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Streszczenie

Niniejszy artykul zawiera probg porownania i ewaluacji dwoch klasycz-
nych i internetowych technik badan opinii: ankiet internetowych oraz inter-
netowych grupowych wywiadow zogniskowanych. Przeprowadzona analiza
uwzglednia nastgpujace wymiary: metodologiczny (odnoszacy si¢ do mniej
lub bardziej ugruntowanych standardow wykonywania badan), techniczno-
-organizacyjny (informatyczny i praktyczny) oraz etyczny (ogniskujacy si¢ na
dyspozycjach formutowanych w branzowych kodeksach etycznych badaczy
lub innych uregulowaniach normatywnych). Zadaniem tekstu jest porzad-
kowanie dorobku teoretycznego i praktycznego badan opinii w Internecie
oraz — w efekcie — wskazanie obszaré6w wymagajacych dalszych refleksji
1 prac. Analizy ujawnily znaczna asymetri¢ w wymiarze metodologicznym
pomiedzy klasycznymi i internetowymi technikami badan opinii na nieko-
rzy$¢ tych ostatnich oraz asymetri¢ w wymiarze techniczno-organizacyjnym
na niekorzysc¢ technik klasycznych.

Stowa kluczowe: socjologia Internetu, badania Internetu, badania spo-
teczne, opinia publiczna

Szczegblna rolg w naukowej i komercyjnej praktyce badawczej odgrywaja
badania opinii. Prekursor tych badan — George H. Gallup — postrzegat zjawisko
opinii publicznej jako ,,puls demokracji” umozliwiajacy sprawowanie rzadéw
zgodnie z wola suwerena — narodu [Gallup, Rae 1940], a Napoleon Bonaparte opi-
ni¢ publiczna widziat jako potgge, ktorej nie sposob ani pojac, ani si¢ jej opieraé.
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Owa nieuchwytna opinia publiczna decyduje — rowniez wspolczesnie — o ,,by¢
albo nie by¢” rzadow panstw i korporacji. Nierzadko staje si¢ ona zbiorowym
orezem obywateli broniacym przed naduzyciem silniejszych, dzierzacych wladze
— zaro6wno polityczna, jak i finansowa — dlatego skupienie uwagi na metodach
pomiaru opinii wydaje si¢ oczywiste. Badania opinii stanowia przewazajaca
wigkszo$¢ badan prowadzonych zarowno w celach naukowych, jak i komer-
cyjnych. Zalicza si¢ do nich sondaze prowadzone z uzyciem standaryzowanych
kwestionariuszy wywiadu, zogniskowane wywiady grupowe oraz indywidualne
wywiady pogtebione. Nowe horyzonty dla badan opinii stworzyt Internet, ktory
nader szybko zostal zaadaptowany przez badaczy do tego celu'. Rozwinely sie
rowniez liczne subdyscypliny adaptujace i rozwijajace zastana metodologig, by
uczyni¢ ja adekwatna do badan nowego zjawiska — sa to informatyka spoteczna
[Sawyer i Rosenbaum 2000: 89-95], socjologia Internetu, cybersocjologia i cy-
berpsychologia [Kubczak 2002: 183—-190; Batorski i Olechnicki 2007: 5-14;
Suler 2006]. Najczesciej stosowana i najlepiej ugruntowana technika badawcza
sa internetowe ankiety okreslane w literaturze przedmiotu mianem ankiet interne-
towych, sondazy online lub w jezyku angielskim Computer Assisted (Aided) Web
Interviews (CAWI). Nieco mniej rozpowszechnione sa prowadzone w Internecie
zogniskowane wywiady grupowe.

Niniejszy artykul zawiera probe ewaluacji dwoch wymienionych technik
badan opinii. Uwzglednia ona nastgpujace wymiary: metodologiczny (odnoszacy
si¢ do mniej lub bardziej ugruntowanych standardéw wykonywania badan), tech-
niczno-organizacyjny (informatyczny i praktyczny) oraz etyczny (ogniskujacy
si¢ na zwigzanych rozmaitymi kodeksami etycznymi lub innymi uregulowaniami
normatywnymi). Tekst ma porzadkowa¢ dorobek teoretyczny i praktyczny badan
opinii w Internecie oraz — w efekcie — wskazywac obszary wymagajace dalszych
refleks;ji i prac.

1. ILOSCIOWE BADANIA OPINII - ANKIETY INTERNETOWE
(SONDAZE ONLINE)

Sondaze internetowe stanowia najczesciej wykorzystywana w Internecie
technike badawcza. Technika ta jest spadkobierczynia dwoch klasycznych technik

! Taka mozliwo$¢ przewidywata pod wzglgdem technicznym juz pierwsza edycja podstawowe-
go elementarnego jezyka Internetu, jakim jest HTML. HTML 2.0 (pierwsza oficjalna, upubliczniona
specyfikacja tego jezyka) zostata stworzona w 1995 r. przez HTML Working Group i obejmowata
formanty umozliwiajace tworzenie interaktywnych formularzy zawierajacych listy wyboru.
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badawczych: ankiety oraz standaryzowanego wywiadu kwestionariuszowego
(dalej bedg si¢ postugiwat anglojezycznym akronimem nazwy tego badania —
PAPI — Paper And Pencil Interviews). Dziedziczy wigc ich wady i zalety. Stano-
wi ich nadbudowg i jednoczes$nie modyfikacje do wymogow stawianych przez
oprogramowanie komputerowe oraz socjopsychologiczna specyfike Internetu.
Poczatkowo wystgpowaty liczne odmiany tej techniki, lecz z czasem przyjeta
si¢ 1 upowszechnita forma polegajaca na zamieszczeniu na stronie internetowe;j
ankiety wypehianej przez respondenta. Respondent trafiajacy na taka strong
odczytuje pytania i zaznacza standaryzowane, predefiniowane odpowiedzi.

1.1. Wymiar metodologiczny

Liczne kontrowersje dotycza wymiaru metodologicznego tej techniki badaw-
czej. Ustalone w klasycznych badaniach ilosciowych standardy nie sa w pelni
przektadalne ze wzgledu na odmienne socjopsychologiczne i fizyczne charaktery-
styki Internetu [Mider 2012]. Stan taki jest zrodtem zarowno wad, jak i korzysci.
Do zalet (w poréwnaniu z klasycznymi wywiadami kwestionariuszowymi oraz
ankietami) nalezy przede wszystkim mozliwos¢ zbierania informacji intymnych
i drazliwych [por. Forster i McCleery 1999]. Brak kontroli spotecznej i poczucie
wzglednej anonimowosci w Internecie sprawia, ze w ankietach internetowych
mozna porusza¢ tematy, ktore sa objete spotecznym tabu, krepujace, intymne
lub drazliwe. Egzemplifikacj¢ stanowi badanie ,,Seks Polakéw w Internecie.
Raport Polpharmy na temat seksualno$ci Polakow w Internecie” przeprowadzone
w styczniu 2010 r., kierowane przez Zbigniewa Izdebskiego, a przeprowadzone
przez jedna z polskich firm badawczych. Tematyka badania dotyczyla sfery
seksualno$ci dorostych Polakow: inicjacji seksualnej, poziomu satysfakcji z zy-
cia seksualnego, czgstotliwo$ci i rodzaju kontaktow seksualnych, kontaktow
seksualnych poza stalym zwiazkiem, uzywania srodkow urozmaicajacych zycie
seksualne, a takze zdrowia seksualnego i korzystania z pomocy specjalistow
oraz aktywno$ci internetowej zwiazanej z seksem. Poziom zwrotow oraz zakresu
itre$ci uzyskanych w badaniu byl wigcej niz zadowalajacy (braki danych ponizej
3%). Przewaga sondazy internetowych jest takze mozliwos$¢ bezposredniego
i ztozonego oceniania przez respondentow tresci multimedialnych. Na ekranie
komputera mozna prezentowaé obraz ruchomy (np. filmowy spot wyborczy lub
reklamowy, teledysk), obraz statyczny (plakat, reklamg prasowa lub fotografig)
lub dzwigk (reklamg radiowa, utwor muzyczny, fragment wypowiedzi). Jest to
oczywista przewaga nad wywiadami kwestionariuszowymi czy ankietami pro-
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wadzonymi tradycyjnie, z uzyciem kwestionariuszy papierowych. W poréwnaniu
z wywiadami bezposrednimi prowadzonymi z uzyciem laptopa lub tabletu (rza-
dziej smartfonu czy palmofonu) ta przewaga jednak zanika — obecnos¢ ankietera
w takich przypadkach sprzyja nawet w wigkszym stopniu standaryzacji odpo-
wiedzi respondenta i redukuje mozliwos¢ popetnienia przez respondenta btedow
zwiazanych z obshuga urzadzen elektronicznych. Za przewagg tej techniki nalezy
uzna¢ wysoka dostepno$¢ niektorych grup respondentow, przede wszystkim mto-
dziezy, 0s6b zwiazanych z subkulturami Internetu (hard-users, informatykow,
hakeréw i crakerow), pracownikow przedsigbiorstw, instytucji trzeciego sektora
oraz instytucji, ktore zobligowane sa do udostepniania kontaktow mailowych: pra-
cownikdw instytucji pierwszego sektora oraz samorzadow. Ankiety internetowe
umozliwiaja stosowanie narze¢dzi badawczych o wigkszej logicznej ztozonosci.
Skale, indeksy i kafeterie moga by¢ znacznie bogatsze i bardziej obszerne w po-
réwnaniu z badaniami telefonicznymi (Computer Assisted Telephone Interviews,
CATI), przede wszystkim ze wzgledu na mozliwo$¢ wizualizacji. Z kolei nad
klasycznym wywiadem kwestionariuszowym czy ankieta technika ta ma prze-
wage w postaci no$nika: w pierwszym wypadku jest to komputer (zapewniajacy
dynamiczna wizualizacjg¢), w drugim — zadrukowana kartka (umozliwiajaca
wizualizacje tylko statyczna). W zwiazku z tym mozliwe jest projektowanie
narzedzi badawczych bardziej ztozonych pod wzgledem technicznym, na przy-
ktad w zakresie regut przejécia (tzw. filtrow). Niewatpliwa zaleta tej techniki jest
mozliwos$¢ sprawowania wysokiego stopnia kontroli nad procesem badawczym.
Brak op6znien informacyjnych (wszelkie dane sa natychmiast dost¢pne, bowiem
trafiaja bezposrednio na serwer) pozwala na biezaco kontrolowac jakos¢, liczbe
i rodzaj zrealizowanych jednostkowych pomiaréw oraz okresla¢ stopien brakoéw
danych, a takze na biezaco reagowa¢ na wszelkie anomalie.

Obok zalet metodologicznych pojawiaja si¢ rowniez liczne wady. Najpowaz-
niejszy, szeroko dyskutowany zarzut dotyczy niedostgpnosci pelnego operatu
losowania internautéw. Mowi si¢ o braku reprezentatywnosci tego typu badan
1 niemozno$ci wnioskowania ze zbadanej proby na populacje. Zarzut ten moze
by¢ formutowany bardziej zdecydowanie: tam, gdzie nie ma petnego lub niemal
petnego operatu losowania (a wigc zbioru, ktory postuzy do dobrania proby),
nie mozna méwic o badaniach ilo$ciowych. Badacze w rozny sposob staraja sie
rozwiazac ten problem. Wokot tego zagadnienia ogniskuje si¢ wigkszo$¢ sporow
metodologicznych dotyczacych tej techniki, dlatego zostalo ono szerzej opisane
[Couper i in. 1998; Vehovar, Berzelak 2012].

Najobszerniejsza klasyfikacje sposobdéw doboru respondentéw zaproponowat
Mick Couper [2000], ktory wyrdznit az osiem sposobdéw doboru respondentow
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w Internecie. W polskiej praktyce badawczej (szczegolnie tej komercyjnej) po-
czatkowo uznawano za wystarczajace rekrutowanie respondentow za pomoca
mailingu prowadzonego na najwigkszych portalach internetowych. Szczegdlnym
zainteresowaniem cieszyly si¢ takie portale jak Tlen, Wirtualna Polska, Onet,
apozniej Gmail. Nie pokrywatly one jednak catosci populacji internautéw: bowiem
nie wszyscy (cho¢ wigkszo$¢) posiadaja adresy e-mail, nie wszyscy rowniez ko-
rzystaja z poczty na portalach internetowych, na ktorych odbywata sig rekrutacja.
Brak kontroli proby (dobdr odbywat si¢ przeciez na zasadzie samorekrutacji)
powodowat niedoreprezentowanie lub nadreprezentacj¢ okreslonych kategorii
socjo- i psychograficznych respondentow. Btedy powodowane zywiotowa samo-
rekrutacja respondentéw modyfikowano za pomoca doboru kwotowego, a stosun-
kowo duzy stopien zwrotow i niewielkie koszty badania umozliwiaty powtarzanie
mailingu do momentu, w ktorym zbadano mozliwe kategorie socjodemograficzne.
Roéwnolegle stosowano rowniez procedurg wazenia poststratyfikacyjnego. Takie
rozwiazanie problemu byto jednak niesatysfakcjonujace, a wyniki badan otrzy-
mywaty etykiete quasi-reprezentatywnych. Uwaza sig¢, ze pokrycie populacji
posiadanym operatem losowania powinno wynosi¢ co najmniej 50% lub nawet
75%, by uzna¢ dany dobdr (przy spetnieniu pozostatych warunkow sztuki doboru
proby) za reprezentatywny [Sobieszczek 2006: 372-376]. Z rachunkowego punktu
widzenia Polska przekroczyta pierwsza barierg i — antycypujac trend — wkrotce
pokona druga z barier. Wedtug badania NetTrack z 2011 r. internauci stanowili
juz 55,4% populacji tych, ktorzy ukonczyli 15 rok zycia (16,7 mln 0sob). Granicg
przekroczyta juz Islandia, gdzie kwalifikowana wigkszo$¢ populacji korzysta
z Internetu [Czarnecki 2001: 55-56]. Badacze wypracowali akceptowane przez
wigkszo$¢ (cho¢ weiaz niesatysfakcjonujace) techniki doboru proby pozwalajace
na wnioskowanie o populacji przy niepelnym operacie losowania. Po pierwsze,
proponuje si¢ tak zwany algorytm wazenia niestratyfikacyjnego. Sposrod polskich
agencji badawczych wdrozyta go migedzy innymi jedna z firm badawczych w ra-
mach pragmatycznego przedsigwzigcia badawczego IniTech, dofinansowanego
przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju (2010 r.). Wagi zostaly skonstruowane
nie tylko na zasadzie korygowania cech socjodemograficznych do pozadanych
proporcji. Pod uwage wzigto rowniez inne niz socjodemograficzne parametry
(i stad nazwa: niestratyfikacyjne): psychograficzne charakterystyki wptywajace
na szanse wypehienia ankiety (czgstotliwosci oraz checi brania udzialu w ba-
daniach ankietowych online) [por. Fang i Wen 2012]. Tak przygotowane wagi
pozwalaja — zdaniem tworcéw — wnioskowac zardéwno o populacji internautow,
jak 1 populacji dorostych Polakéw. Drugim, lepiej ugruntowanym sposobem
uzyskiwania mozliwo$ci wnioskowania o populacji dorostych Polakéw lub
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dorostych internautow jest tworzenie tak zwanych paneli badawczych, a $cislej
— paneli selekcyjnych (nazywanych takze w literaturze access panels). Terminu
»panel selekcyjny” uzywa si¢ dla odréznienia tego tworu od panelu ciagtego.
W tym ostatnim rekrutacja uczestnikow jest podporzadkowana jednemu $cisle
okreslonemu celowi. Zaktada si¢, ze w badaniu takim kazdorazowo biora udziat
wszystkie osoby nalezace do panelu oraz Zze badania odbywaja si¢ regularnie
[Gregor i Stawiszynski 2005: 334-335]. Z kolei istotng cecha panelu selekcyjnego
jest fakt, ze kontakty odbywaja si¢ nieregularnie, a respondent zapraszany jest do
udziatu w danym pomiarze tylko wowczas, gdy spetnia on wymogi rekrutacyjne
(socjodemograficzne lub psychograficzne) dla danego badania. Uczestnicy pane-
lu to osoby, ktore wyrazity zgode na udziat w badaniach, najczesciej w zamian
za drobne gratyfikacje rzeczowe lub finansowe [Zagar, Lozar Manfreda 2012].

W branzy badawczej funkcjonuje wiele paneli internetowych. Do najwigk-
szych migdzynarodowych paneli zaliczaja si¢ Ipsos Access Panels (liczacy 60 tys.
panelistow w Polsce oraz 4 min w 43 krajach Europy, Azji i obu Ameryk), panel
Brand Institute (obejmujacy 7 mln panelistow na calym $wiecie), panel Ask GfK
(gromadzacy panelistow na pigciu kontynentach, w tym okoto 100 tys. w Polsce).
Istnieja tez polskie panele internetowe obejmujace od kilku do kilkudziesigciu
tysiecy internautow dobranych wedle rozmaitych kryteridw. Z panelu respon-
denci dobierani sa kwotowo na podstawie znanych (ujawnionych przez nich
podczas rejestracji do panelu) charakterystyk. Doswiadczenie badawcze uczy,
ze chociaz nie jest to dobdr losowy, wyniki uzyskiwane w badaniach, gdzie
proba zostata dobrana w ten sposob, maja jakos¢ poréwnywalng z wynikami
pomiaru przeprowadzonego droga bezposrednich wywiadow kwestionariu-
szowych lub badan telefonicznych®. Niezbyt obszernych regulacji, a przez to
og6lnikowych (lecz pozwalajacych wyciagna¢ praktyczne wnioski) dotyczace
doboru préby dokonuje Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opinii Publiczne;j
i Rynku (European Society for Opinion and Marketing Research), czuwajace
nad standardami metodologicznymi badan empirycznych. Szczegolne znaczenie
maja w tym zakresie nastepujace dokumenty: ,,ESOMAR guideline for online
research” [2011] oraz ,,28 Questions to Help Buyers of Online Samples guide”
[2012]. Nalezy podkresli¢, ze istniejace rozwiazania wciaz pozostaja pod tym
wzgledem nie w pelni satysfakcjonujace pod wzgledem metodologicznym, cho¢

2 Takie metodologiczne do$wiadczenie przeprowadzit zespot Zaktadu Socjologii i Psychologii
Polityki INP UW podczas realizacji grantu badawczego ,,Formy i tres¢ ekspresji kultury politycznej
Polakow w Internecie w kampaniach wyborczych 2010 i 2011 roku”, finansowanego ze $rodkow
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (projekt badawczy: N N 116 280338).
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sa powszechnie akceptowane w praktyce badawczej zarowno naukowej, jak
i komercyjnej [Das 2012].

Pozostate wady ankiet internetowych maja charakter drugorzedny w stosun-
ku do problemu nakreslonego powyzej. Przede wszystkim technika ta posiada
ograniczenia co do zakresu gromadzonych danych: czas trwania pojedynczego
pomiaru nie moze by¢ tak dtugi, jak w wypadku tradycyjnych wywiadoéw kwe-
stionariuszowych (tu wywiad z respondentem nierzadko trwa ponad godzing)
lub wywiadow telefonicznych (gdzie norma obecnie sa wywiady potgodzinne,
a nawet wywiady trwajace pelna godzing). Optymalny czas trwania pomiaru
sondazy ilosciowych online jest natomiast porownywalny z czasem trwania
ankiet audytoryjnych ocenia si¢ go na mniej wigcej 15 minut [Czarnecki 2001:
56] lub 25-30 pytan [Macik 2005: 110]. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze wraz
ze wzrostem czasu trwania pomiaru wzrasta liczba przerwanych, porzuconych
ankiet; przy ankiecie online dziesigciominutowej wynosi ona 9%, a przy trzy-
dziestominutowej — az 50%. [MacElroy 2000]. Wada tej techniki jest takze niski
stopien kontroli pomiaru pod wzgledem socjopsychologicznym. Wiaze si¢ to
z faktem, ze nazwa CAWI stanowi naduzycie metodologiczne. Sugeruje ona, ze
w tej technice prowadzimy wywiad, podczas gdy w istocie jest to ankieta®. Przy
prowadzeniu ankiety online poczynan respondenta nie modyfikuje ankieter: brak
jest istotnego zjawiska kontroli spotecznej, co moze skutkowaé¢ odpowiedziami
0 mniejszej wartosci ze wzgledu na konfabulacje respondenta lub btedna inter-
pretacjg zadanego pytania. Istotnym parametrem jest takze nieco nizsza jako$¢
odpowiedzi na pytania w ankietach online niz w wypadku klasycznych sonda-
zowych technik badawczych. Dotyczy to wszystkich typoéw pytan (otwartych
1 zamknigtych). W klasycznych badaniach sondazowych trud zanotowania wy-
powiedzi respondenta na pytanie otwarte spoczywa na ankieterze, z tego wzgle-
du odpowiedzi respondentow sa obszerniejsze i bardziej tresciwe. W wypadku
ankiet w Internecie, gdzie respondent samodzielnie musi zredagowac i napisac

3 Nazwa CAWI zwigzana jest z historia tej techniki badawczej. Poczatkowo stosowano ankiety
wysylane za pomoca poczty elektronicznej lub zamieszczane w grupach dyskusyjnych. Po zapisa-
niu takiej ankiety na dysk badany samodzielnie wypetniat ankietg i odsytal ja badaczowi. Z kolei
badanie zamieszczane na stronie internetowej stanowito nowe rozwiazanie metodologiczne: badany
nie widziatl wszystkich pytan jednoczesnie (udostgpniano mu je po kolei), ponadto sekwencje
zadawanych pytan (w zaleznosci od natozonych filtrow) byly wybierane przez komputer. Z tego
wlasnie powodu, to jest utraty przez badanego kontroli nad przebiegiem pomiaru, technike te
nazwano wywiadem, twierdzac (w sposob nieuprawniony), ze rolg ankietera odgrywa dziatajacy
na serwerze program udostgpniajacy respondentowi odpowiednie sekwencje pytan. Jednak me-
chaniczna kontrola nad przebiegiem pomiaru nie wyczerpuje wszystkich funkcji petnionych przez
ankietera, a wigc rowniez tych spotecznych i psychologicznych (aspekt kontroli spotecznej).
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tekst, odpowiedzi sa zazwyczaj nader zdawkowe. Z kolei w wypadku pytan za-
mknigtych zachodzi zjawisko polaryzacji odpowiedzi, to jest nadreprezentacji
odpowiedzi o warto$ciach skrajnych. Zjawisko to jest wyraznie widoczne, gdy
poréwnuje si¢ ankiety internetowe z badaniami metoda wywiadoéw bezposred-
nich, a pordownywalne w wypadku badan CATI, gdzie réwniez obserwujemy
taka polaryzacje. Wazna negatywna charakterystyka tej techniki badawczej jest
stosunkowo duzy odsetek przerwanych pomiarow w stosunku do innych technik
badawczych. W miare¢ zwigkszania czasu trwania pomiaru w ankietach online
zwigksza si¢ liczba przerwanych ankiet, a takze omijanych pytan. Orientacyjny
odsetek udzielajacych odpowiedzi to 25,3%, przerywajacych wypehianie in-
ternetowej ankiety — 21,6%, udzielajacych odpowiedzi, ale pomijajacych czgsc¢
pytan — 36,6% [Bosjak i Tuten 2001]. Wada tej techniki badawczej jest nieco
nizsza jakos$¢ danych. Bledy popetnione przez respondentéw oraz potencjalne
akty wandalizmu interakcyjnego kaza traktowac¢ zebrane w toku ankiet prowa-
dzonych w Internecie dane bardzo ostroznie. Dane te wymagaja drobiazgowe;j,
bardzo krytycznej weryfikacji [por. de Leeuw 2012]. Jako$¢ danych jest rowniez
obnizana przez nieobecno$¢ metadanych — o kontekscie prowadzonego pomiaru
oraz o reakcjach respondenta na badanie. Sa to informacje nader pomocne dla
badacza i analityka; dotycza one zachowan niewerbalnych i parawerbalnych
respondenta podczas prowadzenia pomiaru.

1.2. Wymiar techniczno-organizacyjny

Ankiety internetowe ro6znig si¢ znacznie in plus pod wzglgdem parametrow
techniczno-organizacyjnych od klasycznych badan kwestionariuszowych lub ba-
dan telefonicznych wspomaganych komputerowo. Przede wszystkim prowadzenie
takich badan generuje znacznie nizsze naktady finansowe w poréwnaniu z bada-
niami PAPI i nieco nizsze w wypadku badan CATI ze wzgledu na ograniczenie
liczby ludzi w procesie badawczym i znacznie tanszy koszt organizacji badania.
Prowadzenie ankiet w Internecie wymaga roéwniez nizszych nakladow czasowych.
W badaniach tego typu mamy do czynienia z minimalna liczba posrednikow, dane
zbierane sa rownoczes$nie, niezaleznie od ankieteréw czy koordynatorow. Proces
zbierania danych jest bardzo szybki — typowe internetowe badanie ankietowe
wykonywane jest w ciagu dni, a nawet godzin, natomiast CATI trwa od kilku
do kilkunastu dni, a PAPI od kilkunastu do kilkudziesigciu dni [Zajac i Batorski
2007: 234-248; Macik 2001: 43]. Znacznie nizsze sa rOwniez wymagane naktady
organizacyjne. Trudom przebycia cato$ci procesu badawczego jest w stanie sa-
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tysfakcjonujaco sprosta¢ zaledwie jeden badacz. Jesli chodzi o badania PAPI, jest
to zespoét sktadajacy sie z kilkudziesigciu lub nawet paruset osdb, a w badaniach
CATI zespot musi liczy¢ co najmniej kilka lub kilkanascie osob.

1.3. Wymiar etyczny

Technika ankiet internetowych budzi watpliwosci natury etycznej. Przede
wszystkim uzyskuje si¢ dane o trudnym lub niemozliwym do ustalenia poziomie
wiarygodnosci. Badacz nie moze by¢ pewny, czy zebrane przezen dane sa bez
zarzutu; centralng rolg odgrywa tu fakt wzglednej anonimowosci respondenta.
Badacz w ograniczonym stopniu (mniejszym niz wynikatoby to z jego mozli-
wosci technicznych) jest w stanie kontrolowac, czy badany udzielat odpowiedzi
zgodnych z prawda. Problem ten jest §ci$le powiazany z dylematem etycznym
zwiazanym z wykorzystywaniem automatycznie zbieranych danych niezaleznie
od woli badanego. W toku prowadzenia ankiety online mozliwe jest zbieranie
metadanych niezaleznie od woli badanego (o jego przyblizonej lokalizacji, typie
sieci, rodzaju systemu komputerowego i przegladarki internetowej). Kwestig
te czesciowo reguluje Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opinii Publicznej
i Rynku w dokumentach ,,ESOMAR guideline for online research” (2011 r.) oraz
»ESOMAR practical guide on cookies” (2012 r.). Pierwszy z wymienionych
przedstawia ogolne normy etycznego postgpowania badacza wobec respondenta,
w szczegolnosci $wiadomej zgody oraz poszanowania prywatnosci badanego.
Drugi z przewodnikow wskazuje wlasciwe uzywanie zebranych danych, ktore
moga by¢ zbierane bez wiedzy przecigtnego uzytkownika komputerow — tak
zwanych cyfrowych odciskow. Cyfrowe odciski (cyfrowe DNA, ID maszyny) sa
to unikalne charakterystyki kazdego komputera pozwalajace za pomoca ciaste-
czek (cookies) lub sygnalizatorow sieci (web beacons) zidentyfikowa¢ kazdego
uzytkownika bez jego wiedzy i zgody*. Dodatkowo kwestie te regulowane sa
bardzo ogolnie przez dokumenty takie jak ,,Guideline on Social Media Research”
(2011 r.) oraz ,,Mutual rights and responsibilities of researchers and clients”
(2010 r.). Niskie bariery finansowe i technologiczne umozliwiaja zastosowanie
tej techniki wiasciwie kazdemu, niekoniecznie uprawnionemu pod wzgledem

4 Taki uktad programowo-sprzgtowy jest unikalny. Pozwala si¢ o tym przekona¢ program
Panopticlick stworzony przez The Electronic Frontier Foundation (http://panopticlick.eff.org/).
Wyswietla on obszerny i ogdlnodostegpny dla innych zbior informacji o uzytkowniku: konfiguracji
jego przegladarki, zainstalowanych wtyczkach, a takze konfiguracji sprzgtowej i programowe;j
komputera.
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merytorycznym podmiotowi, co prowadzi do deprecjacji tej techniki badawcze;j.
W toku popularyzacji tej techniki i coraz szerszego jej stosowania daje sig¢ zaob-
serwowac coraz mniejsze zainteresowanie nig badanych — drastycznie zwigksza
si¢ odsetek odmow, jak rowniez nasila zjawisko wymieralnosci paneli interne-
towych. Stopa zwrotow w latach 90. wynosita mniej wigcej 50-70%, obecnie
ksztattuje si¢ ona na poziomie 5-10% [Zajac, Batorski 2007: 234-248; Macik
2005: 109], a nawet 2—3%. Pomyst tworzenia paneli internetowych na pewien
czas rozwiazal problem niskiego poziomu zwrotéw. Na tym tle umotywowane
wydaje si¢ postawienie pytania o zasadno$¢ stworzenia i promocji okreslonych
barier, na przyktad w rodzaju postgpowania certyfikujacego dla wykonywania
tego typu badan.

2. JAKOSCIOWE BADANIA OPINII W INTERNECIE
— INTERNETOWE ZOGNISKOWANE WYWIADY GRUPOWE

Zogniskowane wywiady grupowe naleza do klasycznych jakosciowych narze-
dzi badawczych [Morgan 1997]. W naukowej i komercyjnej praktyce badawczej
sa one stosowane i jako samodzielna metoda badawcza, i jako metoda uzupetnia-
jaca dla badan sondazowych [Barbour i Kitzinger 1999]. Wraz z umasowieniem
Internetu, a konkretnie jego czeSci — World Wide Web — w drugiej potowie lat 90.
rozpoczgto proby prowadzenia badan jako$ciowych z uzyciem sieci. W Polsce
pierwsze badania metoda zogniskowanych wywiadéw grupowych w Internecie
przeprowadzono w maju 2001 r. na zlecenie Polskiego Domu Wydawniczego.
Ich celem byto zapoznanie si¢ z opiniami uzytkownikow serwisu sekretykobiet.
pl [Grzanka 2001: 43]. Badania tego typu znajduja si¢ in statu nascendi, nie
ustalila si¢ jeszcze ich nazwa: jak na razie uzywa si¢ nazwy tradycyjnej, to jest
»zogniskowane wywiady grupowe” z okresleniem ,,wirtualne”, ,,online” lub ,,in-
ternetowe”. Badania tego typu mozna prowadzi¢ na trzy nast¢pujace sposoby: po
pierwsze, z transmisja obrazu i dzwigku, co najmocniej zbliza je do klasycznych
badan fokusowych. Po drugie, tylko z uzyciem dzwigku, ich uczestnicy porozu-
miewaja si¢ za pomoca technologii VoIP (Voice over Internet Protocol), co jest
odpowiednikiem telekonferencji. Jednak najbardziej obecnie rozpowszechnionym
sposobem jest porozumiewanie si¢ za pomoca tekstu. Forma takiego badania
przypomina wowczas internetowy czat lub forum dyskusyjne. Wszystkie trzy
typy badan moga by¢ realizowane z wykorzystaniem narz¢dzi informatycznych
zardbwno nieodptatnych, jak i komercyjnych. W Stanach Zjednoczonych ofe-
rowane jest oprogramowanie komercyjne tego typu. Na rynku dominuje kilka
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programow shuzacych do tego celu — jest to migdzy innymi Itracks Online Focus
Group (http://itracks.com/) umozliwiajacy kompleksowe, wielokanatlowe (obraz,
dzwigk, tekst) badania metoda zogniskowanych wywiadow grupowych i indy-
widualnych wywiadow poglebionych. Obiecujacy jest rOwniez zestaw narzedzi
firmy 20/20 Research (http://www.2020research.com). Do wykonywania badan
metoda zogniskowanych wywiadéw grupowych oraz indywidualnych wywiadow
poglebionych stuzy QualMeeting, umozliwiajacy transmisj¢ obrazu i dzwigku
w czasie rzeczywistym. Narzedzie opracowane przez VisionsLive (http://www.
visionslive.com), noszace nazwe Live Online Focus Groups 2.0, oraz Online
In-Depth Interviews umozliwiaja z kolei realizacje grupowych wywiaddw zogni-
skowanych oraz indywidualnych wywiadow poglebionych w postaci tekstowe;.
Ponizsze analizy dotycza zogniskowanych wywiadéw grupowych prowadzonych
w formie tekstowej — sa one najczesciej wykorzystywane w praktyce badawczej.

2.1. Wymiar metodologiczny

Techniki jako$ciowych badan opinii w Internecie daja mozliwo$¢ porusza-
nia tematyki intymnej, trudnej, drazliwej, a takze mozliwos¢ bezposredniego
i ztozonego oceniania przez respondentow tresci multimedialnych. Podobnie jak
w przypadku ilo$ciowych badan opinii w Internecie jest to istotna przewaga nad
klasycznymi metodami badawczymi. Istotng charakterystyka metodologiczna jest
réwniez fakt wyrazniejszego wyeksponowania pogladow respondentow. Poglady
sa wyrazane przez respondentdw w sposob bardziej syntetyczny i przemyslany,
bo prezentowane w formie pisemnej. Ponadto fakt fizycznego odizolowania
badanych od siebie i moderatora wptywa na bardziej zdecydowane, mniej stono-
wane wypowiedzi uczestnikow. Zwraca takze uwagg tatwiejsza ,,mechaniczna”,
ilociowa analiza danych ze wzglgdu na gotowo$¢ i1 dostgpnos¢ tekstu oraz na
fakt odpowiedniego ,,otagowania” wypowiedzi badanych (ich standaryzowane
identyfikatory, znaczniki czasu wypowiedzi). Pociaga to za soba rowniez tatwiej-
sza interpretacj¢ jakosciowa danych. Uzyskiwane w toku badania dane sa juz
przetworzone przez respondentdow, stad proces ich interpretacji jest latwiejszy
i szybszy [Stewart, Williams 2005: 395-416]. Zdaniem cze¢sci badaczy grupowe
wywiady zogniskowane prowadzone w Internecie sa odrgbna metoda badawcza,
ktora z klasycznych grupowych badan zogniskowanych zachowata jedynie swoja
nazwe [Mann, Stewart 2000]; niektorzy wprost nazywaja t¢ technike quasi-jako-
sciowa [Nikodemska-Wotowik 2002: 166]. Zarzut dotyczy socjopsychologiczne-
go kontekstu prowadzenia badan. Podkresla sig, Ze opinia ma genezg spoteczna,
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opinie sg tworzone i wzmacniane w interakcji migdzy rozmoéwcami, a w interne-
towych grupowych wywiadach zogniskowanych zjawisko takie (nazywa si¢ je
synergia) nie wystepuje z racji braku kontaktu fizycznego, twarza w twarz [Olcon
2006: 409; Nikodemska-Wotowik 2002: 165]. W celu ewaluacji internetowych
wywiadow zogniskowanych przeprowadzono metodologiczny eksperyment
poréwnawczy [Schneider i in. 2002: 21-42], w ktéorym rownolegle wykonano
klasyczne i internetowe zogniskowane wywiady grupowe. Eksperyment dowiodt,
ze uczestnicy badania internetowego wygtosili co prawda liczniejsze komentarze,
jednak byly one niepoglgbione. Ponadto odnotowano w grupie stabsza wigz, byta
ona bardziej egalitarna, nie odnotowano zjawiska polaryzacji grupy, mniejszy byt
udzial komentarzy odbiegajacy od tematyki spotkania, a uczestnicy byli bardziej
skoncentrowani na temacie dyskusji [Batorski, Olcon-Kubicka 2006: 120]. Do
metodologicznych wad nalezy zaliczy¢ rowniez przeszkody w badaniu emocjo-
nalnego komponentu postawy. Prowadzenie badan z uzyciem wylacznie czatu
tekstowego ogranicza adekwatne odczytywanie przez badacza emocji badanych.
Poza percepcja badacza pozostaja liczne elementy werbalne i parawerbalne.
Wrhasne doswiadczenia potwierdzaja, ze emotikony — stuzace do wyrazania tre-
$ci emocjonalnych w Internecie — nie oddaja w pelni reakcji badanych®. Warto
takze zwroci¢ uwage na barierg badan tematyki ztozonej lub wymagajacej duzej
dynamiki wywiadu. Czgsto zdarza si¢, ze uczestnicy odpowiadaja na pytania
poprzednie, nie nadazajac za tempem dyskusji, co znacznie zaburza interakcje.
Do wad nalezy zaliczy¢ rowniez wyraznie ubozsza tre$¢ gromadzonych danych,
bowiem ze wzgledu na tekstowa formeg wypowiedzi nalezy si¢ spodziewac niezbyt
obszernych treéci uzyskiwanych w toku badania. Wyraznie ograniczony jest takze
zakres gromadzonych danych. Standardowy grupowy wywiad zogniskowany
trwa 1,5-2 godz. Utrzymanie zainteresowania uczestnikow i tempa wywiadow
przez wigcej niz godzing jest trudne do uzyskania. Z doswiadczen wilasnych
wynika, Zze optymalny czas trwania takiego wywiadu wynosi 60—70 min. Do wad
metodologicznych nalezy takze zaliczy¢ nizszy stopien kontroli nad procesem
rekrutacji respondentow, zwlaszcza w sytuacji rekrutacji w Internecie. Respon-
denci w mniejszym stopniu czujg si¢ zobowiazani do uczestnictwa, a takze
istnieja nizsze bariery przerwania wywiadu i opuszczenia grupy, na co wskazuja
zardbwno do$wiadczenia wilasne, jak i literatura przedmiotu [Sobocinska 2005:

° Wirtualne zogniskowane wywiady poglebione przeprowadzit zespot realizujacy grant badaw-
czy ,,Formy i tres¢ ekspres;ji kultury politycznej Polakow w Internecie w kampaniach wyborczych
201012011 roku” finansowany ze srodkéw Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (projekt
badawczy: NN 116 280338). Wywiady w trybie tekstowym zostaty przeprowadzone na przetomie
201112012 .
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202]. Z kolei w wypadku rekrutacji telefonicznej Iub potwierdzenia telefonicz-
nego udzialu w wywiadzie poziom absencji jest porownywalny. Wade stanowi
réwniez nizszy poziom kontroli nad respondentami i przebiegiem wywiadu.
Sktada si¢ na to cata wiazka przyczyn: fakt, ze moderator nie ma mozliwosci
kontroli poczynan respondentéw, ograniczona jest mozliwos$¢ sankcjonowania
przez moderatora niekorzystnych dla przebiegu wywiadu zachowan respondentéw
(mozliwa wylacznie sankcja werbalna lub wykluczenie), fakt, ze respondenci
czesto sktonni sg traktowac uczestnictwo w wywiadzie jako niepubliczne, pot-
prywatne (na przyktad podczas przygotowywania przekaski lub napoju). Ponadto
zaobserwowano zjawisko rozgateziania si¢ wywiadu na ,,wiazki” — angazowania
si¢ w wymiang zdan w podgrupach.

2.2. Wymiar techniczno-organizacyjny

Internetowe zogniskowane wywiady grupowe maja liczne przewagi nad kla-
sycznymi grupowymi wywiadami zogniskowanymi. Przede wszystkim zwracaja
uwagg nizsze niz w badaniach klasycznych naktady finansowe. W wypadku
internetowych fokusow stosunkowo drogie zaaranzowanie wtasnej pracowni lub
jej wynajem zastgpujemy darmowym oprogramowaniem. Stosunek cen ma si¢
nieco gorzej, gdy zechcemy skorzystac z oprogramowania komercyjnego, w pet-
ni profesjonalnego. Na przyktad uzycie Live Online Focus Groups 2.0 to koszt
150 euro za godzing, bez mozliwosci wykupienia statej licencji. Wymieni¢ nalezy
takze niskie naktady czasowe w fazie rekrutacji oraz przygotowywania badania do
analizy. Rekrutacja jest bardzo szybka, mozliwa za pomoca poczty elektronicznej,
badana grupg¢ mozemy zgromadzi¢ niemal ad hoc (pomiar moze si¢ odby¢ tego
samego wieczoru lub nastgpnego dnia od rozpoczgcia rekrutacji). Ponadto w tego
typu badaniach pomijany jest calkowicie jakze pracochtonny proces transkrypciji,
co znacznie przyspiesza moment uzyskania wynikow koncowych. Istotng zaleta
sa niskie naklady organizacyjne. Z przeprowadzeniem badania tego typu radzi
sobie zespot ztozony zaledwie z dwoch 0sob, po nabyciu doswiadczenia i w nie-
skomplikowanych projektach — wystarczy nawet jedna osoba. Zwracaja uwage
takze niskie naktady sprzetowe: nie jest konieczne wyposazenie w drogi sprzet
rejestrujacy (kamery, mikrofony oraz urzadzenia utrwalajace zapis).
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2.3. Wymiar etyczny

Paraprawne kodeksy etyczne reguluja zasady zachowania sig badacza wobec
badanych, lecz nie reguluja zachowania samych badanych. Stad wynika problem
zagrozenia poufnosci danych zebranych podczas badania. Tres¢ tekstowego
czatu, rozmowy VoIP czy strumienia wideo moze by¢ w tatwy sposob utrwalona
przez kazdego uczestnika badania. Zapis badania dostgpny dla badanego moze
zosta¢ upubliczniony wbrew woli badacza i badanych. Istotnym problemem
o charakterze etycznym jest rowniez uzywanie nazwy grupowych wywiadow
zogniskowanych w odniesieniu do metody badawczej. Podmioty takie jak Mil-
lward Brown International i Digital Marketing Service odmawiaja prowadzenia
tego typu badan, podkreslajac, ze brak mozliwosci bezposredniego kontaktu
moderatora z grupa pozbawia taka dyskusj¢ najbardziej charakterystycznych cech
tej metody. Z drugiej strony firmy badawcze takie jak Greenfield Online, NFO
Interactive, Harris Black International uznaja, ze w ten spos6b mozna zbiera¢ dane
nieustgpujace jakoscia badaniom fokusowym tradycyjnym [Macik 2005: 140].

& %k ok

Podobienstwo internetowych i klasycznych technik badawczych jest w wielu
metodologicznych obszarach ztudne, bowiem rozpoznawanie wtasciwosci sposo-
boéw pomiaru opinii w Internecie nie zostato jeszcze zakonczone. Paradoksalnie
techniki te badacze wykorzystuja w swojej codziennej pracy. Odrgbne parametry
ontologiczne wirtualnej rzeczywistosci powinny sktania¢ do doglebnych przemy-
$len zasad stosowanych w Internecie metod badawczych. W najmniejszym stopniu
refleksja metodologiczna powinna odnosic si¢ do techniki ankiet internetowych,
za$ w najwigkszym — do jakosciowych badan opinii w Internecie. Paradoksalnie
— liczne utatwienia o charakterze technicznym i organizacyjnym moga jednak
hamowac rozw¢j refleksji nad metodologia badan w Internecie.
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Daniel Mider

HOW TO EXPLORE THE PUBLIC OPINION ON THE INTERNET?
EVALUATION OF THE SELECTED RESEARCH TECHNIQUES

(Abstract)

Hereby article presents an attempt to compare and evaluate two techniques of online surveys:
computer assisted web interviews and online focus group interviews. These techniques were compare
with equivalent classic surveys: paper and pencil interviews (PAPI) and focus group interviews
(FGI). An analysis includes three following dimensions: methodological dimension (referring to
grounded standards of social research), technical-organizational dimension (focusing on software
and hardware matters) and ethical dimension (encompasses dispositions formulated in professional
codes of researcher ethics). The text is aimed to organize theoretical and practical achievements of
Internet opinion research and — in effect — to identify areas that require further reflection and work.
Analyzes revealed a significant asymmetry in size between the classical methodology and techniques
online surveys to the detriment of the latter, and the asymmetry of the technical and organizational
dimension to the detriment of classical techniques.

Key words: sociology of the Internet, Internet research, social research, public opinion
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