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FORA INTERNETOWE JAKO ZRODLO INFORMACJI
—MOZLIWOSCI I OGRANICZENIA WYKORZYSTANIA
W BADANIACH ZACHOWAN NABYWCZYCH

Streszezenie: Zrodlem informacji dla wirtualnych etnografow staja sie spotecznosci interne-
towe uczestniczace w roéznych tematycznych forach dyskusyjnych, blogach czy w serwisach
spotecznosciowych, umieszczajace swoje filmy w serwisach wideo i/lub zdjgcia w serwisach
fotograficznych. Fora internetowe sa cennym zrodlem informacji jakosciowej o zacho-
waniach konsumentéw. Wykorzystujac fora internetowe, badacz powinien posiada¢ wiedzg
1 umiejetnos¢ selekcjonowania zaro6wno zrodel, jak i samych informacji. Badania z wykorzy-
staniem forow internetowych charakteryzuja niski koszt gromadzenia informacji oraz stosun-
kowo krotki czas jej gromadzenia. Informacje sa szybko i tatwo dostepne, ale wymagaja
krytycznej i madrej analizy i interpretacji.

Stowa kluczowe: badania jakosciowe, netnografia, fora internetowe.

1. Netnografia jako metoda badan jakosciowych

Badania jakoSciowe sa coraz czgséciej docenianym sposobem gromadzenia informa-
¢ji 0 zachowaniach konsumentoéw!. Informacje zgromadzone w wyniku badan jako-
sciowych stanowia zbidr ,,dobrych rad”, zalecen i rekomendacji stanowiacych
wsparcie decyzyjne dla menedzerow. Badania jako$ciowe utatwiaja zblizenie si¢ do
prawdziwego i naturalnego $wiata konsumentow, nieujawnionych bezposrednio
przyczyn ich zachowan i doglebnego zrozumienia ich postgpowania [Nikodemska-
-Wotowik 1999, s. 14]. Badania o charakterze jakosciowym sa szczegolnie przydat-
ne, jezeli konieczne jest poznanie zachowan i postaw konsumentow oraz ich odczué,
opinii i skojarzen. Celem badan o charakterze jako$ciowym jest poznanie motywow,
postaw, opinii oraz preferencji konsumentow. Informacje pozwalaja zrozumie¢ spo-
sob myslenia, postrzegania i pojmowanie §wiata przez konsumenta.

! Liczba zlecanych przez firmy agencjom badawczym badan jakosciowych w poréwnaniu do licz-
by badan ilosciowych z roku na rok rosnie. Tendencjg t¢ obserwuje si¢ w Polsce od 2006 r. W 2009 r.
wydatki na badania jakosciowe wzrosty o 1,3 pkt. proc. w stosunku do 2005 r. (z 16,1 do 17,4%).
W tym samym okresie wydatki na badania ilo§ciowe spadty o 1,3 pkt. proc. (z 83,9 do 82,6%). Zob.:
Katalog PTBRiO 2010/11, s. 29.
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Badania jakosciowe wykorzystuje si¢ do rozpoznania specyficznych obszarow
badan. Dostarczajg informacji charakteryzujacych ,,od wewnatrz” zachowania kon-
sumentow, dzigki ktorym mozna poznaé, zrozumie¢ i wyjasni¢ postgpowanie konsu-
mentow?. Jest to bardzo szczegdtowa wiedza, cho¢ uzyskana na podstawie matej
liczby przypadkow. Badania o charakterze jako§ciowym umozliwiaja doktadniejsze
zrozumienie zachowan i pozwalaja ukaza¢ gleboki, symboliczny $wiat, ktory lezy u
podstaw potrzeb i pragnien konsumentéw. Pozwalaja na zbadanie takich obszaréw
rzeczywistosci, ktorych statystyki nie sag w stanie zmierzy¢.

Charakterystyczny obszar badan jako$ciowych zobowiazuje do wykorzystania
specyficznych metod i technik badawczych. Do pomiaru informacji o charakterze
jako$ciowym najczesciej wykorzystuje si¢: indywidualne wywiady poglebione, wy-
wiady zogniskowane oraz obserwacje.

Ostatnio obserwuje si¢ wzrost zainteresowania technikami badan jako$ciowych
realizowanych w Internecie. W Internecie realizowane sa badania fokusowe online,

badania typu bulletin board, MROC:s i etnografia wirtualna (tab. 1).

Tabela 1. Wybrane techniki badan jakosciowych wykorzystywane w Internecie

Badania Bulletin board MROCs
Wyszcze- . . Netnografia (etnografia
S fokusowe online (badawcza tablica (market research - .
golnienie . . . online/wirtualna)
(e-fokusy) internetowa) online communities)
Sposob moderator moderator moderator otwiera | moderator dokonuje
realizacji | prowadzi dyskusj¢ | przekazuje watki na portalu analizy tresci wybranych
online panelistom zadania | spofeczno$ciowym | miejsc obserwacji
do wykonania we odnoszace si¢ w Internecie i/lub
wskazanym czasie | do badanej moderuje dyskusje
problematyki na forum
Podmiot | celowo wybrani wyselekcjonowana | cztonkowie portalu | celowo wybrani internauci
badania internauci do badania grupa spoteczno$ciowego | (np. e-konsumenci)
(np. e-konsumenci) | panelistow
Miejsce | wybrane fora portal internetowy | specjalnie blogi, serwisy
badania internetowe, zbudowany ,,portal | spotecznosciowe, fora
Skype spofeczno$ciowy” | internetowe
Korzysci | interakcja migdzy | brak komunikacji portal dotyczy badacz przebywa
uczestnikami migdzy jedynie konkretnej | i rozmawia z e-kon-
dyskusji, uczestnikami problematyki (np. sumentami w ich
realizacja panelu; wykonanie | danego produktu, naturalnym $rodowisku
wspllnych zadan | zadan w dogodnym | marki) oraz analizuje pisane
dla panelistow przez nich posty, blogi itp.
czasie

Zrédlo: [Kolny, Kucia, Stolecka 2011, s. 42].

2 Badania ilo$ciowe dostarczaja informacji pozwalajacych na poznanie zachowan konsumentow
w kategoriach liczbowych. Dane uzyskane z badan ilosciowych sa obiektywne, mozna je tatwo prze-
tworzy¢, podda¢ obrdbcee statystycznej i przedstawi¢ w wybranych przekrojach badawczych (np. pici,
wieku, dochodu) oraz moga by¢ porownywalne i uogdlniane na cata populacje.
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Technika etnografii wirtualnej coraz czgsciej wykorzystywana jest przez bada-
czy jakosciowych. Za autora pojecia netnografii uwazany jest R.V. Kozinets. Netno-
grafi¢ zdefiniowal jako badania interakcji spotecznych zaposredniczonych przez
komputery, wykorzystujace metody klasycznej etnografii, szczegdlnie metode obser-
wacji uczestniczacej. Podkreslil, ze dzigki archiwizacji danych w sieci, netnografia
ma niezwykle szerokie pole badan: ,,to tak, jakby mie¢ dostep do zapisow wszyst-
kich spotecznych kontaktow w danej kulturze lub wszystkich interakcji, w jakie
wchodzi okre$lona jednostka” [Kozinets 20107°.

Badania netnograficzne, podobnie jak badania etnograficzne, zajmuja si¢ rozpo-
znaniem konsumentoéw i ich zachowan, ale w innym miejscu — w Internecie. Cel
badan jest podobny, glgbsze poznanie wartosci i preferencji, ktérymi kieruja si¢ kon-
sumenci, a w szczeg6lno$ci zrozumienie sposobu postrzegania rzeczywistosci z per-
spektywy badanego. W obu rodzajach badan przedmiotem zainteresowan jest nie
tylko przebieg dziatan konsumenta (szczegoétowe jego wypowiedzi na dany temat),
ale takze ich kontekst i ciaglos¢ wydarzen w zyciu. Bada si¢ zachowania w miejscu
lub w czasie wykonywania przez nich pewnej czynnosci, np. zakupoéw w Internecie.
Badania charakteryzujq sig calosciowym spojrzeniem na problem, tzn. wykorzystuja
ro6zne dane (jakosciowe i ilosciowe) 1 stosuja réznego rodzaju analizy (analizg tresci,
analizy ilosciowe i jakosciowe). Tym, co odrdznia badania netnograficzne od etno-
graficznych, sa przede wszystkim podmiot i przedmiot badania, stosowane techniki
i narzedzia badawcze oraz miejsce badania i sposob jego realizacji®.

2. Zrodla informacji o zachowaniach konsumentow w Internecie

Internet spowodowat powigkszenie tradycyjnej przestrzeni rynkowej. Powstaty
nowe obszary, w ktorych podmioty gospodarcze moga poszukiwac informacji, udo-
stepniac¢ i wymienia¢ informacje, komunikowac si¢ i zawiera¢ transakcje. Ta wirtu-
alna przestrzen informacji to przede wszystkim nowe kanaty przekazu informacji.
Podmioty gospodarcze, wykorzystujac World Wide Web, moga udostepnia¢ infor-
macje o sobie, o profilu swojej dziatalno$ci oraz prezentowa¢ swoja oferte¢ handlowa
lub ustugowa. Wirtualna przestrzen informacyjna jest rozleglym obszarem, z ktore-
go mozna pozyska¢ informacje niezbedne w podejmowaniu decyzji. Nowe kanaty
komunikacji pozwalaja przedsigbiorstwu budowac relacje i wymienia¢ opinie oraz
poznawac konsumentow i ich zachowania [Jelonek 2004, s. 19].

Poszukiwanie informacji w Internecie jest procesem sekwencyjnym. Badacz ma
do dyspozycji wiele mozliwosci poszukiwania, proces ten utatwiaja wyszukiwarki
stron internetowych. W zalezno$ci od celu oraz charakteru poszukiwanej informacji
i wiedzy zrodtem informacji dla badacza moga by¢:

3 R.V. Kozinets traktuje netnografi¢ jako gataz etnografii wirtualnej (online), cho¢ wskazuje, ze
niektorzy badacze utozsamiaja te dwa pojecia.

4 Wigcej na temat podobienstw i roznic w badaniach etnograficznych realizowanych ,,w realu” i w
~wirtualnym $wiecie” zob. [Kolny, Kucia, Stolecka 2011, s. 47].
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— strony serwisow branzowych,

— strony firmowe,

— Wikipedia (oprocz wyjasnienia hasta Wikipedia zawiera rowniez odno$niki do
innych serwisoéw i stron poswigconych danej tematyce),

— blogi,

— strony sklepow i aukcji internetowych,

— porownywarki cen,

— fora w serwisach tematycznych,

— fora na tematycznych grupach/listach dyskusyjnych,

— prywatne strony internetowe.

Zrédtem informacji dla wirtualnych etnografow staja si¢ spotecznosci interneto-
we uczestniczace w réoznych tematycznych forach dyskusyjnych (np. gazeta.pl/fo-
rum, forumowisko.pl), przedstawiajace swoje opinie na blogach (np. blok.pl, blog.
pl) czy w serwisach spoteczno$ciowych (np. nasza-klasa, facebook.com, grono.net),
umieszczajace swoje filmy w serwisach wideo (np. youtube.com, wrzuta.pl) i/lub
zdjecia w serwisach fotograficznych (np. flickr.com, picasa.google.com). Internauci
w takich miejscach tworza swoiste ,,wspdlnoty zainteresowan”.

Forum dyskusyjne to przeniesiona do struktury stron WWW forma grup dysku-
syjnych, ktora stuzy do wymiany informacji i pogladow migdzy osobami o podob-
nych zainteresowaniach przy uzyciu przegladarki internetowej. Fora dyskusyjne sa
popularng forma grup dyskusyjnych w Internecie. Prowadza je praktycznie wszyst-
kie portale, wigkszo$¢ wortali, znaczna liczba ISP. Sg one takze powszechne na stro-
nach wielu instytucji, czasopism, przedsigbiorstw, uczelni i innych podmiotow.

Fora dyskusyjne od strony technicznej sa zazwyczaj rozbudowanymi skryptami
dziatajacymi w technologii CGI, PHP lub ASP, ktére tworza osobiscie administrato-
rzy stron WWW lub tez adaptuja z gotowych skryptow, z ktorych wiele jest dostep-
nych jako wolne oprogramowanie. Oprogramowanie do prowadzenia forum pozwa-
la zdefiniowa¢ jego wiascicielowi lub administratorowi kilka poczatkowych forow,
ktore sa podzielone na tematy (watki). Watki moga tworzy¢ sami uzytkownicy po-
przez napisanie nowej wiadomos$ci do danego forum. Nastgpnie inni uzytkownicy
moga odpisywac na wiadomos¢, ktdra rozpoczeta watek, co prowadzi do kontynu-
acji watku. Wybranym, szczeg6lnie aktywnym uzytkownikom, administrator moze
przydziela¢ uprawnienia moderatora, ktore pozwalaja im tworzy¢ nowe fora, edyto-
wac 1 kasowac¢ wiadomosci innych uzytkownikow, blokowaé watki itp. zazwyczaj
zgodnie z obowiazujacymi na danym forum regutami postgpowania (uzytkownicy
musza stosowac si¢ do przyjetego regulaminu) [http://pl.wikipedia.org/wiki/Forum
dyskusyjne]. Podstawowe rodzaje forow to:

— fora anonimowe — ktore nie wymagaja od uzytkownika rejestracji,

— fora potanonimowe — w ktorych dopuszcza si¢ uzytkownikoéw catkowicie anoni-
mowych, a proces rejestracji jest uproszczony i nie zawiera procedury potwier-
dzenia tozsamosci,
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— fora restrykcyjne — wymagajace od uzytkownika zarejestrowania sig, proces re-
jestracji wymaga potwierdzenia tozsamosci poprzez np. odestanie zwrotnego
maila,

— fora prywatne — tworzone z mysla o grupie uzytkownikow okreslonej z gory
i niedostepne dla 0so6b postronnych.

Inny podziat wyroznia fora [http://pl.wikipedia.org/wiki/Forum_dyskusyjne]:

— ptaskie — tzn. sktadajace si¢ z jednego forum, na ktorym wszystkie kolejno poja-
wiajace si¢ watki sa sortowane chronologicznie lub alfabetycznie,

— ustrukturalizowane — czyli sktadajace si¢ z jedno- lub wielowarstwowej struktu-
ry foréw, stworzonej zazwyczaj przez administratora.

Ze wzgledu na tres¢, wyrdznia si¢ [http://pl.wikipedia.org/wiki/Forum_dysku-
syjne]:

— forum wielotematyczne — forum, na ktorym poruszanych jest wiele tematow
podzielonych na kategorie,

— forum ogodlnotematyczne — forum, na ktorym poruszane sa wszystkie tematy
w jednej kategorii.

Forum dyskusyjne jest czgstym zrodtem informacji wykorzystywanym przez
netnografow. Do gromadzenia informacji o zachowaniach uzytkownikow Internetu
badacze wykorzystuja dwie techniki badawcze: obserwacjg uczestniczaca (uczestni-
czac w dyskusjach na forach, pelnigc rolg moderatora dyskusji) i obserwacj¢ nie-
uczestniczaca (obserwujac aktywnos¢ uczestnikow w dyskusji).

3. Przebieg badan netnograficznych
w badaniach polskich e-konsumentow?®

Technike netnografii wykorzystano w projekcie badawczym ,,Polski e-konsument —
typologia, zachowania” jako uzupetnienie ilosciowych badan zachowan nabywczych
e-konsumentoéw (prowadzonych technika ankiety online).

Celem badania byto rozpoznanie zachowan nabywczych e-konsumentow oraz
kupowanych przez nich marek produktéw codziennego uzytku, dobr trwatych i
ustug. Badanie bylo zrealizowane wsrod konsumentow indywidualnych dokonuja-
cych zakupow w Internecie i dzielacych sig¢ swoja opinia i doswiadczeniami na temat
marek produktéw z innymi uzytkownikami Internetu — uczestnikami forow interne-
towych. Badania zostaly przeprowadzone na wybranych forach internetowych na
przetomie kwietnia i maja 2010 r. Wybrano miejsca obserwacji (fora internetowe),
ktore spelniaty nastepujace kryteria:

— tematy podejmowane na forum adekwatne byly do kategorii tematycznej i doty-
czyly posiadania, korzystania i uzytkowania wybranych produktéw (np. laptopa

— foto.recenzje.pl),

> Pelny opis zatozen metodologicznych i przebiegu badan netonograficznych zrealizowanych
w ramach projektu badawczego ,,Polski e-konsument — typologia, zachowania” zob.: [Kolny, Kucia,
Stolecka 2011].
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Tabela 2. Wybrane charakterystyki badan netnograficznych

Liczba obserwowanych Liczba Liczba obserwacji
Wybrane produkty forow internetowych uczestnikow (wypowiedzi/
ogolnych* | branzowych forow postow)
Kawa 3 4 96 55
Czekolada 3 3 114 27
Soki 3 3 67 40
Wino 3 3 34 43
Perfumy damskie 3 3 103 41
Perfumy mgskie 3 3 146 33
Suknia §lubna 4 4 68 44
Garnitur meski 2 2 19 76
Buty sportowe 3 3 49 39
Zegarki damskie 4 3 65 44
Zegarki meskie 4 4 76 44
Ksiazki popularnonaukowe 3 3 33 41
Przewodniki turystyczne 2 2 11 30
Gry komputerowe 3 3 63 33
Woézki dziecigece 3 2 43 30
Odkurzacz 4 4 72 58
Zmywarka 3 3 40 37
TV 4 4 53 58
Aparat fotograficzny 4 4 30 36
Lustrzanka cyfrowa 3 3 52 24
Laptop 2 2 23 18
Netbook 3 3 25 31
Kosiarka 4 4 37 42
Firany 4 5 32 53
Opony 4 4 27 47
Rower 3 3 21 35
Lokaty finansowe (bankowe) 3 3 21 37
Ubezpieczenie turystyczne 3 3 42 26
Ubezpieczenie komunikacyjne 1 2 8 17
Wycieczka 4 2 46 35
Kursy jezykowe (angielski) 3 3 18 27
Bilet na koncert 3 3 27 38
Bilet lotniczy 2 3 47 32

* Moderatorzy realizowali badania na 4 ogo6lnych portalach internetowych: gazeta.pl, onet.pl, in-
teria.pl, wp.pl. Na tych 4 portalach zostato przeprowadzonych 96 niezaleznych dyskusji tematycznych

(watkow).

Zrodto: [Kolny, Kucia, Stolecka 2011].
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— duza czestotliwos¢ pojawiania si¢ odpowiedzi na danym forum (forum aktywne,
data ostatniego wpisu nie starsza niz tydzien),

— duza liczba uczestnikow na forum,

— wysoki stopien szczegdtowosci 1 zawarto$ci tresciowej wypowiedzi uczestni-
kéw forum (wypowiedzi zwiazane z dang kategoria produktow, np. AGD, poja-
wiajace si¢ w sposob naturalny bez celowego generowania ich przez forowi-
czOw, nie brano pod uwage forow eksperckich).

Wybrano 206 foréw internetowych, w tym 96 forow tematycznych znajdujacych
si¢ na takich portalach, jak wp.pl, interia.pl, onet.pl, gazeta.pl, 1 106 forow znajduja-
cych si¢ na stronach specjalistycznych branzowych. Przeprowadzono tacznie 1271
obserwacji wypowiedzi 1608 aktywnych uczestnikéw forow internetowych. Naj-
wigkszej liczby obserwacji dokonano na forach dyskusyjnych dotyczacych artyku-
16w zywnosciowych (165), odziezy i obuwia (159) oraz artykutow RTV i foto (118).
Tabela 2 zawiera wybrane charakterystyki badan netnograficznych.

Do realizacji badania zaangazowano obserwatorow/moderatorow. Moderatorzy
mieli do wykonania trzy zadania.

1. Zgromadzenie danych w oparciu o wskazane kryteria i otrzymane materiaty.
Moderator zalogowat si¢ na wskazanych forach internetowych (zgodnie z otrzyma-
na lista — forum ogolne i forum branzowe do kazdego produktu) i, wcielajac si¢
w rolg konsumenta zainteresowanego zakupem produktu X, prowadzit dyskusje w taki
sposob, aby uzyskac jak najwigcej informacji wskazanych w arkuszu obserwacji.

2. Scharakteryzowanie grup dyskusyjnych obserwowanych foréw interneto-
wych, tzn. opisanie warunkoéw cztonkostwa w grupie, scharakteryzowanie uczestni-
koéw grupy dyskusyjnej (jezyk uczestnikow grupy, zwyczaje panujace w grupie, za-
angazowanie w ,,zycie” grupy, stopien zainteresowania tematyka dyskus;ji itp.).

3. Sporzadzenie notatki przedstawiajacej subiektywna oceng obserwowanego
forum i jego uczestnikow (wrazenie moderatora dotyczace wzajemnych relacji po-
migdzy cztonkami grupy, emocje w grupie, trudnosci w realizacji badania itp.).

4. Opis wykorzystanych forow internetowych (grup dyskusyjnych)

Moderator, aby stac¢ si¢ uczestnikiem forum i mdc otwiera¢ swoje ,,nowe watki”,
musiat zalogowac si¢ jako nowy uzytkownik, zaakceptowaé regulamin oraz wyrazic¢
zgode na przetwarzanie swoich danych osobowych. Aby wypowiada¢ si¢ na forum,
mozna bylo to zrobi¢ rowniez ze statusem ,,go$¢”. Na niektdrych forach nie bylo
koniecznosci rejestracji, mozna byto wypowiadac sig jako gos¢, wszystkie tematy
byly widoczne bez koniecznosci logowania. Do innych zasad obowiazujacych
uczestnikow nalezat zakaz uzywania kapitalikow, promowania swojej dziatalno$ci
gospodarczej oraz ,,atakowania” innych uzytkownikow.

Forum dyskusyjne w portalu onet.pl to w zasadzie komentarze umieszczane pod
konkretnymi artykutami, na ktére odpowiadaja inni internauci. Przy pojawianiu si¢
nowych wpiséw coraz mniej ludzi czytato ich tres¢. Uzyskanie nowych odpowiedzi
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stawalo si¢ coraz trudniejsze. Spoteczno$¢ komentujacych w serwisie onet.pl to 0so-
by, ktore nie udzielaja odpowiedzi na pytania, a jesli juz kto$ takiej odpowiedzi
udzielil, to najczgsciej byly one niemerytoryczne i nic niewnoszace do dyskusji.

Na niektorych forach branzowych uzytkownikom przyznawane sg punkty m.in.
za praktyczno$¢ ich wypowiedzi. Nie wolno powielac istniejacych watkow, ponie-
waz jest to karane ujemnymi punktami.

Fora na portalach og6lnych dostepne sa dla wszystkich, grupa chetnie przyjmuje
kazdego nowego uzytkownika.

Na forum ogdlnodostgpnym zwiazanym z fotografia styl wypowiedzi uczestni-
kow byt raczej swobodny, uczestnicy forum nie zwracali zbyt duzej uwagi na po-
prawnos$¢ wypowiedzi, dotyczyto to przede wszystkim gosci. Stali uczestnicy forum
zamieszczali bardziej rozbudowane wypowiedzi.

Na forum branzowym zwiazanym z fotografia tradycyjna i cyfrowa uzytkowni-
cy postugiwali si¢ jezykiem polskim, uzywajac technicznych sformutowan zrozu-
miatych tylko dla os6b zainteresowanych fotografia (branzowy jezyk dyskusji).
Chgtnie jednak ttumaczyli je nowicjuszom.

Dyskusja na forach ogoélnodostepnych miata nieco Iuzniejszy charakter niz na
forach branzowych. Jezyk dyskusji byt prostszy, bardziej zrozumiaty dla nowych
uzytkownikow, nieformalny, swobodny, mtodziezowy. Relacje migdzy uczestnikami
miaty bardziej ,,kolezenski” charakter. Wigkszos¢ uczestnikow forow postugiwata
si¢ poprawna polszczyzna, piszac poprawnie, stosujac interpunkcje, a dla podkresle-
nia swoich wypowiedzi stosujac emotikonki, nie uzywajac wulgaryzmow.

Na forach branzowych jezyk uczestnikow byt fachowy, w wigkszoSci wypowie-
dzi krotkie i zwiezte (cho¢ nie zawsze na temat), zawierajace specjalistyczne okre-
slenia i skroty. Na forum specjalistycznym dotyczacym gier komputerowych jezyk
byl charakterystyczny dla ,,typowych graczy”, wystgpowaly tam takie pojecia, jak
np. ,,gameplay”, czy skroty wlasciwych nazw gier, co teoretycznie mogtoby stano-
wi¢ problem dla badacza, ktoremu tematyka jest mniej znana. Uczestnicy postugi-
wali si¢ jezykiem specjalistycznym, wskazujacym na bardzo duza wiedz¢ o grach
komputerowych i wszystkim, co jest z nimi zwigzane.

Ze wzgledu na duza liczbg i zroznicowanie tematdéw na niektorych forach ogol-
nodostepnych istniato mate zainteresowanie nowo powstajacymi tematami. Pomimo
trzykrotnego ponowienia pytania przez moderatora, nikt nie wziat udziatu w dysku-
sji. Na forum dotyczacym ksiazek uczestnicy niech¢tnie dzielili si¢ swoimi doswiad-
czeniami. Sugerowali, by po prostu p6j$¢ do ksiggarni i poszukac tam informacji na
dany temat lub skorzysta¢ z pomocy wyszukiwarki Google.

Najwigkszymi trudno$ciami w realizacji badan byty matly stopien zainteresowa-
nia tematem (dotyczy forum ksiazek popularnonaukowych) oraz mata liczba wypo-
wiadajacych si¢ osob. Na zadawane przez moderatora pytanie pojawiala si¢ prze-
waznie tylko jedna odpowiedz, nie wywiazywata si¢ zadna dyskusja.

Na forach ogdlnodostgpnych zarejestrowanych byto bardzo wielu uzytkowni-
koéw, czg$¢ z nich aktywnie uczestniczyta w dyskusjach na rdézne tematy, pozostali
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dzielili si¢ opiniami w zalezno$ci od tematyki, ktora ich interesowata. Uczestnicy
chetnie odpowiadali na pytania, dzielac si¢ swoimi opiniami, spostrzezeniami, wra-
zeniami, gotowi byli pomoc innym oraz udzieli¢ porad, przekazujac informacje
o promocjach, rabatach cenowych, wypowiadajac swoje zdanie, zar6wno pozytyw-
ne, jak i negatywne.

5. Podsumowanie ze wskazaniem zalet i wad forow internetowych
jako Zrodla informacji w badaniach rynku

Miejsce Internetu jako zrdédta pozyskiwania informacji jest znaczace. Internet stat
si¢ jednym z najwazniejszych zrodet informacji dla menedzeréw i badaczy. Uzyt-
kownicy Internetu, badacze, poszukiwacze informacji zwracaja jednak uwagg, iz
informacje zamieszczane w Internecie sa stabo uporzadkowane, czgsto zle sklasyfi-
kowane, istnieja w wielu formatach, a proces wyszukiwania informacji utrudnia sta-
le zmieniajaca sig struktura Internetu pod wzgledem zarowno ilosci, jak i zawartosci
[Wilk-Kotodziejczyk 2004, s. 289].

Zaleta informacji pozyskiwanych z Internetu jest niemal natychmiastowa mozli-
wo$¢ ich otrzymywania, mozliwo$¢ uzyskania poglebionych informacji z innych
zrodet (odnosnikow), a takze szybka ich weryfikacja w samym Internecie. Niestety,
proces dotarcia do informacji (w zaleznosci od jej ztozonosci) z reguty jest zmudny
i w wielu przypadkach nietrafny [Szpunar 2007].

Przy realizacji badan netnograficznych, w ktorych zroédlem informacji sa fora
dyskusyjne, nalezy pamigtac, ze komunikacja elektroniczna opiera si¢ niemal wy-
lacznie na stowie pisanym lub obrazkach. Moga zatem wystapi¢ problemy z odczy-
taniem intencji konsumentow. Nie ma mozliwo$ci odczytania zachowan konsumen-
tow z mowy ciala, gestow 1 tonu glosu. Internauci moga zmienia¢ i ukrywac swoja
prawdziwa tozsamosc¢, dlatego badacz powinien by¢ wyposazony w krytyczne my-
slenie i powinien uwaznie ocenia¢ wiarygodnos¢ wirtualnych zrodet informacji [An-
grosino 2010, s. 168, 169]. Analizujac i interpretujac wyniki badan, nalezy pamigtac
o przestrzeganiu kodeksu etycznego badan. Cytujac wypowiedzi cztonkoéw for inter-
netowych, nalezy stosowac zasad¢ anonimowosci badan (nie przypisujac do wypo-
wiedzi konsumenta nazwiska autora, nicka, maila ani zadnych innych charaktery-
stycznych danych, za pomoca ktérych mozna by byto go zidentyfikowac). Wchodzac
na wybrane forum internetowe, badacz powinien zapoznac si¢ z jego regulaminem
oraz uszanowac i przestrzegac¢ zasad w nim obowiazujacych.

Wykorzystujac fora internetowe w badaniach jakosciowych badacz powinien
posiada¢ wiedze i umiejetnos¢ selekcjonowania zaréwno zrodet, jak i samych infor-
macji. Niezbedna jest znajomo$¢ zasad analizy treSci. Badacz jakosciowy, analizujac
tresci w watkach umieszczanych na forach, powinien dokona¢ poprawnej ilosciowe;j
i jakosciowej analizy tresci [Metody i techniki...]. llosciowa analiza tresci kladzie
nacisk na czgstotliwos$¢, z jaka wystepuja wybrane symbole, czgstos¢, z jaka dane
symbole sa przedstawiane: pozytywnie, oboj¢tnie, negatywnie, intensywnos¢, z jaka
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te symbole wystepuja. Jakosciowa analiza tresci stuzy przede wszystkim badaniu
intencji nadawcy danej tresci. Analizuje si¢ kategorie wystepujace czgsto, ale takze
zajmuje si¢ analiza tresci pomijanych.

Badania z wykorzystaniem foréw internetowych charakteryzuja niski koszt gro-
madzenia informacji oraz stosunkowo krotki czas jej gromadzenia. Informacje sa
szybko 1 tatwo dostepne, ale wymagaja krytycznej i madrej analizy i interpretacji.
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ONLINE FORUMS AS A SOURCE OF INFORMATION
— POSSIBILITIES AND LIMITATIONS
OF USE IN PURCHASING BEHAVIOUR RESEARCH

Summary: Online communities involved in a variety of themed discussion forums, blogs or
social networking sites, posting their videos on video sites and/or images in photographic
services become the source of information for virtual ethnographers. Online forums are
a valuable source of qualitative information about consumer behaviour. Using online forums
a researcher should have knowledge and skills for selecting both sources and the information
itself. Research using online forums is characterized by low cost of information gathering
and the relatively short time of its collection. Information is quickly and readily available,
but it requires a critical and wise analysis and interpretation.

Keywords: qualitative marketing research, netnography, online forums.



