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Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Iwona Escher
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

NIEJEDNOZNACZNOSC STATUSU
METODOLOGICZNEGO INTERNETOWEGO
WYWIADU GRUPOWEGO

1JEGO POSZCZEGOLNYCH ODMIAN

Streszczenie: Wywiad grupowy (w swej klasycznej postaci) jest podstawowa metoda jako-
sciowych badan marketingowych, stad przede wszystkim w jego zakresie podejmowane sa
proby przenoszenia badan jakosciowych do przestrzeni wirtualnej. W efekcie tych zabiegow
metoda ta traci jednak (w duzo wigkszym zakresie niz przenoszona do Internetu metoda IDI)
kluczowe atrybuty, stanowiace o jej specyfice i dotychczasowej przynaleznosci do kategorii
wywiadow grupowych i metod badan jakosciowych (a w przypadku niektérych jej odmian
watpliwa nawet staje si¢ stuszno$¢ nazywania ich wywiadami).

Stowa kluczowe: badania marketingowe online, jako$ciowe badania marketingowe, wywia-
dy grupowe online.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.30

1. Wstep

Metoda internetowego wywiadu grupowego (zamiennie nazywana wywiadem gru-
powym online) od lat opisywana jest w literaturze z zakresu badan marketingowych,
czesto pojawia si¢ tez w ofertach agencji badawczych i w branzowych zestawie-
niach. Tradycyjnie przypisywany jej status metodologiczny (wynikajacy wprost
z nazwy metody) wzbudza jednak wiele watpliwosci. Jak zostanie wykazane w ni-
niejszym artykule, istniejg liczne dowody wskazujace na niestuszno$¢ uznawania
jej jako zamiennika klasycznego wywiadu grupowego (tj. wywiadu zaktadajacego
bezposredni kontakt moderatora z respondentami), a w przypadku niektérych jej
odmian (opartych na komunikacji pisemnej) dyskusyjne jest nawet ich lokowanie
w szeroko rozumianej kategorii wywiadow.

2. Wywiad internetowy w badaniach ilosciowych i jakosciowych

Rozwdj technologii wykorzystujacej technike cyfrowa i systemy informatyczne zna-
czaco zmienit sposdb realizacji badan marketingowych, w tym takze takich, ktére
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do tej pory prowadzone byty jedynie z wykorzystaniem tradycyjnych (klasycznych)
metod, opartych na bezposrednim kontakcie z respondentem. Liczne zalety Interne-
tu (sg one szeroko opisywane w literaturze) powoduja, ze wiele z tych badan mozna
dzi$§ przy wykorzystaniu sieci zrealizowac szybciej i tanie;j.

W grupie metod, ktére od dawna majg juz swoje ,,internetowe” odmiany, znaj-
duja si¢ przede wszystkim dwie najpopularniejsze sondazowe metody zbierania
danych ze zrodet pierwotnych, tj. ankieta 1 wywiad. W przypadku ankiety mowa
o ankiecie internetowej wraz z wyroznianymi przez niektorych autoréw dwiema jej
odmianami — ankietg online (ankieta www) oraz ankieta email [Kaczmarczyk 2011,
s. 232]. W odniesieniu do wywiadow, ich odmian ,,internetowych” jest znacznie
wigcej 1 tworzg one bardziej zréznicowang grupg. Jest wsrod nich przede wszyst-
kim standaryzowany wywiad internetowy, czyli wersja standaryzowanego wywiadu
posredniego, w ktorej — podobnie jak w jego klasycznej odmianie — wystepuje an-
kieter 1 instrument pomiarowy w postaci kwestionariusza wywiadu. Wraz z wcze-
$niej wspomniang ankieta internetowa nalezy do kategorii metod badan ilosciowych.
W grupie wywiadow realizowanych za posrednictwem Internetu znajduje si¢ takze
internetowy wywiad grupowy (o ktorym mowa w niniejszym artykule) oraz interne-
towy poglebiony wywiad indywidualny (tzw. online IDI). Obie metody uznawane sg
czesto za nowe (,,internetowe’) odmiany ich klasycznych poprzednikow i lokowane
wraz z nimi w obszarze jako$ciowych badan marketingowych, cho¢ (o czym wigcej
m.in. w niniejszym artykule) nie wydaje si¢ to do konca stuszne.

3. Internetowy wywiad grupowy w teorii
i praktyce badan marketingowych

Wywiad grupowy! jest najbardziej znana, najczes$ciej opisywana w teorii i najcze-
Sciej wykorzystywang w praktyce metoda badan jakosciowych. Widoczne w nazwie
metody okreslenie ,,grupowy” stosowane jest dla zaakcentowania faktu, iz w ba-
daniu prowadzonym za jej pomoca uczestniczy jednoczesnie wigcej niz jedna oso-
ba. Wprawdzie takie rozumienie pojecia ,,grupowy” nie jest w pelni zgodne z jego
psychologiczna definicja [Nikodemska-Wotowik 2008, s. 85; Malinowski 2007,
s. 68-73] (cho¢ to wtasnie z psychologii badacze marketingowi zaadaptowali rozwa-
zang metode do wiasnych zastosowan), to jednak utrwalito si¢ na tyle silnie w teo-
rii 1 praktyce badan marketingowych, ze rzadko kiedy dochodzi na ich gruncie do
dostrzezenia tego faktu. Rzadko w obszarze badan marketingowych kwestionowa-
ne jest tez stosowanie wobec wywiadow grupowych alternatywnej nazwy dysku-

!'W opisach dotyczacych wywiadu grupowego autorka pomija przymiotnik poglebiony, bowiem
jego stosowanie wydaje si¢ zb¢dne (kazdy wywiad grupowy, ze swojej natury, jest wywiadem pogle-
bionym). Celowo rezygnuje tez z poshugiwania si¢ przymiotnikiem zogniskowany, tak aby nie spra-
wia¢ wrazenia zawezenia prowadzonych rozwazan jedynie do kategorii zogniskowanych wywiadow
grupowych (niektorzy autorzy traktuja je jako jedna z kategorii wywiadow grupowych, wydzielonych
w oparciu o kryterium stopnia koncentracji pomiaru na $cisle okreslonym problemie badawczym — por.
m.in.: [Kaczmarczyk 2011, s. 283]).
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sja grupowa. Tymczasem, w mysl wybranych koncepcji socjologicznych, nie kazdy
wywiad grupowy moze by¢ uznany za dyskusj¢ grupowa. Istotny w tej kwestii jest
bowiem stopien, w jakim (w ramach swobodnej wymiany zdan na dany temat oraz
wspolnego rozpatrywania konkretnego zagadnienia) dopuszcza si¢ w trakcie wywia-
du mozliwo$¢ komentowania wypowiedzi innych, przekonywania, argumentowania
czy kontrargumentowania® [Danitowicz, Lisek-Michalska 2007, s. 17].

Na gruncie teorii badan marketingowych opisywane sg liczne rodzaje wywiadow
grupowych, wyodrebniane w oparciu o ré6znorodne kryteria. Rozwazany w niniej-
szym artykule internetowy wywiad grupowy pojawia si¢ w klasyfikacji opartej na
zastosowanym w trakcie pomiaru kanale komunikacji (medium). W zbiorze wywia-
dow wyrdznionych na bazie tego kryterium najwigksze znaczenie (i zastosowanie)

Tabela 1. Cztery najczgsciej opisywane w literaturze odmiany internetowych wywiadéw grupowych

zwykle kilka dni. W tym czasie badani wielokrotnie przekazuja
swoje opinie i komentarze. Staty ich przeglad przez moderatora
pozwala odpowiednio modyfikowac dalszy przebieg badania.
Wydluzony czas jego trwania sprzyja pozyskiwaniu opinii
bedacych efektem glebszej refleksji oséb badanych oraz
wplywu innych dziatan poglebiajacych ich dotychczasowa
wiedze i odczucia na dany temat.

Rodzaje | Poszczegdlne odmiany Charakterystyka poszczegolnych odmian
Synchroniczne Pomiary prowadzone w czasie rzeczywistym. Przyjmuja forme
ang. real-time grupowego czatu. Uczestnicy badania (4-6 0sob), uzywajac
text-based online klawiatury, odpowiadaja pisemnie na pytania moderatora
groups i w miar¢ mozliwosci dyskutuja ze soba nawzajem. Typowa

= sesja trwa od 45 do 60 minut.
,_‘2 Asynchroniczne Uczestnicy odpowiadaja na pytania zadane przez moderatora
S ‘5 |ang. time-extended pisemnie, w najbardziej dogodnym dla siebie czasie. Korzystaja
S E text-based online z komunikatoréw, poczty elektronicznej, list dyskusyjnych lub
E 2 | groups loguja si¢ na specjalne platformy internetowe. Badanie trwa
&
Q
B
o
o

g Oparte jedynie Osoby badane uczestnicza w rozmowie, korzystajac

‘g na komunikacji z komunikatora internetowego i mikrofonu. Dzigki transmisji
' glosowej ang. audio audio respondenci i moderator stysza si¢ nawzajem. Badanie
g online groups trwa zwykle od 60 do 90 minut.

g Oparte na Osoby badane uczestniczg w rozmowie, korzystajac

é komunikacji z komunikatora wideo (np. Skype, talky.io), mikrofonu oraz

s glosowo-wizualnej kamery internetowej. Pomiar trwa zwykle od 60 do 90 minut.
Q ang. audio-video online | Odmiana dotychczas rzadziej stosowana, glownie z powodow
g groups technicznych oraz niecheci 0osob badanych do udziatu

o w pomiarach zapewniajacych niski stopien prywatnosci.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Kaczmarczyk 2011, s. 292-293; Online Focus Groups 2008].

2 Zakres i intensywno$¢ wprowadzenia wymienionych sposobow wyrazania pogladow, uznawa-
nych za istotne cechy dyskusji, mogg by¢ w kazdym wywiadzie odmienne, bowiem kazdorazowo zale-
73 od charakteru scenariusza, stylu prowadzenia spotkania przez konkretnego moderatora itp.
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ma niezmiennie wywiad grupowy o charakterze bezposrednim. Jest to klasyczna
odmiana wywiadow grupowych, w ktorych dochodzi do bezposredniego kontaktu
moderatora z grupa badana (nie ma tu zastosowania zaden kanat komunikacyjny po-
sredniczacy pomigdzy uczestnikami badania a osoba prowadzaca pomiar). W odroz-
nieniu od niego internetowy wywiad grupowy ma charakter wywiadu posredniego,
bowiem prowadzony jest za posrednictwem konkretnego medium (w tym wypadku
Internetu), co jest jednoznaczne z tym, ze osoba prowadzaca pomiar nie przebywa
w bezposrednim zasiggu osob badanych. Tak rozumianemu internetowemu wywia-
dowi grupowemu teoretycy i praktycy badan przypisuja liczne odmiany. Najcze-
$ciej spotykany podzial, prowadzacy do ich wyodrebnienia, opiera si¢ na kryterium
rodzaju komunikacji zachodzacej pomiedzy uczestnikami wywiadu a moderatorem
(na bazie tego kryterium wyroznia si¢ cztery odmiany internetowego wywiadu gru-
powego, wérod ktorych dwie oparte sg na komunikacji pisemnej, a dwie pozostate
na komunikacji ustnej — por. tab. 1).

4. Internetowy wywiad grupowy — glowne obszary kontrowersji

Najwigcej kontrowersji w obszarze internetowego wywiadu grupowego wzbudzaja
te jego odmiany, ktore oparte sg na komunikacji pisemnej. W najwiekszym stopniu
odbiegaja bowiem od charakterystyki klasycznego (bezposredniego) wywiadu gru-
powego, a jednoczesnie sg na dzi$ najczesciej opisywanymi i najczesciej stosowa-
nymi odmianami grupowych wywiadoéw online®. W wielu opracowaniach teoretycz-
nych i branzowych sa wrecz z catg kategorig internetowego wywiadu grupowego
utozsamiane (przy catkowitym pomini¢ciu odmian opartych na komunikacji ustne;j).
Brak zgodnosci badaczy (akademickich i komercyjnych) w tak zasadniczej kwestii
to jeden z wielu dowodow wskazujacych, iz internetowy wywiad grupowy nadal po-
zostaje metoda, ktorej brak wlasciwego zaplecza teoretycznego. Szczegdlnie zaska-
kujace jest to, ze praktycznie nie dostrzega si¢ faktu, iz odmiany oparte na komuni-
kacji pisemnej w rzeczywistosci nie sg nawet wywiadami (por. dalsze rozwazania),
a co za tym idzie — nie powinny by¢ (wbrew temu, co sugeruje ich nazwa) uznawane
za odmiany wywiadow grupowych.

Zgodnie z powszechnie funkcjonujacym rozumieniem (i interpretacja obecna
w wigkszosci teoretycznych opracowan z zakresu badan marketingowych), nazwe
wywiad przypisuje si¢ takim metodom zbierania danych ze zrdédet pierwotnych,

3 W$rdd nich duza popularnoscia ciesza si¢ ,,wywiady” asynchroniczne, okre§lane w branzowym
jezyku (takze na polskim rynku) jako bulletin boards (online bulletin board groups lub bulletin bo-
ard discussion). Ich realizacja oparta jest na technologii zblizonej do tej, ktora wykorzystywana jest
w wielu serwisach spotecznosciowych (np. Facebook czy MySpace). Uczestnik badania w okreslo-
nym przedziale czasu loguje si¢ do platformy internetowej, na ktorej w specjalnie przygotowanym
panelu dialogowym (okno czatu) odpowiada pisemnie na pytania moderatora, przeglada towarzyszace
im zdjecia, filmy wideo, inne materialy wspomagajace pomiar, a takze odpowiedzi pozostatych osob
uczestniczacych w pomiarze.
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w ktorych badacz uzyskuje ustne odpowiedzi 0sob badanych na pytania zadane ust-
nie przez osob¢ prowadzaca pomiar. Stosowanie bodzcow stownych (werbalnych)
w postaci pytan w celu pozyskania danych od 0s6b (tzw. zrodet osobowych), beda-
cych w tym wypadku aktywnym przedmiotem pomiaru, a tym samym wystepowa-
nie dwustronnej komunikacji pomi¢dzy nimi a osobg prowadzaca pomiar, decyduje
o tym, ze wywiady nalezg jednocze$nie (podobnie jak metody ankietowe czy heu-
rystyczne) do kategorii sondazowych metod zbierania danych [Kaczmarczyk 2011,
s. 54-55]. Niezaleznie, czy mowa o wywiadzie bezposrednim, posrednim, standa-
ryzowanym, niestandaryzowanym, indywidualnym czy grupowym, wymienione
cechy winny by¢ zachowane, aby moc dang metode zakwalifikowa¢ do kategorii
wywiadu. Wida¢ jednak wyraznie, ze odmiany grupowych wywiadow online — opar-
te na komunikacji pisemnej — odbiegajg od przedstawionego wyzej opisu. Przede
wszystkim nie dochodzi w nich do komunikacji ustnej — pytania zadawane sa pi-
semnie, pisemnie tez odpowiada na nie respondent. Taki sposéb zbierania informa-
cji blizszy jest zdecydowanie metodom ankietowym niz wywiadowi, cho¢ réwnie
niezasadne bytoby w zwigzku z tym jego lokowanie w tej kategorii metod zbierania
danych (metody ankietowe cechuja si¢ bowiem wysokim stopniem standaryzacji
pomiaru dzigki zastosowaniu wystandaryzowanego instrumentu pomiarowego).

W przeciwienstwie do opisanych wyzej odmian opartych na komunikacji pisem-
nej odmiany wywiadu grupowego online oparte na komunikacji ustnej posiadaja
wszystkie podstawowe atrybuty wywiadu — moderator uzyskuje w nich ustne odpo-
wiedzi 0s6b badanych na pytania zadane ustnie, a komunikacja pomiedzy uczestni-
kami ma charakter dwustronny. Jest to wprawdzie komunikacja posrednia (z racji
kanalu wykorzystywanego do jej prowadzenia), jednak owa posrednio$¢ nie jest ar-
gumentem mogacym zakwestionowac zasadno$¢ lokowania tych odmian w katego-
riit wywiadow. Warto jednak zauwazy¢, ze staje si¢ ona (o czym wigcej ponizej) istot-
nym argumentem przeciwko uznaniu tych odmian za rodzaje wywiadu grupowego.
Tego typu uwagi mozna znalez¢ na gruncie teorii badan marketingowych juz duzo
czesciej?, cho¢ (mimo ze w rdwnym stopniu dotyczag wszystkich opisywanych tu
odmian wywiadow grupowych online — bowiem wszystkie maja charakter posredni)
kierowane sg gtownie pod adresem odmian opartych na komunikacji pisemnej (czyli
tych, w odniesieniu do ktorych watpliwe jest nawet stosowanie miana wywiadu).
W dalszej czesci artykulu autorka zwraca uwage na te aspekty rozwazanych tutaj
metod zbierania danych, ktore (jak si¢ wydaje) w najwiekszym stopniu odbiegaja
od charakterystyki klasycznego wywiadu grupowego, a zatem takze od zwyczajowo
przypisywanego im statusu metodologicznego (z uwagi na ograniczenia formalne
nie wszystkie jednak z tych aspektoOw zostang zaprezentowane z nalezytg szczego-
towoscia).

4 Por. m.in. liczne publikacje T.L. Greenbauma, dostepne na stronie http://www.groupsplus.com
(ponad 100 artykutéw dotyczacych wywiadu grupowego, w tym takze wywiadu grupowego online).

5 Pomijanie przez autorow w tym obszarze rozwazan odmian opartych na komunikacji ustnej naj-
prawdopodobniej wynika z nadal mniejszego ich zastosowania w praktyce.
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Jednym z najbardziej podstawowych atrybutow przypisywanych (klasycznym)
wywiadom grupowym jest dynamika grupy (zwana tez interakcjami lub procesami
grupowymi), czyli §wiadome lub nie§wiadome (werbalne i niewerbalne) oddziaty-
wanie na siebie czlonkéw grupy oraz ich wzajemne stymulowanie do ujawniania
coraz nowszych i glgbszych informacji [Malinowski 2007, s. 67-74]. Efekty wspo-
mnianych interakcji (por. m.in. koncepcja ,,5S” J.M. Hessa) uznaje si¢ za wielo-
wymiarowe (dotyczg emocji, sfery poznawczej, zachowania uczestnikow wywiadu
grupowego), a takze niepowtarzalne i niemozliwe do osiggni¢cia w sytuacji innych
metod (np. indywidualnych wywiadoéw z poszczegolnymi osobami). Dynamika gru-
py traktowana jest jako kluczowy czynnik decydujacy o przebiegu wywiadu gru-
powego, a w konsekwencji o stopniu realizacji zaktadanego celu badania i jakosci
pozyskanych z niego danych.

W obliczu przytoczonych opiséw (majacych na gruncie badan marketingowych
niemal posta¢ aksjomatoéw), zaskakujacy moze okazac si¢ fakt, iz w literaturze so-
cjologicznej formutowane bywaja poglady podajace w watpliwos¢ to, czy w ogole
zbiorowos$¢ obecna w wywiadzie grupowym uzna¢ mozna za grupe®. Zaglebiajac
si¢ w stosowana w tych pogladach argumentacj¢, nie wydaja si¢ one catkowicie
bezzasadne. Na szczescie (takze dla badaczy marketingowych) z watpliwos$ciami
tymi udaje si¢ upora¢ samym socjologom. Przede wszystkim, na bazie prowadzo-
nych analiz, dowodzg oni, ze w wywiadzie grupowym mozna odnalez¢ wigkszos¢
wyroznianych w literaturze socjologiczno-psychologicznej wymiaréw grupowosci
zbiorowosci, a tym samym — nawet jesli nie jest mozliwe méwienie o wystepowa-
niu w nim grupy od samego momentu rozpoczgcia pomiaru, to mozliwe jest twier-
dzenie, iz posiada on pewne znamiona grupowosci. Wywiad grupowy posiada tzw.
potencjalnos¢ grupowa, czyli zdolnos¢ do uruchomienia procesu grupotworczego
(zdolno$¢ do wystgpienia interakcji wsrod osob uczestniczacych w wywiadzie).
Przejscie od owej potencjalnosci grupowej zebranych jednostek do aktualizacji gru-
py odbywa si¢ w trakcie samego wywiadu (przez stymulowanie jego uczestnikow
do komunikowania swoich mysli, uczu¢ i do§wiadczen w zakresie tematu spotkania,
a tym samym wzajemnego oddziatywania na siebie) [Malinowski 2007, s. 67-73].
Jak zatem mozna rozumie¢, o tym, czy rozwazana metoda uzyska miano wywiadu
grupowego, decyduje to, czy zbiorowos$¢ budowana z uczestnikow spotkania stanie
sie¢ w jego trakcie grupa, a o tym, czy grupa si¢ stanie, decyduja przede wszystkim
interakcje zachodzace pomiedzy tymi uczestnikami, czyli rozwazana wcze$niej dy-
namika. Dynamika grupy nie jest wigc niczym innym jak czynnikiem konstytuuja-
cym grupe (rozumiang jako szczegélny rodzaj zbiorowosci posiadajacej konkretne
cechy roznigce jg od innych zbioréw jednostek). Jak pisze H. Malinowski [2007,

¢ Jak pisze J. Lisek-Michalska [2007, s. 55], ,,uczestnicy sesji fokusowej nie tworza grupy w sen-
sie, jaki nadaje temu terminowi wigkszos$¢ koncepcji socjologicznych. Rowniez definicje psychologicz-
ne nie wytrzymuja konfrontacji z tworem, ktory jest nazywany grupq fokusowq, bowiem od wigkszosci
grup odrdznia je co najmniej: niezwykle krotki czas trwania, niepetny rozwdj, niejasny sktad, obecnosé
zewngtrznego lidera, ktorego zakres wladzy jest mocno ograniczony”.
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s. 72], ,,wlasnie interakcja jest poczatkiem i najglebszym sensem grupy — na niej
zasadza si¢ proces powstawania i rozwoju grup”.

W przypadku klasycznego wywiadu grupowego (zaktadajacego bezposredni
kontakt respondentow i moderatora), pojawienie si¢ wspomnianej dynamiki jest
bardzo prawdopodobne, stad niewielu badaczy zastanawia si¢ nawet nad opisanymi
wyzej kwestiami. Rozwazany w niniejszym artykule internetowy wywiad grupowy
jest jednak wywiadem posrednim, w ktérym nie dochodzi do osobistego kontaktu
respondentdéw. Juz sam ten fakt powoduje, ze trudno w odniesieniu do tej metody
(a zwlaszcza do jej pisemnych odmian) mowi¢ nie tylko o skutecznych sposobach
pobudzania dynamiki grupy, ale tez o samej dynamice, a w konsekwencji (o ile
trzymac si¢ ustalen poczynionych wyzej) — takze o samej grupie, i dalej — o wy-
wiadzie grupowym. Skoro nawet w przypadku wywiadu grupowego w postaci kla-
sycznej niektdrzy autorzy (por. poprzedni ustgp) zamiast o grupie uczestnikow wolg
ostrozniej] méwi¢ o ,,zbiorowos$ci posiadajacej pewne znamiona grupowosci”, to
z pewnoscig jeszcze trudniej cechy grupy dostrzec w jego internetowych wersjach’.
Nawet jesli przyjac, ze zachodzi w nich dynamika, to jest ona znacznie mniejsza
niz w przypadku klasycznego wywiadu grupowego, mniejsze sa tez mozliwosci jej
pobudzania, a zatem znacznie nizej trzeba rowniez ocenia¢ wartos¢ danych z nich
pozyskanych. Posrednio$¢ komunikacji pomi¢dzy respondentami oraz respondenta-
mi i moderatorem, a takze odlegta od naturalnej forma kontaktu (zwtaszcza w od-
mianach opartych na komunikacji pisemnej) nie sprzyjaja wchodzeniu w interakcje,
budowaniu poczucia wspoétzaleznosci oraz realizowaniu wspdlnego celu wyznaczo-
nego przez moderatora.

Wspomniana forma kontaktu, odmienna od standardowo stosowanej w klasycz-
nych wywiadach grupowych, wydaje si¢ jednym z najistotniejszych czynnikéw ob-
nizajacych jako$¢ i intensywnos$¢ interakeji zachodzacych pomigdzy uczestnikami
rozwazanych wywiadow online, a tym samym kwestionujgcych mozliwo$¢ nazywa-
nia ich wywiadami grupowymi. W przypadku odmian opartych na komunikacji pi-
semnej, odbierane i nadawane przez badane osoby przekazy jezykowe maja jedynie
formg¢ pisemna, a jak wiadomo, przekaz pisemny nie jest w stanie w rownie szero-
kim zakresie odda¢ tego wszystkiego, co przekazywane jest w komunikacji ustnej,
ani tez pobudzi¢ innych do ujawnienia nowszych i glebszych informacji (tym bar-
dziej ze dodatkowo przekaz ten pojawia si¢ w izolacji od rownie istotnych dla jego
wlasciwej interpretacji reakcji niewerbalnych). Wprawdzie w odmianach opartych
na komunikacji ustnej przekaz jest juz zdecydowanie bogatszy (a w przypadku od-
mian glosowo-wizualnych dodatkowo wsparty przekazem wideo), to jednak nadal
ma formg posrednig, utrudniajacg wzajemne oddziatywanie badanych osob.

7 Wsrdd warunkow, opisywanych przez réznych autorow, ktore musi spelnia¢ dana zbiorowosc,
aby przyshugiwalo jej miano grupy, pojawiaja si¢ liczne, ktérych nie spetniaja grupowe wywiady onli-
ne — por. m.in. koncepcje grupy G.C. Homansa, M.E. Shawa, G. Krdla, D. Krél i G. Wieczorkowskiej,
opisywane przez H. Malinowskiego [2007, s. 69-70].
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Trudno$ci w pobudzaniu dynamiki grupowej w rozwazanych metodach wynika-
ja tez z ograniczonej w nich roli moderatora. Chociaz, zgodnie z wszelkimi zalece-
niami, najbardziej wskazang sytuacja w wywiadach grupowych jest taka, w ktorej
istnieje silne oddziatywanie na siebie uczestnikow pomiaru, a moderator w niskim
stopniu w niego ingeruje, to jednak rownie wazne jest, by miat on w grupie autorytet
umozliwiajgcy wyznaczanie celu i norm spotkania oraz minimalizowanie wptywu
niekorzystnych zjawisk pojawiajacych si¢ w jego trakcie. W sytuacji internetowego
wywiadu grupowego moderator nie znajduje si¢ w tym samym pomieszczeniu co
uczestnicy badania. Jest zaledwie jedng z 0sob zasiadajacych przed ekranem kom-
putera. Z tego powodu nie jest w stanie zbudowac¢ wsrod badanych poréwnywalne-
go (z sytuacja klasycznego wywiadu grupowego) poczucia wspolnoty i przeptywu
informacji oraz porownywalnej atmosfery badania. Zdecydowanie trudniej jest mu
wykorzysta¢ w tym celu znane z klasycznych wywiadéw metody podtrzymywania
kontaktu z grupa (w tym przede wszystkim takie, ktore zaktadaja wysytanie okre-
$lonych sygnaléw niewerbalnych), a takze techniki wspierajace pomiar i czyniace
go bardziej atrakcyjnym dla badanych (np. techniki projekcyjne oraz inne techniki
wspierajace, nieoparte na zjawisku projekcji®). Trudniej tez moderatorowi wykorzy-
sta¢ materialy zwigzane z tematyka badania, ktore w docelowym zastosowaniu fir-
my zlecajacej pomiar wystepuja w postaci fizycznej (wprawdzie, dzigki rozwojowi
technologii cyfrowej, uczestnicy badania mogg zobaczy¢ elektroniczng ich wersje,
powiekszac je i oglada¢ w wielu wymiarach, to jednak nadal sa dla respondentow je-
dynie wirtualnymi obiektami). Moderatorowi trudniej tez utrzyma¢ uwage badanych
0s0b jedynie na temacie dyskusji (w klasycznym wywiadzie grupowym osiagnigcie
tego celu umozliwiaja odpowiednie rozwigzania, poczynajac od konkretnych tech-
nik moderowania, a konczac na odpowiednim wystroju pokoju wywiadow), a takze
skontrolowa¢, na ile uwaga respondenta nie jest rozproszona jednoczesnag realizacjg
innych czynno$ci.

Do przedstawionych wyzej aspektoéw rozwazanych tutaj metod badan onli-
ne, wskazujacych na trudnos$ci osiagnigcia w nich pozadanej dynamiki grupowe;j,
a w zwigzku z tym zbudowania grupy w rozumieniu nadawanym temu pojeciu na
gruncie socjologii i psychologii, dopisa¢ mozna takze wiele innych ograniczen zwia-
zanych z posrednioscig realizowanego w nich pomiaru. Ich wystgpienie powoduje,
ze pozyskiwane w tych pomiarach dane bywajg gorzej oceniane (pod wzgledem
jakosci i glgbokosci), co dla niektérych autoréw stanowi istotny argument podwa-

8 Obok najbardziej znanego zastosowania technik projekcyjnych w badaniach jako$ciowych (do-
cieranie do autentycznych opinii i mys$li badanych osoéb na temat analizowanych problemow, pozna-
wanie nieuswiadomionych lub ukrywanych powodow ich zachowania) bywaja one wykorzystywane
do stymulacji dyskusji i jej urozmaicenia (poteguja aktywnos$¢ uczestnikoéw i ich zaangazowanie, prze-
famuja bariery niesmiato$ci, znuzenie i zmeczenie, roztadowuja atmosfere spotkania itp.) — por. m.in.:
[Sek 1984, s. 8-25; Maison 2001, s. 141-159; Maison 2010, s. 160-200; Nikodemska-Wotowik 1999,
s. 175-196; Nikodemska-Wotowik 2008, s. 159-180].
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zajacy zasadno$¢ dalszego lokowania tych metod nie tylko w kategorii wywiadow
grupowych, ale tez w obszarze jakosciowych badan marketingowych.

Wigkszg liczbe owych ograniczen przypisuje si¢ odmianom opartym na komu-
nikacji pisemnej. Uczestnictwo w nich bywa przez respondentow postrzegane jako
mniej komfortowe (konieczno$¢ pisania na klawiaturze nie tylko ich dekoncentruje,
ale tez zabiera duzo czasu, zwtaszcza gdy w trakcie pisania nadmiernie kontrolujg
styl wypowiedzi). Badacz uzyskuje z pomiarow mniejszg ilos¢ danych, a dodatkowo
zidentyfikowany w nich jezyk respondentow moze znaczaco odbiegac od tego, jakim
postuguja sie na co dzien. Co wigcej, trudno go wtasciwie zinterpretowac. Z jednej
strony uzyskiwane przez badacza przekazy pisemne posiadaja bowiem typowe cechy
komunikacji pisemnej prowadzonej za posrednictwem Internetu (stosowany w nich
jezyk jest bardziej nieformalny i mniej elokwentny niz w przypadku klasycznej ko-
munikacji pisemnej prowadzonej na papierze)’, z drugiej jednak strony maja wia-
Sciwosci typowe dla kazdego kontaktu posredniego — jest w nich wigcej krétszych
wypowiedzi z uzyciem mocniejszych stow, §wiadczacych o przyjmowaniu bardziej
radykalnych postaw (dotyczy to takze odpowiedzi uzyskiwanych z odmian opartych
na komunikacji ustnej). Pamigtac tez trzeba, ze posrednio$¢ kontaktu utrudnia pozy-
skanie przez moderatora pelnej informacji o przebiegu realizowanego pomiaru (np.
nie wie, czy odnotowana przerwa w udzielaniu odpowiedzi jest wynikiem dtuzszej
refleksji respondenta nad rozwazanym tematem, jego zazenowania, zawstydzenia,
zaskoczenia, btednego zrozumienia pytania, zgubienia watku, zwyktej usterki tech-
nicznej czy realizacji innych czynnosci niezwiazanych z prowadzonym pomiarem).
Brak bezposredniego kontaktu uniemozliwia tez dokonanie petnej weryfikacji praw-
domoéwnosci respondentéw (znaczna cze$¢ sygnalow niewerbalnych wskazujacych
na ewentualne mowienie nieprawdy pozostaje niewidoczna dla badacza). Trudniej-
sze staje si¢ tez przeprowadzenie (typowej dla klasycznych wywiadow grupowych)
rekrutacji i dodatkowej selekcji przed samym badaniem (tzw. reselekcja). Z tego
powodu trudniej jest badaczowi m.in. wyeliminowac niekorzystne zjawiska zwigza-
ne z tzw. samorekrutacja uczestnikow (problemowe jest chociazby zweryfikowanie
danych poswiadczajacych tozsamos$¢ uczestnikow, niezbedne do upewnienia sig,
czy nie nalezg do grupy tzw. zawodowych respondentow!?).

? Jak pisze B.Holge-Hazelton [2002], komunikacja pisemna prowadzona za posrednictwem In-
ternetu nie jest ani tradycyjna komunikacja pisemna (ang. written communication), ani komunikacja
ustng (ang. oral communication), lecz trzecia forma, sytuowana pomiedzy nimi (ang. written speech).

10 Zawodowymi respondentami okresla si¢ osoby, ktore zbyt czesto biorg udzial w wywiadach
grupowych. Czynig to zwykle ze wzgledow czysto ekonomicznych (cheé uzyskania gratyfikacji) lub
ideologicznych (narzucenie wlasnej opinii na dany temat innym osobom). Standardem jest eliminowa-
nie w trakcie rekrutacji osob, ktore uczestniczyly w wywiadzie grupowym w ciggu ostatnich szesciu
miesi¢cy poprzedzajacych planowane badanie. Wiele agencji badawczych opracowuje dodatkowe roz-
wigazania, pomagajace weryfikowa¢ dane na temat czestotliwosci udziatu rekrutowanych oséb w wy-
wiadach grupowych. Ich przyktadem jest m.in. elektroniczna platforma e-PKJPA, stworzona przez
OFBOR, automatyzujaca wymiang informacji o uczestnikach badan jakosciowych prowadzonych
w agencjach badawczych bedacych cztonkami OFBOR w Polsce, http://www.ofbor.pl (25.10.2013).
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5. Zakonczenie

Nie ma watpliwos$ci, ze branza badawcza winna ciggle rozwija¢ nowe metody
i techniki pozyskiwania informacji, jednak powinna takze odpowiednio (popraw-
nie z punktu widzenia istniejacego porzadku terminologicznego) rozwijane metody
i techniki nazywa¢, tak aby dla kazdego podmiotu zaangazowanego w realizacje
czy zlecanie badan czytelne bylo, czym one sg, jakie ograniczenia wigza si¢ z ich
realizacja, jakie jest ich miejsce w dotychczasowych klasyfikacjach badan marke-
tingowych 1 metod zbierania danych [Greenbaum 1998]. Niezaprzeczalnie w kla-
syfikacjach tych jest tez miejsce dla metody, o ktérej mowa w niniejszym artykule,
jednak kontrowersyjne wydaje si¢ traktowanie jej jako rodzaju wywiadu grupowe-
go, a tym bardziej — traktowanie jako metody mogacej w przysztosci zastapic jej tra-
dycyjna (klasyczna) odmiane¢. Bezposrednie przeniesienie do Internetu metody wy-
wiadu grupowego nie wydaje si¢ mozliwe, bowiem nie jest mozliwe wraz z owym
przeniesieniem zachowanie wigkszos$ci jej atrybutow. Szczegolnie wyraznie widad
to w przypadku tych odmian rozwazanej metody, ktore sa oparte na komunikacji
pisemne;j. Jak pisze T.L.Greenbaum'', zdecydowany przeciwnik stosowania wobec
nich okreslenia ,,wywiady grupowe”, kluczowym zadaniem $rodowiska badaczy
winno by¢ jak najszybsze dokonanie zmiany ich nazwy, tak aby unikna¢ mylace-
go ich kojarzenia z tradycyjnym wywiadem grupowym. Alternatywnym rozwigza-
niem moze by¢ ich wytaczenie z kategorii wywiadow grupowych. Tak przykladowo,
w odniesieniu do bulletin board, czyni D. Maison [2010, s. 84]. Autorka traktuje ja
jako odrgbna metode wykorzystujaca Internet do ,,pozyskiwania jakosciowej wiedzy
o konsumentach”, a nie jako odmian¢ wywiadu grupowego, odwzorowujacg na sile
jego metodologie w sieci. W konsekwencji we wskazywanym przez siebie polskim
tlumaczeniu jej nazwy ,,badawcza tablica internetowa” nie czyni odniesienia do ter-
minu ,,wywiad grupowy”. Autorzy prezentujacy bardziej radykalne podejscie ida
jeszcze dalej, twierdzac, ze sam fakt prowadzenia badania z zastosowaniem Interne-
tu automatycznie winien eliminowa¢ dang metode nie tylko z kategorii wywiadow
grupowych, ale tez z obszaru jako$ciowych badan marketingowych. Bedaca blizej
tego pogladu A.M. Nikodemska-Wotowik [2008, s. 192] pisze wprost: ,,niemozliwe
jest, poza nielicznymi wyjatkami, przeniesienie JBM do wirtualnego $wiata. Cyber-
przestrzen pozbawia je tylu atrybutow i wprowadza tak liczne ograniczenia stosowa-
nia, ze nazywanie ich JBM stanowi naduzycie”.

' Por. publikacje T.L. Greenbauma dostgpne na stronie http://www.groupsplus.com (dostep:
20.09.2013).
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THE AMBIGUITY OF THE METHODOLOGICAL STATUS
OF ONLINE GROUP INTERVIEW AND ITS PARTICULAR TYPES

Summary: A group interview (its classical form, i.e. interview in which there is a direct
contact between respondents and moderator) is the main method employed in qualitative
marketing research. Therefore it is not surprising that most cases of transferring the qualita-
tive research methods to the virtual space precisely concern the method of group interview.
The author of the article notices that as a result of these attempts this method, however, loses
(to a much greater extent than the IDI method which is moved to the Internet) a lot of its key
attributes which determine the specificity of the method and its belonging to the categories of
group interviews and qualitative research methods (and in the case of its two types based on
written communication, it seems they lose even crucial attibutes to call them an interview).

Keywords: online marketing research, qualitative marketing research, online group inte-
rviews.





