawa—Bielsko-Biata 2007, s. 278.
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sowego adresata. Bernard Poulet, przygladajac sie¢ wspotczesnemu artykutowi,
stwierdza, ze ,,jego warto$¢ polega na zdolnosci przyciagania czytelnikow°, przy-
gotowywanie informacji nazywa ,,wytwarzaniem”, dlatego sama informacje po-
rownuje z kazdym innym produktem?®2. Produktowych cech informacji mozna row-
niez szuka¢ w koncepcjach zwiazanych z prasa popularna, gdzie czesto podkresla si¢
role uzytecznosci (przydatnos¢ wzgledem oczekiwan) popularnej informacji. Zestaw
takich rozwiazan zaprezentowat John Storey?,

Produktowa konstrukcja informacji posiada wartos¢ rynkowa — jest dobrem,
ktore, tak jak kazdy inny towar, jest poszukiwane, nabywane i konsumowane przez
swoich odbiorcéw. Poszukiwanie przez konsumentow produktéw na rynku powodo-
wane jest potrzeba — stanem emocjonalnym wynikajacym z braku posiadania pro-
duktu lub z posiadania produktu niespetniajacego oczekiwan. Ogdlnie mozna stwier-
dzi¢, iz potrzeby ,,powstaja z napigcia migdzy pozadanym a realizowanym stylem
zycia™*. Potrzeby™ sa zatem powodem podjecia dziatan rynkowych (nabywczych)
przez konsumentow w celu ,,uzupetnienia pewnego braku™?.

Jak si¢ zauwaza, jedna z podstawowych kompetencji menedzerskich jest umie-
jetnos¢ wyszukiwania i badania potrzeb odbiorcow?. Z kolei wiasciwa identyfikacja
potrzeb jest podstawa do formutowania i wdrozenia planéw zarzadzania marketingo-
wego w organizacji, a w szczegolnosci zarzadzania produktem. Zarzadzanie produk-
tem jest zestawem dziatan menedzerdw organizacji, majacych na celu przygotowanie
takiej oferty produktdw, ktéra w jak najwiekszym stopniu zaspokoi oczekiwania kon-
sumentow, przy jednoczesnym zapewnieniu organizacji realizacji jej celéw. Dziata-
nia podejmowane przez menedzeréw musza mie¢ charakter skoordynowany?s.

Procesy zarzadzania produktem moga sie koncentrowa¢ na dwoch odrebnych
polach. Mozna moéwi¢ o zarzadzaniu wartosciami produktu (przyktadami wartosci
moga by¢: jakos¢, marka, cena, obstuga, opakowanie) oraz o zarzadzaniu cyklem
zycia produktu. W niniejszym opracowaniu nacisk postawiono na zarzadzanie cy-
klem zycia produktu. Identyfikacja potrzeb odbiorcéw informacji-produktéw pro-
ponowanych przez internetowe serwisy informacyjne (np. Interig.pl czy Gazete.pl)
moze bowiem stanowi¢ wazna informacje dla menedzerdw, jakimi kryteriami powin-
ni si¢ kierowa¢, wprowadzajac nowy produkt na rynek, lub w jaki sposéb zmodyfi-
kowac¢ juz istniejace produkty, aby docelowo usatysfakcjonowaé obecnych i przy-
sztych klientow.

10 B, Poulet, Smier¢ gazet i przyszfos¢ informacji, Wotowiec 2011, s. 95.

' Tamze, s. 84.

2 Tamze, s. 78.

3], Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Krakéw 2003, s. 73-78.

14 M. Sobocinska, Zachowania nabywcdw na rynku débr i usfug kultury, Warszawa 2008, s. 70.

15 W niniejszym opracowaniu przyjmuje si¢ szerokie pojecie potrzeb; beda nimi takze: ocze-
kiwania, preferencje, pragnienia czy wymagania.

6 M. Dragicevic-Sesic, B. Stojkovic, Kultura: zarzqdzanie, animacja, marketing, Warszawa
2010, s. 22.

17 Tamze, s. 23.

8 B. Kozuch, Nauka o organizacji, Warszawa 2010, s. 137.
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Badania potrzeb konsumentow przeprowadza si¢ w procesie kontrolowania, ktory
stanowi jedna z funkcji zarzadzania. Natomiast wyniki takich badan mozna wykorzy-
sta¢ w ramach czynnosci planowania i podejmowania decyzji, przygotowujac strate-
gi¢ wprowadzenia na rynek zmodyfikowanego lub nowego produktu. Nieprzypadkowo
w literaturze zwraca si¢ uwage na integracje proceséw kontrolowania i planowania’®.
Dodatkowo w procesie planowania korzysta si¢ z danych, ktore nie powstaty pod-
czas kontrolowania, ale pochodza ze zrédet zewnetrznych; moga to by¢ zaréwno dane
pierwotne (sporzadzane na zamowienie organizacji i wykonywane przez specjalistycz-
ne podmioty), jak i dane wtérne (statystyki, raporty czy nawet artykuty fachowe
i branzowe).

Celem niniejszej pracy jest dokonanie oceny poszczegdlnych narzedzi i technik
badawczych pod katem ich uzytecznosci w identyfikacji potrzeb odbiorcéw inter-
netowych serwiséw informacyjnych. Dzieki poznanym potrzebom organizacje me-
dialne moga w odpowiedni sposéb ulepsza¢ czy tez wprowadza¢ na rynek nowe,
w wigkszym stopniu odpowiadajace oczekiwaniom konsumentéw produkty. Zeby
wyselekcjonowa¢ przydatne narzedzia, nalezy dokona¢ przegladu metod badaw-
czych stosowanych w naukach humanistycznych oraz, w znacznie mniejszym stop-
niu, ekonomicznych — gdyz w obszarze tych nauk potrzeby najczesciej traktuje sig
w kategoriach popytu®. Stad tez niektorzy ekonomisci dziela mierniki okreslajace
wartosci zaspokojenia potrzeb konsumentdw na obiektywne i subiektywne. Obiek-
tywne sa wyrazone pienigznie lub w jednostkach naturalnych, zas subiektywne sa
wiasnymi opiniami odbiorcow w odniesieniu do konkretnych débr?. Jednakze po-
przez przypisanie miernikom obiektywnym wigkszego znaczenia ostateczna wartosé¢
ich stosowania moze by¢ watpliwa.

Jesli chodzi o nauki humanistyczne, a zwitaszcza nauki 0 zarzadzaniu, interesu-
jace sa metody badan spotecznych, ze szczegdlnym naciskiem na metodologie ba-
dan marketingowych, przygotowanych pod katem pozyskiwania danych rynkowych.
W przypadku nauk o komunikacji spotecznej istotne sa metody badan medioznaw-
czych. W tym miejscu nalezy dodac, iz nauki o komunikacji spotecznej wyodrebni-
ty wazny obszar badawczy — teoria uses and gratifications — w ktorym identyfikuje
sie i analizuje potrzeby odbiorcéw w odniesieniu do ich realnego wptywu na ksztatt
oferty medialnej?2. Z obszaru kulturoznawstwa wazne wydaja si¢ takze metody
badan kultury popularnej, a przede wszystkim informacji popularnej. Wreszcie,
z obszaru jezykoznawstwa istotne beda te aspekty metodologii badan nad jezykiem,
ktére znajduja zastosowanie w teorii retoryKki.

¥ R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Warszawa 2004, s. 677.

2 J. Beksiak, Wybdr konsumenta, (w:) tenze (red.), dz. cyt., s. 45.

2 U. Grzega, Metody pomiaru stopnia zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych, (w:) A. Limanski,
R. Milic-Czerniak (red.), Badania marketingowe zachowas podmiotéw rynkowych, Katowice 2008,
s. 286.

2 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Warszawa 2004, s. 253-256.
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Jedna z podstawowych metod pozyskiwania danych i informacji (np. o potrzebach
odbiorcéw) jest korzystanie ze zrddet wtdrnych, zaréwno zewnetrznych — przygoto-
wywanych przez inne podmioty — jak i wewnetrznych —gromadzonych przez sama or-
ganizacje, ale dla innych celéw bezposrednich niz wspomniana identyfikacja potrzeb.
Dane wtorne moga by¢ takze pozyskiwane bez okreslonego z gory ich przeznaczenia.
Natomiastcel gromadzeniadanych pierwotnychwiaze si¢z rozwiazaniemokreslonego,
aktualnego problemu badawczego?.

Podstawowym zrodtem danych wtérnych zewnetrznych, z ktérych moga korzy-
sta¢ internetowe serwisy informacyjne, sa roczniki i opracowania statystyczne czy tez
publikacje specjalistyczne GUS. Moga by¢ baza ogdlnej wiedzy o cechach charak-
terystycznych polskiego spoteczenstwa w zaleznosci od regionu, wieku, wyksztatce-
nia etc., a w odniesieniu do np. aktywnosci na rynku pracy, turystyki czy korzystania
z débr kultury. Internetowe serwisy informacyjne moga w ten sposob przeprowa-
dzi¢ proces segmentacji rynkowej (np. wyodrebni¢ segment ztozony ze studentéw
zamieszkujacych miejscowosci o liczbie mieszkancow powyzej 100 tys.). Nastep-
nie moga probowac okresla¢, jakie potencjalne zestawy potrzeb sa charakterystyczne
dla poszczegdlnych segmentdéw odbiorcow (np. domniemag, iz odbiorcy z miejsco-
wosci 0 wiekszej liczbie mieszkancéw moga wykazywac potrzebe czestszego czyta-
nia informacji internetowych niz ci zamieszkujacy mniejsze osrodki). | ostatecznie,
skierowa¢ produkt do wybranych, najbardziej interesujacych segmentdéw. Produkt
powinien zaspokaja¢ przewidywane oczekiwania odbiorcéw tych segmentow (czyli
np. by¢ bardziej dostepny dla odbiorcédw z wigkszych miejscowasci). Przeprowadza-
jac analize og6lInych statystyk, nie da sie zdefiniowac¢ konkretnych potrzeb odbior-
cow. Jednakze zgodnie z wiedza o komunikowaniu masowym, publicznos¢ medidéw
masowych (w tym internetowych serwisow informacyjnych) jest nieograniczona?,
dlatego tez informacja powinna trafi¢ do jak najszerszego audytorium, najlepiej do
wiekszosci segmentdéw. Wobec tego forma informacji-produktu powinna by¢ niezbyt
skomplikowana i w miare jednolita, a poszczegélne informacje podobne do siebie.
Wydaje sie jednak, ze standaryzacja produktu nie powinna by¢ zbyt gteboko posu-
nieta. Takie operacje moga by¢ przyczyna utraty segmentéw odbiorcow o bardziej
wyrafinowanych potrzebach. Odpowiedniej modyfikacji produktu mozna dokonaé
wylacznie poprzez gtebsze poznanie potrzeb odbiorcow, a to z kolei przez wykorzy-
stanie réznych metod pozyskiwania danych.

Wsréd wielorakich badan spotecznych prowadzonych przez fachowe podmioty
badania opinii publicznej (np. OBOP, CBOS) znajduja si¢ takze i takie, ktore koncen-
truja si¢ na polach ogélnej aktywnosci cztowieka w Internecie. Dzigki takim bada-
niom nie otrzymuje sie precyzyjnej wiedzy, ale mozna na przyktad uzyska¢ odpowie-
dzi na pytania o to, jakie grupy spoteczne korzystaja z Internetu lub ktére z nich sa
odbiorcami informacji internetowych. Dla internetowych serwiséw informacyjnych
te ogdlne dane wtdrne (chociaz bardziej szczeg6towe niz te pozyskane z zestawien

2 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Warszawa 2002, s. 250.
2 'W. Pisarek, O mediach i jezyku, Krakéw 2007, s. 23.
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statystycznych) moga okaza¢ si¢ bardzo przydatne. Znajac przekroj spoteczny od-
biorcoéw Internetu, mozna rzeczywiscie wyodrebni¢ (a nie przypuszczaé, jak w przy-
padku statystyk) pewna grupe dominujaca, ktéra najczesciej korzysta z tego medium
(np. odbiorcy w wieku 20-25 lat zamieszkujacy miejscowosci o liczbie mieszkancow
powyzej 200 tys.) i okresli¢ zestaw potrzeb takich odbiorcow.

Dane wtérne pozyskiwane od organizacji prowadzacych badania wytacznie
w srodowisku internetowym (np. PBI, Gemius, Interaktywnie.com, Grupa Symetria)
moga miec jeszcze wieksza wartos¢ marketingowa dla internetowych serwiséw in-
formacyjnych. Wyniki badan i raporty udostepniane przez komérki badajace obsza-
ry Internetu moga nie tylko odpowiedzie¢ na pytanie, kto korzysta z Internetu, ale
takze stanowi¢ posrednie zrodto informacji o potrzebach odbiorcdw. Jesli z danych
wynika, ze odbiorcy czesciej korzystaja z serwisow informacyjnych konkurencji,
mozna wnioskowad, iz produkt konkurencji zaspokaja odpowiednio wigcej oczeki-
wan konsumentéw. Poprzez poréwnanie wilasnej i konkurencyjnej oferty produktow
mozna stwierdzi¢, czego oczekuja odbiorcy od informacji-produktu, a czego w nim
brakuje, i w zwiazku z tym, jak nalezy go zmodyfikowa¢, aby zaspokajat potrzeby
konsumentéw przynajmniej w takim samym stopniu, jak produkt serwisu konkuren-
cyjnego. Chodzi o docelowe osiagnigcie petnej zastgpowalnosci produktu konkuren-
cji wiasnym.

W celu pordwnania poszczegélnych informacji-produktéw stosuje sie¢ meto-
dy wykorzystywane w badaniach mass medioéw: analize zawartosci lub analize tre-
sci. W literaturze przedmiotu nie istnieje jasno zarysowany podziat na analize tre-
sci i zawartosci; nazwy te bywaja stosowane zamiennie albo istnieje tylko jedna, czy
tez jedna jest podkategoria drugiej. Tutaj analize zawartosci traktuje sie jak metode
badawcza catosci przekazu (wraz z przekazywana informacja), natomiast analize tre-
$ci stosuje sie do samej informacji. Analiza zawartosci jest ilosciowa metoda oce-
ny przekazu medialnego, pojmowana jako ,,rozkladanie go na elementy prostsze lub
wyodrebnianie jego cech, whasciwosci i elementéw oraz nastepnie klasyfikowanie
ich zgodnie z przyjetym systemem kategorii”?. ,,Dzieki analizie zawartosci poznaje-
my dominujace cechy strumienia przekazéw bedace [...] jednym z najwazniejszych
czynnikow skutecznosci oddziatywania mediéw”?. Dla internetowych serwiséw
informacyjnych rownie wazne jest przeprowadzanie analizy tresci. Badanie to moze
da¢ odpowiedz na pytanie, jakie znaczenia (wazne dla odbiorcow) zostaty ukryte
w informacji-produkcie konkurencji, a ktére nie sa obecne we wiasnym. Analiza
informacji ta metoda przeprowadzana jest w sposéb systematyczny, obiektywny
i ilosciowy?.

Innych metod badawczych z obszaru jezykoznawstwa, dzieki ktérym mozna ocenié
dobor, znaczenieiwartos¢ perswazyjna stow i figur jezykowych, dostarczateoriaelokucjié.

% Tamze, s. 53.

% Tamze, s. 59.

2 R.D. Wimmer, J.R. Dominick, Mass media. Metody badas, Krakéw 2008, s. 211.
% PH. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 201-253.
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Wracajac do pozyskiwania danych wtérnych od organizacji prowadzacych bada-
nia w srodowisku internetowym, nalezy wspomnie¢ o dostepie do raportéw dotycza-
cych uzytecznosci (funkcjonalnosci i komfortu obstugi) portali internetowych. Jesli
nawet wyniki tego typu badan nie dotyczyty bezposrednio zainteresowanego serwi-
su informacyjnego, moga one by¢ wskazéwka odnosnie do ogolnych zasad udostep-
niania informacji-produktu na stronie WWW — jego umiejscowienia, kolorystyki,
zastosowanej czcionki, jej wielkosci, ,,czytelnosci” informacji czy dostepu do niej —
zgodnych z oczekiwaniami i preferencjami klienta. Serwisy moga korygowac btedy
w prezentacji informacji, wykorzystujac dane pozyskane z raportéw, wychodzac tym
samym naprzeciw oczekiwaniom odbiorcow.

Innym rodzajem danych wtérnych sa dane wewnetrzne, ktore stanowia zaséb in-
formacyjny organizacji. Internetowe serwisy informacyjne moga pozyskiwa¢ takie
dane ,,na biezaco”, np. z procesu rejestracji 0sob korzystajacych z ustug oferowa-
nych przez serwis: z poczty elektronicznej, czatu i wielu innych. Przyszty uzytkow-
nik jest zobowiazany do wypetnienia odpowiedniego formularza rejestracyjnego,
podajac, oprécz danych podstawowych (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztat-
cenie), miedzy innymi swoje zainteresowania. Znajac obszary zainteresowan za-
rejestrowanych konsumentow, serwisy informacyjne moga prébowac okresla¢ ich
potrzeby i w odniesieniu do tych preferencji odpowiednio modyfikowac tres¢ infor-
macji, a w szczegolnosci ich nagtowkow-linkdw, ktére widoczne podczas procesu lo-
gowania sie na stronie gtéwnej moga zachecac¢ uzytkownikéw do klikniecia na nie
i przejscia do podstrony serwisu (a tam zapoznania sie z wiasciwa trescia informacji).
Wewnetrzne dane wtorne moga takze pochodzi¢ z forow dyskusyjnych uzytkow-
nikbw mieszczacych sie na podstronach internetowych serwiséw informacyjnych,
tuz pod informacja-produktem. Jest to miejsce swobodnych (ale zgodnych z regula-
minem serwisu) wypowiedzi uzytkownikéw, najczesciej na temat poruszony w in-
formacji. Pojedyncze wypowiedzi sa nierzadko komentowane przez innych uzyt-
kownikow, a te z kolei przez nastepnych. Catos¢ moze przybieraé¢ forme ,,cyfrowej
dyskusji”. Dla serwisow informacyjnych takie dyskusje moga by¢ cennym zrédiem
informacji o samym produkcie-informacji: czy spetnit oczekiwania odbiorcow? Jesli
tak, to w jakim stopniu? Jesli nie, to czego zabraklo, czego konsumenci sie spodzie-
wali? Po drugie, sam poziom ,,0zywienia” dyskusji moze swiadczy¢ o atrakcyjno-
sci informacji. Gromadzac i monitorujac takie dane, internetowe serwisy informa-
cyjne moga ustawicznie dokonywa¢ modyfikacji produktéw lub tez w odniesieniu
do zdiagnozowanego zapotrzebowania wprowadza¢ nowe produkty (np. informacje
z nowych kategorii).

Dla kazdej organizacji duzo cenniejsze sa dane pierwotne. Moga to by¢ Scisle
sprecyzowane oczekiwania odbiorcéw co do poszczegdlnych produktow, ktore to
oczekiwania mozna wzia¢ pod uwage przy konstruowaniu kolejnej oferty. Dzigki
rozwiazaniom technologicznym, cze$¢ badan mozna przeprowadzaé bezposrednio
w Internecie, co moze mie¢ szczeg6lnie znaczenie dla organizacji dziatajacych na
rynkach wirtualnych.

Badania metoda site-centric polegaja na analizie informacji o uzytkowniku po-
zostawionych przez niego na poszczegélnych stronach serwisu. Dane te pozwalaja
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okresli¢ spos6b zachowania si¢ (ruchu) odbiorcy w strukturze portalu. Do badania
wykorzystuje si¢ systemy trackingowe ($ledzace poruszanie si¢ uzytkownika w ser-
wisie) oraz oprogramowanie analizujace pliki log serwera WWW (identyfikacja wy-
korzystywanych zasobOw przez uzytkownika serwera: strony, zdjecia, filmy, ale tez
ich rozmiar etc.)?®. Badania metoda site-centric odpowiadaja na pytanie: ,,ile?”%,
chodzi np. o: liczbe uzytkownikdw, liczbe odston poszczegdlnych witryn, czas spe-
dzony na konkretnej witrynie, najczesciej ogladane strony, najchetniej pobierane pli-
ki. W odniesieniu do internetowych serwisdéw informacyjnych wazna jest nie tylko
liczba odston danej witryny, ale tez sredni czas korzystania z niej. Przeprowadzajac
dodatkowo analize¢ zawartosci lub tresci poszczegolnych informacji, mozna wywnio-
skowac, dlaczego niektdre produkty byly chetniej i dtuzej uzytkowane, dlaczego po-
trzeby odbiorcow byty przez te informacje zaspokajane w wigkszym stopniu. Infor-
macje te pozwalaja serwisom nie tylko odpowiednio modyfikowa¢ same produkty,
ale takze umieszczac je w odpowiednim miejscu, tak aby odbiorca nie miat proble-
mu z dotarciem do nich.

Bardziej zaawansowana metoda badawcza jest user-centric. Informacje pozyska-
ne z tych badan odpowiadaja na pytanie: ,,kto?"%, czyli: Kto korzysta z danego serwi-
su internetowego? Czy jest to kobieta, czy mezczyzna? Jakie ta osoba ma wyksztat-
cenie? Gdzie mieszka? W jakim jest wieku? Badanie jest bardziej istotne z punktu
widzenia serwisow informacyjnych niz zestawy danych wtérnych pochodzacych od
jednostek badan opinii publicznej, poniewaz dotyczy ono odbiorcow serwisu, a nie
wszystkich uzytkownikéw Internetu. W badaniu biora udziat osoby, ktore wyrazity
zgode, poprzez dobrowolne wypetnienie e-ankiety podczepionej do struktury serwi-
su. Dzigki niej, oprocz podstawowych danych, serwis otrzymuje elektroniczny ,,0d-
cisk” uzytkownika. System trackingowy rejestruje zachowania odbiorcy za kazdym
razem, gdy pojawi si¢ w serwisie (rozpoznaje go, gdyz wczesniej dysk twardy tego
uzytkownika zostat zaopatrzony w plik tekstowy cookies). Przy odpowiednim dobo-
rze préby badanie mozna uzna¢ za reprezentatywne; dodatkowo mozna je odnies¢ do
0g0lnych badan uzytkownikow Internetu prowadzonych np. przez OBOP, co z jednej
strony potwierdza wiarygodnos¢ badania, z drugiej stwarza mozliwos¢ przeprowa-
dzenia realnej segmentacji wszystkich uzytkownikoéw krajowych i skierowania pro-
duktow do najbardziej oczekujacych ich odbiorcow.

Najbardziej popularnametoda pozyskiwaniadanych pierwotnych zaréwnoiloscio-
wych, jak i jakosciowych jest ankieta. To narzedzie badawcze, dzigki ktéremu mozna
bezposrednio zidentyfikowa¢ zaréwno deklarowane, jak i w jakims stopniu réwniez nie
w petni uswiadomione®? potrzeby odbiorcéw w stosunku do informacji-produktu w ser-
wisie. Jesli ankieta nie jest zestawem ogélnych pytan do odbiorcy, a u jej podstaw lezy

2 B. Szkodzin, J. Sobieska-Karpinska, Internetowe badania marketingowe w i-przedsiebior-
stwie, www.swo.ae.katowice.pl/_pdf/347.pdf [odczyt: 30.05.2011].

% J. Bakonyi, A. Brzezinska, Rynek marketingowych badas internetowych, www.sbc.org.pl/
Content/10330/bakonyi.pdf [odczyt: 30.05.2011].

3 Tamze.

32 p, Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 21.
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scisle okreslony problembadawczy, wowczasistnieje szansapozyskaniarzeczywistych
informacji o oczekiwaniach konsumentéw wobec produktu (potrzeby uswiadomione)
i niezadowoleniu z produktu bez podania przyczyn (potrzeby nieuswiadomione).
Organizacje dziatajace w srodowisku wirtualnym czesto wykorzystuja ankiety online.
Poréwnujac ankiete tradycyjna z ankieta online, mozna wymieni¢ kilka elementow,
ktoreprzemawiajanakorzysétejdrugiej: wiekszamozliwosé prowadzeniabadanwskali
globalnej, wigksza mozliwos¢ szybkiego i jednoczesnego dotarcia do duzej licz-
by odbiorcow, krétszy czas oczekiwania na zwrot wypetnionych kwestionariuszy,
mniejsze koszty prowadzenia badan, mozliwos¢ umieszczenia elementéw multime-
dialnych, mniejsze koszty i krotszy czas kodowania odpowiedzi, mniejsze prawdo-
podobienstwo popetnienia btedu przy kodowaniu, wieksza mozliwos¢ przetwarzania
danych w czasie rzeczywistym?®.

Kolejnym badaniem, dzieki ktéremu informacyjne serwisy internetowe moga po-
zyska¢ dane pierwotne zwigzane z potrzebami swoich odbiorcow, sa eksperymenty.
Ze wzgledu na specyficzny charakter eksperymentow przeprowadzanych w badaniach
marketingowych, nosza one nazwe testdw rynkowych?®, testow uzytkowych® czy tez
badan uzytecznosci®®. Zaleta testow uzytkowych jest sprawdzenie na niewielkiej pro-
bie 0s6b — od kilku do okoto dwudziestu®” — jak zachowuja sie odbiorcy wobec nowe-
go lub zmodyfikowanego produktu, a jesli nie zaspokaja on potrzeb bioracych udziat
w badaniu, to co powinno ulec zmianie. Testowane moga by¢ takze opakowania, pro-
cesy dystrybucji, ceny i inne elementy marketingowe. Walorem przeprowadzenia tego
typu dziatan jest relatywnie niski ich koszt i krétki czas testowania.

Test zawartosci retorycznej. Internetowe serwisy internetowe, za pomoca reto-
rycznych technik konstruowania tekstow, moga przygotowa¢ zestawy tytutéw (lin-
kéw) informacji o réznym zabarwieniu emocjonalnym. Tytuty-linki przekierowuja
uzytkownikoéw do podstron serwisu. Mozna wskaza¢, jaki poziom zabarwienia emo-
cjonalnego tytutu-linku decyduje o jego najwickszej ,,klikalnosci”. Najwigksza licz-
ba kliknig¢ w dany nagtowek moze swiadczy¢ o tym, ze zaspokoit on najwigksza
liczbe potrzeb (np. ciekawos¢ odbiorcow).

Obserwacje mimiki twarzy. Metoda badawcza z wykorzystaniem odpowiednich
miar ilosciowych. Serwisy moga korzystac z tej metody, chcac oceni¢ sposob zacho-
wania — zmian mimiki twarzy — w trakcie korzystania z informacji-produktéw. Emo-
cje widoczne na twarzy moga zdradza¢ nieuswiadomione potrzeby odnoszace si¢
do produktow-informacji, a przede wszystkim zdradza¢ pozytywne, negatywne lub
neutralne reakcje wobec produktu. Poszczeg6lne obserwacje rejestruje sie w formie
wideo i poddaje analizie®®. Testy A/B. Badanie, polegajace na przetestowaniu dwaéch

% M. Kucia, Ankieta internetowa — wady, zalety, konstrukcja kwestionariusza, (w:) K. Karcz,
A. Bajdak (red.), Badania marketingowe w Internecie, Katowice 2005, s. 45.

% G.A. Churchill, dz. cyt., s. 231.

% J. Szymczak, dz. cyt., s. 285.

% M. Ptak, Rodzaje badar uzytecznosci, (w:) G. Mitkowski (red.), Uzytecznos¢ w Internecie,
http://interaktywnie.com/index/index/?file=uzytecznosc_w_internecie.pdf [odczyt: 30.05.2011].

87 J. Szymczak, dz. cyt., s. 286.

% D. Hill, Emocjonomika. Wykorzystanie emocji a sukces w biznesie, Poznan 2010, s. 89-103.
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roznych wersji tej samej informacji-produktu (np. przygotowanej przez réznych
autoréw) lub catego serwisu (obecnego i prototypowego lub dwoch prototypowych).
Do uzytku online wprowadza sie te wersje, ktdra zaspokaja oczekiwania wiekszej
liczby odbiorcow.

Eyetracking. To technika, ktra wykorzystujac odpowiednia aparature, pozwa-
la zlokalizowa¢ najczestsze miejsca skupiania si¢ wzroku uzytkownika serwisu. Po-
wstaje tzw. mapa cieplna skupisk wzroku, ktora naktada si¢ na strone serwisu. DzieKi
mapie operator serwisu moze w taki sposéb umiejscowi¢ informacje i dostep (tytut-
-link) do niej, aby zaspokoi¢ potrzebe komfortowego korzystania z portalu przez
odbiorce.

Clicktracking. Badanie wskazujace miejsca klikania uzytkownikéw. Tworzone sa
tzw. mapy Kliknig¢. Dzigki temu mozna w takim miejscu umiesci¢ tytuty-linki w ser-
wisie, aby w jak najwigkszym stopniu odpowiadaty zapotrzebowaniu odbiorcow. Po
drugie, dzieki mapom otrzymuje sie obraz poziomu natezenia klikania w poszczegél-
ne tytuty. Widoczne jest, ktore z tytutow klikane byly najczesciej. Wptyw na poziom
»Klikalnosci” linku moze mie¢ jego lokata (im wyzsza w zestawie tytutow, tym wicksza
»Klikalnos¢”) oraz zastosowany jezyk (aby zbadaé, czy jezyk ma znaczenie, mozna
przeprowadzi¢ analize tresci tytutu lub oceng jego retoryki).

Test pigciosekundowy. Technika badawcza, zgodnie z ktora przez pig¢ sekund
uzytkownik zapoznaje si¢ z informacja-produktem, nastepnie opisuje to, co zobaczyt,
oraz wskazuje elementy, ktdre chciatby zobaczy¢, atak si¢ nie stato, podczas tych pieciu
sekund. Analizujac wyniki badania, nalezy odpowiedzie¢ na dwa pytania: w jakim
stopniu to, co zapamigtat uzytkownik, wiaze si¢ z sama istota informacji oraz w ja-
kim stopniu to, czego oczekiwat odbiorca od produktu w ,,pierwszym kontakcie”,
potwierdzito si¢ w rzeczywistosci?

Wazna wskaz6wka dla przeprowadzajacych testy uzytkowe jest zaproponowanie
badanym przeprowadzenia testu w warunkach domowych®. Stwarza sie wéwczas
atmosfere, jaka towarzyszy badanemu w codziennym korzystaniu z internetowych
serwiséw informacyjnych online. Zapewnienie wiasciwej atmosfery, a co za tym
idzie odpowiedniego samopoczucia badanego, moze wiaza¢ sie z pozyskaniem
danych o wysokim stopniu wiarygodnosci.

Kolejnym badaniem ilosciowym stosowanym przez internetowe serwisy in-
formacyjne moze by¢ permanentna ocena produktéw. Za pomoca odpowiedniego
narzedzia online, zaopatrzonego w skalg punktowa, odbiorca moze dokona¢ oce-
ny poszczegolnych informacji-produktéw. Permanentny charakter tej oceny polega
na tym, iz ocenia¢ mozna kazda informacje, w dowolnym momencie, w réznych
fazach cyklu jej ,,zycia”, zarébwno nowa, jak i dojrzata. Badanie nie ma okre-
Slonych ram czasowych. Cecha charakterystyczna permanentnej oceny produk-
tu jest jej ciagtos¢ i brak wyznaczonego konca badania. W portalu Gazeta.pl
czytelnicy po przeczytaniu informacji maja mozliwos¢ dokonania jej oceny, przy-
znajac jej online wartos¢ punktowa mieszczaca Sie¢ w przedziale od 1 do 5, gdzie

® J. Szymczak, dz. cyt., s. 293.
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1 to ocena najstabsza. Wskazana formute oceny informacji zidentyfikowano 5 kwiet-
nia 2011 roku, 31 maja tegoz roku stwierdzono, iz kazda informacje mozna ocenic,
korzystajac zaréwno z dotychczasowej pieciostopniowej skali, jak i dodatkowo z no-
wego narzedzia — odbiorca dokonuje oceny wartosci informacji poprzez kliknigcie
w jedna (lub kilka) z pigciu odpowiednio przygotowanych fraz oceniajacych: ,cie-
kawe to”, ,fajne to”, ,stabe to”, ,,przykre to”, ,wkurza mnie to”. Wada tego me-
chanizmu jest mozliwos¢ Kliknigcia we wszystkie pie¢ fraz albo np. jednoczesne
klikniecie dwdch wykluczajacych si¢ fraz: ,,fajne to” i ,,stabe to” w odniesieniu do
jednego artykutu. Dzieki ocenom punktowym serwisy tworza wiasna baze danych
ocenionych informacji. Jednakze bez odniesienia do innych informacji trudno jest im
wykaza¢, dlaczego konkretnemu produktowi przyznano taka, a nie inng oceng. Jed-
nak, gdy wezmie si¢ pod uwage wigksza liczbg informacji i pogrupuje je, tworzac
odpowiednie przedziaty wedtug przyznanych ocen, mozna wyciagna¢ doktadniej-
sze wnioski. Na przyktad poprzez poréwnanie informacji, ktérych oceny mieszcza
sie w przedziale 1-2, z tymi z przedziatu 4-5 mozna zauwazy¢ réznice w przygoto-
waniu produktu medialnego. Do przeprowadzenia pogiebionej identyfikacji i anali-
zy réznic mozna wykorzystac¢ analize tresci. Wskazanie tych réznic da odpowiedz na
pytanie, dlaczego to informacje z przedziatu 4-5, a nie z przedziatu 1-2, zaspokoity
w wiekszym stopniu potrzeby odbiorcéw i jakie elementy o tym zadecydowaty. Pod
katem zarzadzania produktem, nalezy zwrGcic¢ uwage, aby wszystkie nowe produkty
standardowo wyposaza¢ w takie elementy.

W badaniach odbiorcéw medioéw najczesciej stosowane sa metody ilosciowe, jed-
nak do identyfikacji ich potrzeb pozyteczne wydaja sie badania fokusowe (zognisko-
wane wywiady grupowe). Nalezy zwrdcié uwagg, aby wiasciwie zdefiniowac problem
badawczy i by moderator odpowiednio poprowadzit dyskusje. Wydaje sig, ze badania
fokusowe moga stwarzac szanse zidentyfikowania r6znego rodzaju potrzeb, by¢ moze
nawet tych nie do konca sprecyzowanych. Dlatego tez bardzo istotne znaczenie ma
wiasciwe zinterpretowanie zarejestrowanego materiatu audio lub audio-wideo. Dla
podmiotéw dziatajacych w obszarach cyfrowych mozna przeprowadza¢ fokusy online
—dyskusje prowadzi sie na forach internetowych. Dzieki coraz szybszemu przesytowi
danych w Internecie, zogniskowane wywiady grupowe online mozna przeprowadzi¢
z wykorzystaniem cyfrowego sprzetu audio-wideo i pomina¢ komunikacje tekstowa.
Badacze maja odmienne zdania co do wartosci fokuséw przeprowadzanych przez In-
ternet, przede wszystkim na forach internetowych. Sceptycy podkreslaja, ze: nie za-
chodzi interakcja migdzy respondentami, nie ma mozliwosci obserwowania reakcji
pozawerbalnych, wymagana jest sprawnos¢ w pisaniu na klawiaturze, ograniczona
jest mozliwos¢ kontrolowania sytuacji przez moderatora®. Jednakze dla interneto-
wych serwisow informacyjnych (w zwiazku z mozliwoscia modyfikowania i tworze-
nia nowych produktéw medialnych) badanie fokusowe online moze mie¢ szczeg6lne
znaczenie ze wzgledu na mozliwos¢ pozyskania informacji od trudno dostepnych
odbiorcow, o szczeg6lnych zainteresowaniach czy uzytkujacych konkretne produkty

4 R.D. Wimmer, J.R. Dominick, dz. cyt., s. 187.
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(informacje); dla uczestnikow badania online wazne moze by¢ takze zachowanie
anonimowosci*t. Chociaz zogniskowane wywiady grupowe sa badaniem jakoscio-
wym, pozyskane w ten sposdb informacje o potrzebach odbiorcow moga zasadniczo
wplyna¢ na ostateczny ksztatt informacji-produktu.

Wszystkie przeanalizowane metody badawcze mozna uszeregowa¢ pod katem
stopnia ich uzytecznosci do identyfikacji potrzeb odbiorcéw internetowych serwi-
sow informacyjnych. Wydaje sie, ze najbardziej wartosciowymi metodami sa eks-
perymenty, a przede wszystkim: test zawartosci retorycznej — ze wzgledu na moz-
liwos¢ zarejestrowania, jak rozne modyfikacje tresci tytutu informacji wptywaja
na zachowanie odbiorcy, powodujac czestsze lub rzadsze klikanie tego tytutu; test
A/B - wskazujacy, ktére wersje tekstowe tej samej informacji sa bardziej prefero-
wane przez czytelnikéw; test pieciosekundowy — jako pomocnicze narzedzie, dzie-
ki ktéremu wiadomo, co z danej informacji odbiorca zapamictuje w pierwszej ko-
lejnosci. Z kolei testy mimiki twarzy, eyetracking czy clicktracking korzystnie
jest przeprowadza¢ w potaczeniu z innymi, np. testem A/B czy testem zawartosci
retorycznej. W celu uzyskania optymalnych wynikéw badan eksperymentalnych, te-
stowane informacje-produkty powinno si¢ podda¢ procedurze analizy tresci. Uta-
twi to odpowiedz na pytanie, dlaczego niektore informacje byly bardziej preferowa-
ne przez badanych. Testy sa metodami ilosciowymi, przeprowadzanymi najczesciej
na probach reprezentatywnych. Jednak szczeg6lna zaleta eksperymentowania jest
mozliwos¢ bezposredniego skonfrontowania i badania interakcji odbiorca—produkt.
Opinie badanych moga by¢ wazna wytyczna dla menedzeréw przy ustalaniu pozada-
nego ksztattu produktéw.

Kolejna technika pozyskiwania danych, na ktdra warto zwroci¢ uwage, jest zog-
niskowany wywiad grupowy. Przeprowadzany w srodowisku internetowym, moze
by¢ czesto wykorzystywany przez wirtualne serwisy informacyjne. Ponadto, po
pierwsze, stwarza mozliwos¢ dotarcia do szczegélnych odbiorcéw, ktorych opinie
moga by¢ bardzo cenne z punktu widzenia skutecznego zarzadzania produktem,
po drugie, dzigki niemu mozna zidentyfikowac¢ wyjatkowe grupy preferencji konsu-
mentow.

Trzecia lokate zajmuje ankieta. Z trzech powoddw: reprezentatywnosci jej wy-
nikow, mozliwosci jej skutecznego przeprowadzenia w obszarze Internetu, pozyska-
nia konkretnych, sprecyzowanych danych o rodzaju potrzeb odbiorcéw oraz ich po-
szczegolnych wartosciach. Dzigki wiasciwie przeprowadzonej ankiecie uzyskuje si¢
dane o szczeg6lnej wartosci statystycznej, jednakze wziawszy pod uwage charakter
niematerialny produktu, jakim jest informacja, mozna mie¢ watpliwosci, czy sa to
dane bardziej wartosciowe niz te pochodzace z wywiadu zogniskowanego.

Ze wzgledu na niereprezentatywnos¢, permanentna ocena produktow nie moze
by¢ tak waznym narzedziem, jak eksperyment czy fokus. Mimo ze oceny odbior-
cow dotycza samego produktu (poziomu usatysfakcjonowania w stosunku do ocze-
kiwan) sa wilasciwie przyznawane przez ,,przypadkowych” czytelnikéw. Technika

4 A. Bajdak, K. Karcz, Specyfika badaz marketingowych w Internecie, (w:) K. Karcz, A. Bajdak
(red.), Badania marketingowe w Internecie, Katowice 2005, s. 44.
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samego oceniania moze takze budzi¢ zastrzezenia. Zaleta jest mozliwos¢ ocenienia
wielu produktéw w krdtkim czasie i pozniejszego przeprowadzenia w miarg skutecz-
nej analizy poréwnawcze;.

Przede wszystkim ze wzgledu na uciazliwa, a co za tym idzie potencjalnie nie-
wiasciwa interpretacje tego typu danych, dopiero w nastepnej kolejnosci warto zwro-
ci¢ uwage na potencjat informacyjny rozméw prowadzonych na forach serwiséw
(szczegolnie pod konkretnymi informacjami). Z drugiej jednak strony, stopien ozy-
wienia dyskusji moze by¢ bardziej wartosciowym wskaznikiem popularnosci infor-
macji niz nieprecyzyjna permanentna ocena.

Podobna wartos¢ co do poznania potrzeb odbiorcéw internetowych serwiséw in-
formacyjnych stanowia dane pozostawione przez zarejestrowanych uzytkownikéw
roznych aplikacji serwisu (np. poczty, czatu) oraz te pozyskane przy wykorzystaniu
techniki user-centric. W pierwszym przypadku dane sa zbyt nieprecyzyjne, by po-
dejmowac¢ jakiekolwiek decyzje zmiany produktu, w drugim — portale w ogole nie
wchodza w posiadanie danych jakosciowych. Zaleta tych metod jest pozyskiwanie
danych w sposob ciagly oraz ustawiczne uzupetnianie wewnetrznej bazy danych.

Wszystkie pozostate przeanalizowane metody pozyskiwania danych stanowia
posrednie zrédta wiedzy na temat mozliwych oczekiwan odbiorcow serwiséw inter-
netowych w odniesieniu do informacji-produktu. Ich wartos¢ nie moze by¢ jednak
ignorowana, co zreszta zostalo wczesniej wskazane. Zwiaszcza poprzez liczbowe
ukazanie popularnosci poszczegolnych stron serwisu, np.: liczba uzytkownikéw czy
czas odwiedzin, technika site-centric wydaje si¢ warta uwagi. W procesie zarzadza-
nia produktem-informacja mozna tez wykorzystywac raporty sporzadzane przez or-
ganizacje badajace sfery Internetu, ale takze, w mniejszym stopniu, publikacje i sta-
tystyki GUS czy zestawienia i inne dokumenty jednostek prowadzacych badania
opinii publicznej.

Nalezy zwréci¢ uwage na to, iz poprzez przeprowadzenie niniejszej analizy
wieksza wartos¢ przyznano metodom badawczym, dzieki ktérym pozyskuje sie dane
niemierzalne o charakterze jakosciowym. Jest to jednak zgodne, 0 czym wspomnia-
no we wstepie pracy, z aktualna metodyka badan odbiorcow, ktdre przeprowadza sie
na zlecenie wspdétczesnych mediow i ktére stanowia punkt wyjscia podejmowanych
przez nie strategii (nie tylko produktu).

Jak w przypadku wszystkich badan spotecznych, a zwtaszcza marketingowych,
pojawiaja sie problemy natury etycznej. Dane pozyskuje sie od ludzi, ktérzy nie za-
wsze Sa pozytywnie nastawieni do tego typu operacji. Z duza doza ostroznosci ba-
dacze powinni podchodzi¢ do badan eksperymentalnych, w przypadku ktérych na
matych grupach oséb testuje si¢ rézne zastosowania. Testy zawartosci retorycznej,
pigciosekundowe, mimiki twarzy czy tez eyetracking moga powodowa¢é frustracje
u badanych, majaca zaréwno zrédto w psychice, jak i zwiazana ze zmeczeniem czy
znuzeniem fizycznym powstajacym w trakcie eksperymentu.

Watpliwosci natury etycznej moga sie takze pojawi¢, gdy wezmie si¢ pod uwage
sama informacje traktowana jako produkt. Czy informacja powinna by¢ modyfiko-
wana pod wpltywem zmian preferencji odbiorcéw? Dlaczego jej ksztatt nie jest zalezny
wylacznie od autora? Dlaczego tres¢ informacji-produktu moze odbiegac od faktow?
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Pytan moze by¢ wigcej, a na wiele z nich nie ma jednoznacznej odpowiedzi — dlatego
jest to takze jedna z przyczyn podejmowania przez badaczy wielorakich badan tego
obszaru.
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