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Streszczenie: W artykule przedstawiono specyfike Web 2.0 i mozliwo$¢ wykorzystania przy-
wotanej koncepcji serwisow internetowych w badaniach rynku. Scharakteryzowane zostaty
narzegdzia dostarczane przez Web 2.0 sprzyjajace rozwojowi nowych podej$¢ badawczych.
Ponadto wskazano na konieczno$¢ zmiany metodologii badawczej w zwiazku z zastosowa-
niem Web 2.0. Nacisk potozono na mozliwosci stwarzane badaczom przez Web 2.0 oraz ro-
dzaj 1 uzyteczno$¢ pozyskiwanych w ten sposob danych. Na zakonczenie poruszono kwestig
przysztosci badan rynku w zwiazku z powstawaniem stron Web 3.0.

Stowa kluczowe: badania tradycyjne, badania potaczone, serwisy internetowe, wirtualne spo-
tecznosci.

1. W obliczu jakich wyzwan stojq badacze rynku?

Praktycy badan marketingowych staraja si¢ nieustannie podazaé za zmianami za-
chodzacymi w otoczeniu biznesowym. Wraz z upowszechnianiem sig ,,sieciowego”
stylu zycia, o ktorym pisze Gates [12, s. 124-139], przestali traktowa¢ Internet jedy-
nie jako narzedzie wspomagajace proces badawczy i1 w coraz wigkszym wymiarze
wykorzystuja go w procesie gromadzenia danych wtérnych i realizacji badan pier-
wotnych. Obecnie wiele agencji badawczych oferuje tradycyjne metody badawcze,
takie jak: ankiety i sondaze, obserwacje, a takze testy i eksperymenty oraz wywiady
w wersji internetowej. T¢ zmiang jakosciowa nazywa si¢ pierwsza faza ewolucji ba-
dan on-line [6, s. 569]. W jej efekcie uzyskano trojakiego rodzaju korzysci: wyzszy
wspotczynnik odpowiedzi na skutek poczatkowego zainteresowania respondentow
nowatorskimi metodami badan, a takze obnizenie kosztéw i szybsza realizacj¢ pro-
jektow badawczych. Korzysci te okazaty si¢ jednak niewystarczajace i w zwiazku
z tym coraz czgsciej w kontek$cie badan moéwi sig o kryzysie. Trudno oprze¢ si¢
wrazeniu, iz branza badawcza — mimo usilnych staran — nie nadaza za dynamicznie
zmieniajacym si¢ spoteczenstwem, wskutek czego ma nie tylko problemy z pozy-
skiwaniem chegtnych do badan, ale rowniez ze sprostaniem oczekiwaniom swoich
klientow.
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Wsrdéd gtéwnych zarzutow formutowanych pod adresem badaczy rynku wy-
mienia si¢ stosowanie przestarzatej metodologii wywodzacej si¢ z wypracowanego
w latach 60. behawioryzmu, ktora nie przystaje do wspdlczesnego — coraz mniej
linearnego i bardziej powiazanego wewngtrznie — §wiata [7, s. 268-271]. Stosowa-
nie podejscia ,,czarnej skrzynki” nie pozwala na dotarcie do nieuswiadomionych
i emocjonalnych aspektéw zachowania, w zwiazku z czym nie gwarantuje uzyska-
nia odpowiednio glgbokiego wejrzenia w ukryte motywy i mechanizmy zachowan
konsumenckich (co w branzy badawczej okresla si¢ mianem insightu). Nastawienie
na masowego konsumenta w §wiecie, ktory w coraz wigkszym stopniu atomizuje si¢
i staje si¢ mniej homogeniczny, utrudnia dotarcie do tzw. stabych sygnatéw ptyna-
cych od mniejszosci. W celu sprostania tym nowym wyzwaniom wlasciwe wydaje
si¢ zastosowanie bardziej pragmatycznego podejscia do badan i bardziej ,,rozmytej”
metodologii. Niezbedna staje si¢ umiejgtnos¢ holistycznego spojrzenia na problem
badawczy, poszukiwania nowych, réznorodnych zrédet informacji i integrowania
ich na zasadzie eklektyzmu z tradycyjnymi metodami pozyskiwania danych. Ma to
umozliwi¢ zaoferowanie klientowi oczekiwanej przez niego ustugi w naturze przy-
pominajacej bardziej kompleksowy konsulting niz dostarczane dotychczas, zwycza-
jowo po badaniu, klasyczne rekomendacje.

Oprocz klientdéw znacznej zmiany w podejsciu agencji badawczych oczekuja
réwniez respondenci. Oni takze chcag by¢ traktowani bardziej partnersko. Jeste§my
swiadkami konca ery pasywnych respondentdéw. Ich miejsce zajmuja uczestnicy ba-
dan, ktorzy chca mie¢ wigkszy wptyw na proces badawczy i mozliwos¢ odnoszenia
si¢ do badanego problemu na swoj wtasny sposob [6, s. 569]. Te nowe oczekiwania
kierowane pod adresem badaczy sq w duzej mierze znakiem przemian zachodzacych
w spoteczenstwie pod wptywem upowszechnienia serwisow Web 2.0.

2. Jakie zmiany spoleczne wywoluje Web 2.0?

Pojecie ,,Web 2.0” zyskato na popularnosci po serii konferencji zorganizowanych
w 2004 roku przez firmy O’Reilly i MediaLive International [21, s. 97]. Cho¢ uply-
neto juz kilka lat od tej daty, nadal nie wypracowano jednoznacznej definicji tego
terminu. Okre$lenia tego uzywa si¢ zwykle w odniesieniu do wszystkich narze-
dzi i serwisow internetowych umozliwiajacych uzytkownikom interakcj¢ z innymi
osobami oraz samodzielne generowanie tresci. Stanowia one w pewnym sensie od-
wrotno$¢ nieinteraktywnych stron internetowych, ktore zawezaja dziatalno$¢ uzyt-
kownikéw do pasywnego ogladania dostarczanych im informacji. W tym sensie
moéwi si¢ o demokratyzacji Internetu w wyniku upowszechnienia Web 2.0, o po-
wstaniu Internetu ludu [3]. Za gléwna zalete Web 2.0 uznaje si¢ umozliwienie lu-
dziom tworzenia wirtualnych spolecznosci, w ramach ktoérych dochodzi do wspot-
pracy i dzielenia si¢ informacjami. Trzeba podkresli¢, iz termin ten nie odwotuje si¢
do pojedynczego typu oprogramowania, ale stosowany jest na okreslenie réznych
srodkow przekazu umozliwiajacych komunikacje: jeden-do-jednego (np. poprzez
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wysytanie wiadomosci), jeden-do-wielu (jak np. blogi), a takze wielu-do-wielu (jak
np. wiki) [7, s. 277-278].

Chociaz niektorzy badacze upowszechnienie Web 2.0 traktuja jako powrdt do
zatozen lezacych u podstaw Internetu, wedtug ktorych od poczatku miat on by¢ ka-
nalem symetrycznej komunikacji [21, s. 97], to w odniesieniu do zmian, jakie pod
wplywem tej idei zaszty w sferze spotecznej — jak stwierdza Toffler — mozemy mo-
wi¢ o prawdziwej rewolucji [23, s. 66]. Najbardziej znane na $wiecie serwisy spo-
tecznosciowe, tj. MySpace i Facebook, maja odpowiednio: 250 mln i 300 mln uzyt-
kownikow [9, s. 71]. W ich sasiedztwie w niespotykanie szybkim tempie pojawiaja
si¢ platformy biznesowe, branzowe i specjalistyczne skupiajace wokdt konkretne-
go tematu wezsze grono cztonkéw. Za przyktad moze postuzy¢ LinkedIn (20 min
uzytkownikow), ktory poswigcony jest tematyce pracy i ma na celu pomoc w pod-
trzymaniu kontaktéw biznesowych [9, s. 74-75]. Ogromna popularnoscia ciesza si¢
réwniez serwisy, na ktorych internauci moga umieszczaé filmy wideo i zdjgcia, np.
YouTube i Flickr. W ostatnim czasie modne staja si¢ mikroblogi umozliwiajace wy-
sytanie i odczytywanie krotkich wiadomosci wy$wietlanych na stronie uzytkownika.
Najwigkszym z nich jest obecnie Twitter, z ktorego korzysta co piaty amerykanski
internauta [8, s. 82-85]. Biorac pod uwagg badania Universal McCann, z ktérych
wynika, iz tradycyjne blogi w skali calego swiata pisze 45%, a czyta 77% aktyw-
nych uzytkownikow sieci [25, s. 559], wydaje sig, ze wynik ten moze si¢ wydawac
mato imponujacy. Ze wzgledu na takie cechy, jak: zwigztos¢, szybkos¢ i dostepnosé,
specjalisci jednak wréza mikroblogom $wietlang przysztos¢. Wedtug badan Mega-
panel PBI/Gemius w sierpniu 2008 roku w Polsce z mikroblogdéw korzystato prawie
milion oséb [8, s. 82-85]. Pod koniec 2009 roku niekwestionowanym liderem na
rynku polskich serwiséw spoteczno$ciowych byta Nasza Klasa, na ktorej zatozono
okoto 25 min kont [9, s. 71]. Jej cel, tj. umozliwienie kontaktu ze znajomymi ze
szkoty, przyciaga zar6wno osoby mlode, jak i starsze. W efekcie Nasza Klasa wyka-
zuje zrdznicowanie uzytkownikow zblizone do profilu ogétu polskich internautow
[1,s. 8-10].

Jak wynika z przytoczonych danych — zgodnie z przewidywaniami Gatesa
z konca ubieglego wieku [12, s. 136] — budowanie spolecznosci stanowi obecnie
jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ obszarow Internetu. JesteSmy swiadkami two-
rzenia si¢ nowej populacji, ktora jak nigdy dotad jest zainteresowania dzieleniem si¢
swoimi dos$wiadczeniami. Co wigcej, przechodzimy prawdziwa rewolucje medialna
[25, s. 559-560]. Polega ona na zacieraniu si¢ r6znic pomigdzy trescia profesjonalna
a amatorska oraz na zastgpowaniu w mediach modelu push, w ktérym to nadaw-
ca decyduje, co udostepnia odbiorcy, modelem pull, w ktéorym odbiorca sam doko-
nuje wyboru, jak ma to miejsce na serwisach YouTube lub Flickr [7, s. 273-274].
W zwiazku z tym, iz wigkszos$¢ portali spotecznosciowych oferuje rdzne sposoby
komunikacji, jak np.: czaty, komunikatory, listy dyskusyjne, blogi i fora, nowoscia
jest rozw6j wokot publikowanych tresci interakceji spotecznych. Fakt ten przeczy
tezie, iz Internet przyczynia si¢ do ostabienia wigzi migdzyludzkich. Wrecz przeciw-



Wykorzystanie serwisow Web. 2.0 w badaniach marketingowych... 237

nie, zwigksza on liczbg spotecznosci, z ktorymi mozemy nawiaza¢ kontakt, a oprocz
tego pozwala podtrzymac stabe wigzi spoteczne, ktére z powodu braku czasu badz
odleglosci w inny sposob rozpadiby sig [18, s. 76-77; 26, s. 191].

Rozwojowi serwisow Web 2.0 towarzysza jednak rowniez pewne negatywne
zjawiska, ktore moga niepokoi¢. Odzwierciedleniem tych niepokojow jest uzywanie
przez Baumana w stosunku do spoteczenstwa ery Web 2.0 okreslenia confessional,
aby zwroci¢ uwage na sktonno$¢ uzytkownikow serwiséw spolecznosciowych do
swego rodzaju ,,spowiadania si¢” w sieci ze swojego codziennego zycia i najbardziej
intymnych spraw [2, s. 622-627]. W ten sposéb dochodzi do zatarcia granic pomig-
dzy sfera prywatna i publiczna. Ci, ktorzy nie chca eksponowaé swojej prywatnosci
na forum publicznym, sa wykluczani.

Nalezy jednak zauwazy¢, iz ludzie w Internecie nie pisza o sobie absolutnie
wszystkiego. Trudno znalez¢ np. udokumentowane chwile smutku i cierpienia.
Mamy tu do czynienia z refleksyjna selekcja majaca budowac pozadany wizerunek
wlasciciela profilu. W efekcie — jak zauwaza Bauman — uzytkownik na wtasne po-
trzeby staje si¢ marketerem promujacym produkt w postaci swojej osoby. Sita nape-
dowa zaréwno tego dzialania, jak i bezmys$lnego gromadzenia coraz wigkszej liczby
znajomych jest che¢ wzbudzenia zainteresowania innych internautow, bycia przez
nich dostrzezonym i zaakceptowanym, co ma pomo6c w budowaniu brakujacego na
co dzien poczucia wspolnoty i bezpieczenstwa [2; 18, s. 76-77].

Jak wskazuje ta charakterystyka, koncepcja Web 2.0 odnosi si¢ do duzo szerszej
problematyki niz tylko kwestie oprogramowania. Z perspektywy tematu niniejszego
opracowania zasadnicza sprawa pozostaje odpowiedz na pytanie, jakie mozliwos$ci
Web 2.0 i powiazane z nim zjawiska stwarzaja badaczom rynku.

3. Jakie szanse Web 2.0 stwarza branzy badawczej?

Rozwo6j mediow spotecznych, a mowiac precyzyjniej, wyposazenie kazdego kon-
sumenta w mozliwo$¢ komentowania i publikowania tresci on-line, przyczynit si¢
do jeszcze wigkszego podniesienia rangi badan rynku w praktyce biznesowej w po-
rownaniu z okresem sprzed upowszechnienia Web 2.0. Informacje dotyczace marek
zamieszczane na portalach spotecznosciowych okreslane sa czasami jako ksiazka
skarg i wnioskow, gdyz odnosza si¢ zwykle do negatywnych doswiadczen z pro-
duktem lub propozycji nowatorskich rozwiazan [21, s. 121]. Tego typu dane bardzo
trudno pozyska¢ innymi kanatami.

Wraz z pojawieniem si¢ nowych uwarunkowan konieczna okazuje si¢ jednak
zmiana modelu badan. Respondentow nalezy traktowac jako cztonkdéw spotecznosci
1 z tego punktu widzenia poddawaé procesowi badawczemu pojawiajace si¢ migdzy
nimi interakcje [7, s. 274-277]. Ponadto nowa formuta badan ma nie tylko przyczy-
nia¢ si¢ do efektywnego rozwiazania problemoéw badawczych, ale rowniez by¢ spo-
sobem na budowanie relacji z konsumentami [25, s. 560]. Mozliwo$¢ sprostania tym
wymogom gwarantuje badaczom Web 2.0, dostarczajac narz¢dzi zarowno do ana-
lizowania powstajacych naturalnie sieci spotecznych, jak i do tworzenia wlasnych
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sieci w celach badawczych. Na okreslenie opierajacych si¢ na rozwigzaniach Web
2.0 nowych metod badan stosowane sa rozne terminy, takie jak np.: ,,badania 2.0,
»insight 2.0” czy w koncu ,,badania potaczone” (connected research) [24, s. 12-14].

Przez pojecie ,,badania potaczone” nalezy rozumie¢ forme badan marketingo-
wych, w ktorych wstuchiwanie si¢ w interakcje spoteczne odbywa sig z wykorzysta-
niem narzedzi interaktywnych, gwarantujacych wyréwnany wktad badacza i uczest-
nikow w zakresie komunikacji i tre§ci. Zasadnicza roznica pomigdzy omawianym
typem badan a metodami tradycyjnymi polega na tym, iz konwersacje nie tocza si¢
juz wedhug schematu ,,géra-dot”, tylko miedzy badaczem i jednym respondentem,
ale przebiegaja na zasadzie ,,dot-gora” i obejmuja przede wszystkim interakcje po-
migdzy uczestnikami. Rola badacza sprowadza si¢ jedynie do inspirowania uczest-
nikow i1 aktywnego ich stuchania zamiast podejmowania prob kierowania dyskusja.
Filozofig, ktora lezy u podstaw modelu badan potaczonych, przedstawia rys. 1.

Jak wynika z zaprezentowanej idei badan potaczonych, zalecane w ramach kon-
cepcji Web 2.0 tworzenie spotecznosci badawczych pociaga za soba wiele zmian
metodologicznych. Wszystkie strony zaangazowane w badanie, tj. badacze, klienci i
respondenci, aktywnie wspotuczestnicza w procesie badawczym. Aby podkreslic¢ ten
aktywny udziatl respondentow w tworzeniu wiedzy, uzywa si¢ w stosunku od nich
wspomnianego wyzej okreslenia ,,uczestnicy” [6, s. 569]. Warto w tym miejscu do-
da¢, iz postuluje sig, aby wszyscy uczestnicy budowanych spotecznosci badawczych
zachowywali spojna w czasie tozsamos¢ [7, s. 281]. Pojawiaja si¢ nawet glosy reko-
mendujace uzywanie w tym celu prawdziwych nazwisk, zaktadajac, iz zmobilizuje
to uczestnikow do generowania tresci wyzszej jakosci [13, s. 562].

Badania tradycyjne (on-line) Badania potaczone

Badacz i klient Badacz i klient

Respondent Respondent Respondent < Respondent

Dowiadywanie si¢ Dowiadywanie si¢
od respondentéw z interakcji respondentow

Rys. 1. Poréwnanie badan tradycyjnych i potaczonych
Zrodto: [24, s. 13].



Wykorzystanie serwisow Web. 2.0 w badaniach marketingowych... 239

Cecha charakterystyczna spoteczno$ci badawczej jest pozostawanie jej z defi-
nicji poza kontrola kogokolwiek, wlaczajac klienta i zespot badawcezy [7, s. 286].
Dzieje sig tak, poniewaz po uzyskaniu masy krytycznej wielostronnych interakcji
zaczyna ona zy¢ swoim wiasnym zyciem. Uczestnicy tworza wiasne podgrupy i re-
lacje, prowadza konwersacje wedtug swoich scenariuszy, nie zawsze sztywno trzy-
majac si¢ tematu badania. W zwiazku z tym tworza wiele zrédet danych, wsrdd
ktorych badacz musi zidentyfikowac wytaniajace sig trendy.

Przyktadem firmy, ktora zdecydowala si¢ na stworzenie wlasnej spotecznosci,
jest Xerox. Aby zacheci¢ konsumentdéw do uczestnictwa w niej, kierownictwo spotki
obiecato rozlosowanie drukarki wsrod wszystkich osob, ktore si¢ zarejestruja i wy-
kaza aktywnoscia. Pozwolito to Xeroxowi na wypracowanie z konsumentami lep-
szego dialogu niz przy zastosowaniu tradycyjnych metod badawczych. Specjalisci
przestrzegaja jednak przed oferowaniem zachet przy podejmowaniu tego typu ini-
cjatyw w obawie przed przyciagnieciem zawodowych respondentdow, ktorzy moga
znieksztatci¢ wyniki badania [11].

Tworzenie wlasnych spolecznosci to jeden z dwoch dostepnych sposobow wyko-
rzystywania narzgdzi Web 2.0. Drugim jest monitoring sieci, tj. wpisOw na blogach
i forach dyskusyjnych, materialow pojawiajacych si¢ w serwisie YouTube i innych
tresci internetowych [20, s. 123-124]. Kazda pozostawiona przez nas opinia w Inter-
necie stanowi probke danych. Serwisy Web 2.0 oferuja badaczom wolnodostgpne,
bogate archiwa unikatowych danych, ktéore moga by¢ dowolnie przeszukiwane [2,
s. 621]. Stad ustawicznie wzrasta liczba oferowanych narzedzi sledzacych szum
w sieci [25, s. 561]. Aby podda¢ analizie te zbiory informacji, wymagane jest za-
stosowanie nie tylko metod socjologicznych, ale i etnograficznych. Jakosciowa me-
todologia badan, ktdra adaptuje techniki etnograficzne do zglebiana kultury i spo-
tecznosci powstajacych na drodze komunikacji za posrednictwem komputerow,
nosi nazwe netnografii [17, s. 62].W nowszych publikacjach pojawia si¢ rowniez
w odniesieniu do niej okreslenie ,,netnografia 2.0” podkreslajace mozliwosci zasto-
sowania tej metodologii do analizy treSci generowanych przez internatow za sprawa
upowszechnienia Web 2.0 [16, s. 281].

Wazna kwestia poruszana przy okazji prowadzenia badan wykorzystujacych
dane pozyskiwane z wirtualnych serwiséw spotecznosciowych jest zachowanie
norm etycznych, szczegolnie gdy badane wspolnoty internetowe maja charakter
osobisty [22, s. 148]. Zaleca sig przestrzeganie takich zasad, jak: (a) petne odkrycie
swojej obecnosci w spotecznosci i objasnienie prowadzonych badan, (b) zapewnie-
nie uczestnikom poufnosci i anonimowosci, (¢) uzyskanie informacji zwrotnej od
uczestnikow oraz (d) zdobycie zgody na uzycie okreslonych cytatdéw w raporcie
[17, s. 65]. Warto podkresli¢ przy tym, iz osoby, z ktérymi nie mozna si¢ skontak-
towac, bo sa nieosiagalne, wciaz pozostaja prawnie i moralnie w posiadaniu praw
do swoich wpisow [15, s. 370]. Niektorzy badacze twierdza jednak, iz intencjonalne
pozostawianie postow w publicznych mediach nie wymaga pytania o zgodg przy
bezposrednim ich cytowaniu [19, s. 197]. Godza si¢ w pewnych warunkach na nie-
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wyjawianie obecno$ci badacza i pominigcie uzyskania zgody na uzycie okreslonych
postow. Sytuacje taka akceptuja, gdy mogloby to zagrozi¢ projektowi badawcze-
mu w zwiazku ze sprzeciwem uczestnikOw na jego przeprowadzenie ze wzgledu na
drazliwo$¢ tematu.

Mozna utrzymywac, iz kazdy problem badawczy jest inny i wymaga osobnego
rozpatrzenia w zgodzie z sumieniem podejmujacego go badacza. Mniej watpliwym
etycznie rozwiazaniem wydaje si¢ jednak zasiggnigcie opinii samych zainteresowa-
nych szczegdlnie wowczas, gdy badany problem jest trudny. Zastanianie si¢ kwe-
stia niemoznos$ci przeprowadzenia w inny sposob projektu badawczego jest mato
przekonujace. Jesli podejmujemy badanie drazliwego tematu, na przeprowadzenie
ktorego potencjalni respondenci nie wyrazaja zgody, powinnismy zada¢ sobie trud
i sprobowac zachgci¢ ich do zmiany zdania, przedstawiajac swoje racje i wagg pro-
blemu. Jesli jednak pozostana przy swoim stanowisku, to nalezy to uszanowac. Prze-
ciwstawianie si¢ ich decyzji i przeprowadzanie badania bez ich zgody — niezaleznie
od przyjetego wythumaczenia — oznacza pojsScie na ustgpstwo w kwestii etyki. Lu-
dzie majq prawo sprzeciwi¢ si¢ badaniu, gdy jego przeprowadzenie moze zrani¢ ich
uczucia oraz wyrzadzi¢ im inne szkody moralne. W koncu dobro cztowieka bez wat-
pienia stoi wyzej niz che¢ zaspokojenia ciekawosci poznawczej. Sprzeniewierzanie
si¢ tej zasadzie jest rOwnoznaczne z przedmiotowym traktowaniem respondentow
i dziataniem w mys$l zasady moéwiacej, ze cel uswigca srodki.

Inne problemy zwiazane z analiza zawarto$ci serwisow spotecznych maja cha-
rakter metodologiczny. Trudno$ci moze nastrgcza¢ — ze wzgledu na wspomniana
sktonno$¢ ludzi do promowania siebie — pozyskiwanie z tych internetowych archi-
woOw nieobciazonych danych. W zwiazku z tym wskazane jest rozwazanie omawia-
nych zrédet danych jako formy rozmowy marketingowej zaprojektowanej tak, aby
stworzy¢ pozadane wrazenie o konsumencie [2, s. 627-628]. Ponadto analizy nie
utatwia fakt, iz badacze nie sa docelowa publicznoscia, do ktorej kierowane sa te in-
formacje. Uzytkownicy Web 2.0 nie organizuja wigc tresci w taki sposob, by utatwic
znalezienie odpowiedzi na pytania badawcze. Czgsto badacze musza borykac sig
z niespdjnoscia danych [2]. W efekcie skazani sa na zamiang tradycyjnego przewi-
dywania na antycypacje¢ i zawierzenie wlasnej intuicji [6, s. 572].

Wszystkie trudnosci napotykane w procesie badawczym wynagradza jednak
wysokie prawdopodobienstwo zidentyfikowania stabych sygnaléw, z ktérych maja
szansg¢ rozwinac si¢ spoleczne epidemie i ktore maja kluczowe znaczenia dla do-
starczenia insightu konsumenckiego poszukiwanego przez klientow [7, s. 275-276,
2907].

4. Jakie perspektywy na przysztos¢ rysujg si¢ przed badaczami?

Aby w przysztosci w petni korzystac¢ z szans stwarzanych przez Web 2.0, badacze
rynku nie moga podchodzi¢ do tego zjawiska bezrefleksyjnie. Przede wszystkim
musza nauczy¢ si¢ radzi¢ sobie z ogromnym wolumenem danych, ktory powodu-
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je przeniesienie cig¢zaru kosztow zwiazanych z pozyskaniem danych na analizg in-
formacji [7, s. 287; 20, s. 122-123]. Dostep do wielu idei z rdéznych zrodet — jak
stwierdza Toffler — nie bedzie skutkowat podejmowaniem trafnych decyzji, jesli nie
nauczymy si¢ filtrowac ptynacych do nas informacji [22, passim].

Koniecznoscia jest rowniez wypracowanie takiej metodologii, ktora sprawi, ze
ludzie bardziej otworza si¢ na dialog z badaczami. Pomimo wspomnianego ,,spo-
wiadania si¢” w sieci z intymnych szczegotow swojego zycia z powodu zwigkszonej
troski konsumentow o wiasna prywatnos¢ badaczom trudno jest dzi§ zdoby¢ wiedze
o ich zachowaniach [2, s. 627-628]. Ponadto zaangazowanie w wirtualne spoteczno-
$ci nie dotyczy wszystkich jednostek, dlatego wiele 0sob z zalozenia pozostaje poza
nawiasem badan prowadzonych na podstawie metodologil Web 2.0 [2].

Aby nie przeoczy¢ pewnych trendéw, warto podjac trud integrowania roznych
metod badawczych i triangulacji. Termin ten odnosi si¢ zarowno do wykorzystywa-
nia w danym postepowaniu badawczym dwoch lub wigcej metod badawczych, jak
i do uzywania réznych sposobéw pomiaru jednej zmiennej [4, s. 2]. Jak pokazu-
ja badania, stosowanie wielu metod pozwala lepiej zrozumie¢ ztozono$¢ wlasciwa
licznym zjawiskom zwiagzanym z zachowaniami konsumenckimi [14, s. 559].

Biorac pod uwagg roézne rodzaje insightow, jakich dostarcza kazda z faz rozwoju
sieci, nie warto w przysztosci odrzuca¢ zadnej z nich [10, s. 14]. Platforma Web
1.0, ktora zapewnia komunikacj¢ w jedna strong, bedzie wciaz potrzebna, aby uzy-
skiwa¢ dane od duzych, reprezentatywnych grup konsumentéw. Web 2.0 natomiast
bardziej nadaje si¢ do dostarczania insightow w celu identyfikacji nowych mozli-
wosci lub wezesnego ostrzegania o problemach. Z kolei Web 3.0 pozwoli zapewnic¢
konsumentom mozliwos$¢ podejmowania inicjatyw dotyczacych nowych produktow
i ustug. Juz obecnie Dell uzywa wirtualnego §wiata Second Life, aby umozliwi¢ lu-
dziom budowanie ich wlasnych komputeréw, ktore — jesli sobie zycza — moga nawet
zakupi¢ [7, s. 278-279]. Ponadto, pozwalajac wizualizowac oraz przetwarza¢ dane
w trzech wymiarach, Web 3.0 daje szans¢ na wigksze zaciekawienie respondentow
badaniami i stworzenie im mozliwosci spontanicznego wyrazania emocji poprzez
mowg ciata i gesty awatarow [5, s. 28-31].

Watpliwosci nie powinien budzi¢ wniosek, iz branza badawcza musi nadazaé¢ za
dalszym rozwojem faz sieci, aby by¢ w stanie dostarcza¢ marketerom naj$wiezszych
1 najistotniejszych informacji o konsumentach.
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APPLICATION OF WEB 2.0 SERVICES
FOR MARKETING RESEARCH: OPPORTUNITIES
AND CONSTRAINS

Summary: The article presents features of Web 2.0 and the possibilities of application of
Web-based services and concepts in marketing research. It also characterizes Web 2.0 tools
which foster the development of new research approaches. Furthermore it underlines the ne-
cessity of a redesign of contemporary research methodology in the light of application of Web
2.0. The stress is put on the new opportunities created by Web 2.0 for researchers and the
types and usefulness of data acquired by using it. Finally the article raises a question about the
future of market research in the face of forthcoming Web 3.0 websites.
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