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ROZWOJ METODOLOGII BADAN PANELOWYCH

1. Wstep

Przedsiebiorstwa dzialajace w turbulentnym otoczeniu globalnym, regionalnym
czy lokalnym probuja za pomoca réznych narzedzi doskonali¢ efektywnosé
dzialania, starajac si¢ dostosowywaé lub kreowaé rynki, na ktérych przyszto im
konkurowaé. Jednym 2z najwazniejszych czynnikéw determinujacych ich
konkurencyjnos¢ jest zdolno$¢ do zarzadzania danymi i informacjami, ktore
gromadza o swoim otoczeniu. Proces ten pozwala na odkrywanie faktow i
rozpoznawanie ich znaczen, co prowadzi do wyjasnienia i zrozumienia ich
wzajemnych zaleznosci z punktu widzenia celéw i strategii formulowanych przez
przedsigbiorstwo. Jednakze pozyskiwane dane i informacje musza przede
wszystkim wskazywac na rezultat oceny przez konsumentow oferty, ktéra znalazla
si¢ na rynku. Ocena ta, wyrazajaca sie w formie oceny poziomu i struktury popytu
konsumentow, stanowi podstawe do podejmowania decyzji zwigkszajacych
wspomniang konkurencyjnos¢ firm. W ramach tak zdefiniowanego wyzwania
stojacego przed przedsigbiorstwami badania panelowe staly si¢ narzedziem
zbierania informacji, bardzo skutecznie zaspokajajacym potrzeby informacyjne
menedzerow.

2. Definicja i rola badan panelowych w zarzgdzaniu
przedsigbiorstwem

Badania panelowe po raz pierwszy pojawily si¢ w naukach spolecznych w
latach trzydziestych XX w., a wigc w okresie, w ktorym zostalo opracowanych
wiele z obecnie stosowanych technik badan marketingowych. W jednym z
pierwszych artykuléw zajmujacym si¢ metoda panelowa Lazarsfeld i Fisk opisali
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korzysci wynikajace z przeprowadzania wywiadow kwestionariuszowych przed za-
istnieniem okreslonego bodzca 1 po jego zaistnieniu, mierzacych skutki zmian w
zachowaniu respondentéw pod wplywem tego bodzca [6]. Zdefiniowali oni panel
jako grupe czytelnikéw poddanych oddzialywaniu wspélnego bodzca, ktorym w
cytowanym artykule byl magazyn ,,Women’s Home Kompanion”. W swoich ana-
lizach powolywali si¢ réwniez na wyniki podobnych angielskich badan nad
zjawiskiem okreslanym dzisiaj jako style zycia z zastosowaniem techniki panelu,
przeprowadzonych w gospodarstwach domowych. Dwa lata pdzmiej Lazarsfeld
opisal zastosowanie metody panelu do pomiaru reakcji na programy radiowe,
udowadniajac po raz pierwszy korelacj¢ migdzy wskaznikiem odpowiedzi na
pytania kwestionariusza a poziomem zainteresowania badanych przedmiotem
badania [7, s. 122-128]. Badania Lazasfelda zwrocily uwage innych badaczy na te
nowga technike badan.

Prawdopodobnie pierwszymi badaniami konsumenckimi z wykorzystaniem
techniki panelu ciaglego byly badania Jenkinsa na temat preferencji marek wsrod
grupy konsumentow. Badania te potwierdzily istnienie wysokiej korelacji migdzy
marka wybierana w ostatnim zakupie a markg aktualnie kupowang [5]. II wojna
$wiatowa nie zahamowala rozwoju badan panelowych w USA. W 1941 r. firma
Industrial Survey Company uruchomila pierwszy ciagly panel konsumencki na
poczatkowe)j probie 2000 gospodarstw domowych. W polowie lat czterdziestych
nastapil znaczny wzrost liczby i rodzajow paneli. Panele konsumenckie zaczgly
sluzy¢ do monitorowania 1 analizy zachowan zakupowych konsumentow w
Nowym Jorku, do oceny oferty towarowej 1 zmian w zachowaniach czytelnikéw
czasopism oraz w preferencjach shluchaczy stacji radiowych [9, s. 9].
Wprowadzenie przez firm¢ ACNielsen elektronicznych narzedzi do pomiaru
zachowan konsumenckich umozliwito w 1942 r. uruchomienie badan
audiometrycznych do pomiaru poziomu stuchalnosci stacji radiowych, a
kilkanascie lat pézniej — badan telemetrycznych [8].

W 10 lat po zakonczeniu II wojny $wiatowej pojawity si¢ rowniez pierwsze
poglebione studia metodologiczne dotyczace regul i zasad prowadzenia badan za
pomoca danych uzyskiwanych z paneli konsumenckich. Jedne z pierwszych,
opublikowane w 1948 r. przez Daya dotyczyly mozliwosci poprawienia
wskaznikow zwrotnosci ankiet pochodzacych z paneli konsumenckich
wykorzystujacych ankiety pocztowe jako narzedzia zbierania danych [4, s. 38-39].
Z kolei Brown w 1952 r. jalio pierwszy podjal w swoich badaniach problem
lojalnosci wobec marki i1 wykcrzystywal w nich dane pochodzace z ciaglego
panelu konsumenckiego czytelnikow ,,Chicago Tribune” [3, s. 53-55]. Coraz
powszechniejsze wykorzystanic danych pochodzacych z paneli doprowadzilo w
1960 1. do opublikowania przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA)
pierwszego raportu, dokonujacego ewaluac)i tej metody badawczej [2]. Jednakze
najwiekszy wplyw na rozwoj badan panelowych miato wprowadzenie w 1973 roku
koddéw kreskowych (Universal Product Codes — UPC) do oznaczenia produktéw
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spozywczych. Spowodowaly one dynamiczny rozw¢j wyposazenia sklepéw w
skanery kasowe, ktore umozliwialy automatyczne odczytywanie kodow
produktowych oraz automatyzacje procedur zbierania danych. Proces ten
doprowadzil do wyodrebnienia dwoch rodzajow paneli punktow sprzedazy — paneli
audytowych (rerail audit panel) oraz paneli skanerowych (retail scanning panel).
Jednakze wprowadzenie urzadzen ckanerowych w punktach sprzedazy nie
spowodowalo podobnego przelomu w panelach gospodarstw domowych
(household panels), ktorych uczesmicy nadal poslugiwali si¢ dzienniczkami
koniecznymi do pomiaru struktury dokonywanych zakupéw'.

Drugim waznym przelomem w rozwoju badan panelowych bylo pod koniec lat
siedemdziesiagtych zastosowanie komputerow do gromadzenia, przechowywania,
przetwarzania i analizy danych panelowych, co spowodowalo znaczne obnizenie
kosztow oraz przyspieszylo 1 ulatwilo caly proces badania. Kolejnym
przelomowym momentemm w rozwoju metodologii badafi panelowych bylo
upowszechnienie dostepu do Internetu w latach osiemdziesiatych 1 nie tylko
przyspieszenie procesu zbierania danych z gospodarstw domowych i punktow
sprzedazy, ale i powstanie nowych sposobow rekrutacji uczestnikdw paneli
konsumenckich oraz stworzenie nowego rodzaju paneli — paneli internetowych.

Rozwéj metodologii 1 infrastruktury technicznej umozliwiajacej realizowanie
badan panelowych na coraz wigkszych zbiorowosciach znacznie przyspieszyt
rowniez proces powstawania globalnych paneli, ukierunkowanych na dostarczanie
danych klientom prowadzacym dzialalnos¢ biznesowa w skali globalnej 1
oczekujacych poréwnywalnosci danych otrzymywanych na réznych rynkach.

Analiza definicji badania panelowego stowarzyszenia ESOMAR wskazuje na
trzy wazne jego cechy:

1) panele sa badaniami opartymi na losowo dobrane), reprezentatywnej probie
jednostek badanej populacji,

2) pomiar jest dokonywany na tych samych jednostkach badanej populacji w
regularnych, $cisle okreslonych interwatach czasowych,

3) przedmiotem pomiaru sg zakupy, sprzedaz i/lub konsumpcja mediow [10].

Analiza definicji panelu Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA)
prowadzi do wyrdznienia dwdch rodzajow paneli [11]:

1) prawdziwego panelu (frue panel, continuous panel), skladajacego si¢ z
ustalonej (tej samej) proby respondentow poddawanych wielokrotnemu pomiarowi
w czasie, oparfelnu na zestawie tych samych zmiennych,

2) panelu omnibusowego (emnibus panel, untrue panel, discontinuous panel),
sktadajacego sie z ustalonej (tej samej) proby respondentéw poddawanych

' Problem ten jest ciagle aktualny w metodologii badan panelowych stosowanych przez firmy
badawcze, a zastosowanie dzienniczkéw zamiast skanerow wynika przede wszystkim z kosztow
zakupodw kilku lub kilkunastu tysigcy r¢cznych skanerow dla uczestnikow panelu.
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wielokrotnemu pomiarowi w czasie opartemu na zestawach zmiennych,

zmieniajacych si¢ z pomiaru na pomiar.

Jeszcze inny podzial paneli, akcentujacy charakter ich struktury, podaja Wasik
1 Sundman, ktérzy dziela panele na:

1) panele statyczne — w czasie korzystania z panelu nie przeprowadza si¢
zadnej rotacji czy wymiany jego uczestnikow,

2) panele dynamiczne — co pewien czas przeprowadza si¢ rotacj¢
uczestnikow panelu celem zwigkszenia jego reprezentatywnosci i/lub zmniejszenia
stopnia rutynizacji sposobu 1 formy udzielania odpowiedzi przez jego uczestnikow
[9,s. 2].

Analiza powyzszych definicji wskazuje na mozliwos¢ przyjmowania przez
panel wielu réznych form, przy czym gléwnymi czynnikami warunkujacymi sg:

e czas — warunkujacy czestotliwo$¢ kontaktow z badanymu; interwaly czasowe
moga wynosi¢ od 1 dnia (pomiar codzienny) az po kilkanascie lat (powrdt do
uczestnikow panelu po kilkunastu latach),

e sposéb zbierania danych - CATI, dzienniczek, ankieta pocztowa, ankieta
e-mailowa, ankieta internetowa, skanery czy audio- lub telemetry,

e struktura uczestnikbw - rotacja lub utrzymanie czionkow panely;
metodologiczng zasada jest wymiana 25% uczestnikéw panelu w ciggu roku

o charakter jednostek skladajacych sie na panel — gospodarstwo domowe, punkt
sprzedazy detaliczne), konsument/internauta,

¢ rodzaj monitorowanych zachowan — zakup, sprzedaz, ogladalnos¢, stluchalnosg,
czytelnictwo, stan posiadania,

e kategoria produktowa — zywnos¢, kosmetyki, produkty chemii gospodarczej,
media, sprz¢t RTV/AGD.

Generalnie badania panelowe mozemy podzieli¢ na panele konsumentow i
dystrybutoréw [1, s. 3].

Tabela 1. Rodzaje badan panelowych

Panele konsumentow Panele dystrybutoréow

panele zakupowe panele mediametryczne panele detalistow

Panele gospodarstw domo- | panele telemetryczne
wych panele audiometryczne panele scanningowe
Panele internetowe panele internetowe panele estymacyjne
(rekrutowane i opcjonalne) | (rekrutowane i opcjonalne)

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Panele konsumenckie mozemy podzieli¢ na panele zakupowe oraz panele
mediametryczne. W przypadku paneli zakupowych, przedmiotem badania stajg si¢
zakupy gospodarstw domowych lub pojedynczych konsumentow. Forma rejestracji
zakupow odbywa sie za pomocg dzienniczkow, recznych skanerdow, ankiet
umieszczanych na stronach WWW firm badajacych zachowania zakupowe w
Intemecie lub programéw rejestrujacych zachowania zakupowe uczestnikow
panelu internetowego. Panele mediatryczne dokonuja pomiaru glownie tzw.
konsumpcji mediow elektronicznych (telewizji, radia i internetu), przy czym
jednostkg badania jest gospodarstwo domowe i/lub pojedynczy uzytkownik danego
medium. Z kolei panele dystrybutoréw pozwalaja na okreslenie poziomu i
struktury sprzedazy prowadzonej w detalicznych punktach sprzedazy.

3. Panele konsumenckie (consumer panels)

Dla menedzerow panel konsumentéw jest niezbgdnym uzupemieniem danych
pochodzacych z paneli detalistow, pozwalajacych na pomiar réoznych parametrow
rynku w celu okreslenia gtdwnych atutow i slabosci dzialu sprzedazy i marketingu
marek. Panel konsumentow pozwala na otrzymywanie informacji wyjasniajacych
struktur¢ zakupéw realizowanych w punktach sprzedazy detalicznej przez
konsumentow.

3.1. Panele zakupowe (purchase panels)

Podstawowym rodzajem panelu zakupowego jest panel gospodarstw
domowych (household panel). Pomiar jest oparty na ciaglym monitoringu zakupow
wybranych kategorii towarowych (np. FMCG, odziezy) dokonywanych przez
gospodarstwa domowe wchodzace w sklad panelu. Gospodarstwo domowe jest
podstawowa jednostka, na ktorej opiera si¢ badanie. W sklad proby wchodzi od
kilku do nawet kilkuset tysiecy gospodarstw. Struktura proby odzwierciedla
strukture wszystkich gospodarstw domowych w danym kraju, okreslong albo
przez narodowy instytut statystyczny (w Polsce GUS), albo na podstawie tzw.
sondazu zalozycielskiego. Reprezentatywnosé¢ proby w badaniu panelowym
wynika ze stosowanych kryteriow doboru gospodarstw, uwzgledniajacych cechy
socjodemograficzne, takie jak: region kraju, wielko$¢ miejscowosci, liczba
czlonkow gospodarstwa domowego, wiek osoby prowadzacej gospodarstwo. W
ramach takiego badania zakwalifikowane do proby gospodarstwo proszone jest o
informacje uzupelniajace profil socjodemograficzny, takie jak: wyksztalcenie i
pozycja zawodowa glowy pgospodarstwa, deklarowany dochdd, liczba dzieci,
posiadanie sprzetu AGD, zwierzat domowych 1 in. Gospodarstwa gromadza dane i
przekazuja je do firmy prowadzacej panel za pomoca dzienniczkéw zakupow lub
danych elektronicznych gromadzonych w recznych skanerach, w ktérych zapisuja
wszystkie informacje o zakupionych produktach. Dzienniczek lub dysk skanera
wypelniany jest przez osobg¢ prowadzaca gospodarstwo domowe. Rejestracji
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podlegaja zakupy wszystkich czlonkéw gospodarstwa domowego. Raz w tygodniu
lub czgsciej wypehione przez gospodarstwa dzienniczki zakupoéw lub dane
elektroniczne sa przesylane do firmy badawczej, gdzie sa rejestrowane, kodowane,
weryfikowane pod katem ich poprawnosci i wprowadzane do systemu. W
mi¢dzynarodowych firmach badawczych dane przetwarza si¢ w systemach
informatycznych zapewniajacych standaryzacje informacji dostarczanych do
klienta we wszystkich oddzialach znajdujacych sie na réznych rynkach.

Dane pozyskane ta metoda stanowig unikalne zrodto informacji o rynku i o
konsumencie, pochodzacych z tego samego zrddia (single source). Umozliwiaja
one analiz¢ zmian rynkowych w kontekscie zachowan nabywczych gospodarstw
domowych. Warto$¢ dostarczanych informacji wiaze si¢ takze z ciagloscig ich
pozyskiwania oraz jakoscia bazy gospodarstw domowych. W zaleznosci od
oczekiwan Kklienta, dane s przekazywane w postaci standardowych raportow
lub szczegdlowych analiz konsumentéw:

— analizy grupy docelowe) (Target Group Analysis),

— analizy intensywnosci zakupu (Intensity Classes Analysis),

— analizy czgstotliwosci zakupu (Buying Frequency Analysis),

— analizy lojalnosci (Brand Duplication Analysis),

—  analizy zyskow i strat (Gain & Loss Analysis),

—  analiza struktury marki (Brand Health Check Analysis),

— analiza prébnego i powtdérzonego zakupu (Trial and Repeat Analysis) ,

— analiza migracji kupujacych (Buyers Migration Analysis),

— analizy zachowan konsumentéw w sklepach (Retail Consumer Analysis) [12].

Wigkszos¢ zbieranych danych pozwala na ich poréwnywanie 1 analiz¢ na
podstawie istniejacych, wieloletnich komputerowych baz danych. W Polsce tego
rodzaju danych dostarcza Panel Gospodarstw Domowych firmy badawcze) GfK-
ConsumerScan.

3.2. Panele dystrybutoréw

Panele dystrybutorow dzielimy na panele typu retail audit dostarczajace
danych z losowo dobranej, reprezentatywnej proby detalicznych punktow
sprzedazy, z ktorej sa nastgpnie estymowane na system dystrybucji detalicznej. Od
paneli typu refail audit nalezy odrémi¢ panele skanningowe, ktére dostarczaja
rzeczywistych, a nie estymowanych danych sprzedazowych. Pomiar jest oparty na
systematycznym monitoringu sprzedazy wybranych kategorii towarowych
(gltownie FMCG i RTV/AGD) dokonywanych przez punkty sprzedazy detalicznej
wchodzace w sklad panelu. W przypadku paneli retail audit pomiar ten jest
przeprowadzony w jedno- lub dwumiesiecznych interwalach czasowych, przy
czym wielko$¢ sprzedazy jest obliczana na podstawie nastepujacego wzoru *:

? Prezentacja firmowa MEMRB/Synovate Polaud.
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wielko$¢ sprzedazy (ilosciowo/wartoSciowo) = (wielkos$¢ zapasow produktu/marki X
podczas ostatniej wizyty ankietera + wielko$¢ zakupow produktu/marki X migdzy
wizytami) — wielko§¢ zapasow produktu/marki X podczas biezacej wizyty ankietera

W sklad proby wchodzi od kilku do kilkunastu tysigcy detalicznych punktow
sprzedazy. Struktura proby odzwierciedla strukture wszystkich detalicznych
punktéw sprzedazy w danym kraju, okreslona albo przez narodowy instytut
statystyczny (w Polsce GUS) albo na podstawie tzw. sondazu zalozycielskiego.
Reprezentatywnos$¢ proby wynika ze stosowanych kryteriow doboru punktow
sprzedazy, do ktérych naleza m.in. wielko$¢ powierzchni sprzedazy, liczba kas,
region kraju czy wielkos¢ miejscowosci. Zakres dostarczanych danych jest z reguty
szeroki, do typowych wskazmikéw naleza:

- udzialy rynkowe poszczegdlnych marek (ilosciowe i wartosciowe),

- zakupy detalistow (ilosciowe 1 wartosciowe zakupy handlu detalicznego),

—  dystrybucja detaliczna (procent punktow detalicznych posiadajacych w
sprzedazy dany produkt/marke w badanym okresie, dystrybucja numeryczna i
wazona),

- zapasy w detalicznym punkcie sprzedazy (procent punktéow sprzedazy po-
siadajacych w magazynach dany produkt/marke w badanym okresie, zapasy
numerycznie i wazona),

- wielkos¢ zapasow (wielko$¢ zapaséw utrzymywanych w detalicznych pun-
ktach sprzedazy w badanym okresie ilo$ciowo 1 warto$ciowo),

—~  pokrycie popytu w stosunku do posiadanych zapaséw (wielkos$¢ zapasow po-
dzielona przez $rednia dzienna sprzedaz),

-  braki zapaséw produktu/marki (procent punktow detalicznych nie posia-
dajacych w momencie pomiaru zapasu danego produktu/marki),

- s$rednia cena sprzedazy produktu/marki,

-  $rednia rotacja produktu/marki na pélce.

Oczywiscie powyzsze wskazniki stanowia jedynie zestaw podstawowy, ktory
ulega multiplikacji poprzez wiaczenie do analizy réznych formul detalicznych
punktow sprzedazy i regiondw geograficznych analizowanych poprzez zestaw
produktéw 1 marek wchodzacych w sklad badanej kategorii towarowe;.

3.3. Panele mediametryczne
Panele telemetryczne

Panele telemetryczne sa ciaglym elektronicznym pomiarem widowni
telewizyjnej. W wylosowanych gospodarstwach domowych montowane sa
niewielkie urzadzenia elektroniczne — telemetry, ktore, podlaczone do dostepnego
w domu sprz¢tu telewizyjnego, zapamigtuja zaréwno moment wlaczenia i
wylaczenia telewizora, jak 1 nazwe odbieranej stacji. Badany za pomoca
specjalnego pilota telemetrycznego rejestruje sig, informujac system, ze wlasnie
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zaczal lub skonczyl ogladac¢ telewizje. Zgromadzone w ten sposob informacje

transmitowane sa poprzez modem do centrum obliczeniowego. W Polsce —- jako

jedynym panstwie w Europie — prowadzi si¢ dwa panele telemetryczne: przez TNS

OBOP oraz AGB Polska/Nielsen Media. Panel telemetryczny OBOP TNS jest

najstarszym dzialajacym panelem w Polsce, jego poczatki datuja si¢ na lata

siedemdziesigte. Poczatkowo panel byl oparty na metodzie dzienniczkowe;j,

dopiero po przejeciu OBOP-u przez Taylor Nelson Sofres (TNS) zdecydowano si¢

zastosowaC pomiar telemetryczny. Kazde gospodarstwo domowe wyposazone w

telemetr posiada stale tacze modemowe (kablowe lub radiowe), za pomoca ktérego

centralny komputer TNS OBOP laczy sie automatycznie i bezglosnie z miemikiem

zainstalowanym w domu 1 pobiera dane odzwierciedlajace ogladalno$¢ kazdego

czlonka gospodarstwa domowego z poprzedniego dnia. Nastepnie dane o

ogladalnosci sa kompilowane z danymi z monitoringu programowego i

reklamowego, a potem przeliczane. Dzigki temu serwis telemetryczny dostarcza z

dokladnoscia do jednej minuty dane o widowni dowolnie definiowanych pasm dla

ponad 200 stacji telewizyjnych. Baza danych telemetrycznych zawiera réwniez

informacje o czasie emisji i ogladalnosci programéw TV, blokéw reklamowych i

pojedynczych reklamowek dla 14 najwazmejszych stacji telewizyjnych.

Otrzymywane dane pozwalaja na okreslenie nastepujacych czynnikow:

- widowni poszczego6lnych programéw, w tym najchetniej ogladanych,

- udzialu poszczeg6lnych stacji telewizyjnych w rynku,

- analizy minuta po minucie ogladalnosci stacji, programow,

-  zasieg6w (dzienne, tygodniowe, miesigczne) stacji 1 programow,

- profili demograficznych programoéw telewizyjnych i stacji,

-  przeplywow widzow miedzy stacjami,

- analizy wydatkoéw reklamowych i liczby wyemitowanych spotow reklamo-
wych w réznych kategoriach,

-~ zestawienia wydatkow reklamowych w podziale np. na stacje, reklamodaw-
cow, kategorie produktow, marki,

- analizy dotarcia kampanii reklamowych [13].

AGB Polska/Nielsen Media

AGB Nielsen Media Research prowadzi monitoring prawie 180 stacji
telewizyjnych, w tym programoéw telewizyjnych oraz blokow reklamowych z 39
stacji. Pomiar prowadzony jest dla grupy ,,wszystkie osoby w wieku 4+ (uniwers:
35 808 000, srednia wielkos¢ proby: 4303). Na podstawie danych panelowych
przygotowywane sa raporty tygodniowe, obejmujace nastepujace dane:
liste 10 najpopularniejszych programow,

— udzialy procentowe typow programow w tygodniowych emisjach stacji
telewizyjnych,

— tygodniowe udzialy stacji w ogladalnosci,
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tygodniowe wydatki na reklam¢ w podziale na sektory,
list¢ 10 najpopularniejszych produktow,
tygodniowe wydatki na reklame¢ w podziale na stacje [14].

Tabela 2. Proces tworzenia i funkcjonowania panelu telemetrycznego AGB Polska/Nielsen Media

Etapy procesu Zakres dzialan

analiza struktury spoleczenstwa (tzw. sondaz zalozycielski —

: Establishment Survey)

wybor grupy rodzin, pozwalajacej odtworzyé strukture demo-

II graficzna Polski w mniejszej skali (budowa panelu
telemetrycznego)
I instalacja miemnikdw telemetrycznych, dzieki ktérym groma-
dzone sg informacje
v codzienna transmisja danych od rodzin do komputerowe;j
,.biblioteki" AGB Nielsen Media Research
v obrobka danych i stworzenie z tysigcy elementdw jedne)
spdjnej bazy danych
V1 opisanie sekunda po sekundzie, jakie programy byly nada-
wane przez poszczegdlne stacje
VII przekazanie klientom AGB Polska plikéw, ktére po

umieszczeniu w oprogramowaniu daja pelny obraz widowni
telewizyjne)

Zrodlo: www.agbnielsen.pl/358.html.

Ponadto na podstawie panelu przygotowuje si¢ raport roczny, oparty na danych

pochodzacych z tzw. badan zalozycielskich (badanie przeprowadzane corocznie na
probie 12 000 gospodarstw domowych) i analizy czasu reklamowego w telewizji.
Raport zawiera:

informacje o gospodarstwach domowych posiadajacych odbiomiki telewizyjne,

opis zjawiska przepemienia reklamami czasu emisyjnego stacji telewizyjnych,
najchetniej ogladane programy wedlug typologii programowe;j,

najwiekszych reklamodawcow telewizyjnych,

udzialy stacji TV w ogladalnosci w ciagu calej doby oraz w porze najwyzszej
ogladalnosci, tzw. prime time,

$redm czas spedzony przed telewizorami,

konsumpcje TV i zasi¢g w zréznicowanych grupach docelowych,

procentowy udzial czasu programow w ramach typologii programowej w
stacjach,

udzialy w rynku stacji telewizyjnych wedlug wieku widzow, miejsca
zamieszkania, dostgpu do kabla i satelity, dochodéw netto 1 wyksztalcenia.
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Od 2002 r. AGB Polska we wspolpracy z SMG/KRC 1 LOG Research
opracowalo innowacyjne algorytmy laczenia danych telemetrycznych z danymi
konsumenckimi TGI (Target Group Index). Pozwala to na konstrukcje
behawioralnych grup docelowych w analizie ogladalnosci telewizji. Do dyspozycji
uzytkownika jest ponad 3200 komponentow, obejmujacych uzywane marki,
kategorie produktow, wspolkonsumpcje radia i prasy oraz stwierdzenia
psychograficzne. Fuzja danych dokonywana jest dwukrotnie w ciagu roku.

Wydaje sig, ze wspdlczesny menedzer nie jest w stanie podja¢ jakiejkolwiek
strategicznej decyzji, nie posiadajac dostepu do wynikéw badan, w szczegdlnosci
panelowych, dlatego dalszy rozwdj liczby paneli oraz zakresu dostarczanych przez
nie danych i informacji uzalezniony bedzie wylacznie od potrzeb informacyjnych
zarzadzajacych oraz poziomu cen oferowanych danych pochodzacych z badan
panelowych.

Literatura

[1] -Blanchard D., Lesceux D., Les Panels. De la guerre des panels & la revolution du scanning,
Dunod, Paris 1995.
[2] Boyd H.W. Jr., Westfall R.L., An Evaluation of Continuous Consumer Panelas a Source of
Marketing Information, American Marketing Association, Chicago 1960.
[3] Brown G.H., Brand Loyalty-Fact or Fiction, ,,Advertising Age” 1952 nr 23.
[4] Day A.B., Consumer Panels React Well to Friendly, Personal Letters, ,,Printers’ Ink” 1948,
nr 225.
[S] Jenkins J.G., Dependability of Psychological Brand Barometers: I. The Problem of Reliability,
s,Journal of Applied Psychology” 1938, nr 38.
[6] Lazarsfeld P., Fiske M., The ‘Panel’ as a New Tool for Measuring Opinion, ,,Public Opinion
Quarterly” 1938, nr 2.
[7]1 Lazarsfeld P.F., Panel’ Studies, ,,Public Opinion Quarterly” 1940, nr 4.
[8] Nielsen A.C., Two Years of Commercial Operation of the Audimeter and the Nielsen Radio
Index, ,,Journal of Marketing” 1945, nr 9.
[9] Wansink B., Sudman S., Consumer Panels, AMA, Chicago 2002.
[10] www.esomar.org/web/show/id=45195.
[11] www.marketingpower.com/mg-dictionary.php.
[12] www.gfk.com.pl.
[13] www.tns-global.pl (3 listopada 2005).
[14] www.agbnielsen.pl (3 listopada 2005).

PANEL RESEARCH METHODOLOGY DEVELOPMENT

Summary

The main goal of the article is an attempt to describe and systematize different panel research
methodologies applied by research companies in a process of realization of consumer and retail
panels. The author tries at the same time to provide a range of data delivered by individual panels as
well as to consider the basic information on different panels carried out in Poland.
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