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ZOGNISKOWANE WYWIADY GRUPOWE ONLINE 
JAKO ALTERNATYWA DLA TRADYCYJNYCH 
METOD GROMADZENIA DANYCH – 
SZANSE ROZWOJU I WYZWANIA DLA BADACZY

Streszczenie: Współczesne badania jakościowe to już nie tylko tradycyjne wywiady fokuso-
we face-to-face czy też indywidualne wywiady pogłębione. Co prawda, ich udział w wydat-
kach na badania jakościowe nadal jest największy, jednak coraz częściej obok wskazanych 
klasycznych metod badań jakościowych pojawiają się różnego rodzaju ich modyfikacje, jak 
chociażby te wynikające z wykorzystania nowych technologii do pozyskiwania informacji. 
Celem artykułu jest przedstawienie możliwości oraz ograniczeń związanych z wykorzysta-
niem metody zogniskowanych wywiadów grupowych w badaniach online. 

Słowa kluczowe: OFGI, zogniskowane wywiady grupowe online, badania online.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.31

1. Wstęp 

W dzisiejszych czasach ludzie coraz bardziej dbają o prywatność i niechętnie wpusz-
czają do swojego świata osoby z zewnętrz, jeżeli związane jest to z bezpośrednią 
interakcją. Nieco inaczej sprawa wygląda w Internecie. Dlatego wydaje się, że al-
ternatywą dla branży badawczej staje się kreatywne czerpanie z całego arsenału do-
stępnych metod online. Warto tu zauważyć, że od 2007 roku liczba respondentów 
badań przez Internet zwiększyła się w Polsce blisko 8-krotnie. Jak pisze Piotr Idzik: 
„W obliczu przenoszenia się aktywności marek i konsumentów do Internetu trend 
ten wydaje się być oczywisty. Kolejnym krokiem będzie dalsze podążanie za bada-
nymi w ich naturalne środowisko, czyli rozwój mobilnych badań online oraz badań 
opartych na koncepcji mediów społecznościowych, a także łączenie nowych me-
tod badań ze standardowymi podejściami badawczymi” [Rocznik PTBRiO, Edycja 
XVII, 2012/13, s. 35].

Celem prezentowanego artykułu jest przedstawienie możliwości oraz ograniczeń 
związanych z wykorzystaniem metody zogniskowanych wywiadów grupowych 
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w badaniach online. Analiza oparta na studiach literaturowych oraz doświadczeniu 
autorek w prowadzeniu tradycyjnych i internetowych badań jakościowych może sta-
nowić wstęp do dyskusji nad szansami rozwoju oraz wyzwaniami, jakie wiążą się 
z wykorzystaniem interakcji online do gromadzenia danych pierwotnych.

2. Zogniskowany wywiad grupowy (FGI) – charakterystyka 
metody badawczej

Badanie fokusowe to, najogólniej mówiąc, dyskusja grupowa w gronie kilku zapro-
szonych osób (tradycyjnie od 7 do 9 respondentów), moderowana przez badacza 
zgodnie z przygotowanym wcześniej scenariuszem wywiadu. Zadaniem moderatora 
jest takie ukierunkowanie (zogniskowanie) wywiadu, aby dowiedzieć się jak najwię-
cej na temat będący przedmiotem badania (por. [Maison 2010, s. 61]).

Z definicji tej, a także z pełnej polskiej nazwy omawianej metody – zogniskowany 
wywiad grupowy – wynikają jej kluczowe cechy. Jest to badanie realizowane w for-
mie grupowego wywiadu (kilku uczestników), skoncentrowane (swobodnie zogni-
skowane1) wokół określonego tematu, a prowadzona rozmowa jest pogłębiona i ma 
charakter dyskusji, a nie tylko odpowiadania na zadawane przez badacza pytania. 

Swobodny, a jednocześnie pogłębiony charakter wywiadu oznacza, że badacz 
realizuje go według luźno zakreślonego scenariusza, zawierającego bardziej tematy, 
jakie należy poruszyć, i kierunki ich pogłębiania niż konkretne, sztywno sformuło-
wane pytania do respondentów. Sposób formułowania pytań, ich porządek i głębia, 
a także język, jakim posługuje się podczas wywiadu moderator, uzależnione są od 
charakterystyki danej grupy oraz warunków, w jakich prowadzony jest wywiad. Do-
minują pytania otwarte, a obie strony (zarówno moderator, jak i respondenci) pełnią 
aktywną rolę podczas dyskusji i mają wpływ na jej przebieg. Respondenci nie tylko 
odpowiadają na pytania moderatora, ale co ważne ‒ słuchają nawzajem swoich wy-
powiedzi i reagują na nie. Poszczególne opinie stają się bodźcem do dalszej dysku-
sji. Umożliwia to zgromadzenie stosunkowo dużej ilości informacji i wielostronny 
ogląd poruszanych zagadnień. 

Specyfika omawianej metody wyznacza zakres jej możliwych zastosowań. I tak 
zogniskowane wywiady grupowe „znajdują zastosowanie wszędzie tam, gdzie dąży 
się do zrozumienia zachowań respondentów, uzyskania wglądu w ich motywacje, 
sposoby kształtowania się ich przekonań, opinii i decyzji” [Badania jakościowe. Me-
tody i narzędzia, 2012, s. 147]. Badania fokusowe przeprowadzane są najczęściej 
w sytuacji, gdy potencjalni uczestnicy są stosunkowo łatwo dostępni, a badaczom 
zależy na ogólnej orientacji w temacie (wstępne rozpoznanie, eksploracja słabo 
znanych zjawisk) bądź pogłębieniu badania ilościowego i przypuszczają, że obec-

1 „Prawdziwy wywiad jakościowy ma strukturę dość swobodną, to znaczy mniej ważne jest sfor-
mułowanie konkretnych pytań oraz kolejność ich zadawania, bardziej zaś uzyskanie określonych infor-
macji, bez względu na to, za pomocą jakiego pytania informacje te się zdobędzie” [Maison 2010, s. 62]. 
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ność innych osób w trakcie rozmowy będzie dodatkowo stymulować wypowiedzi. 
Inną istotną okolicznością, która często determinuje wybór tej metody, jest sytu-
acja, w której badacze poszukują informacji z perspektywy bardziej socjologicznej 
niż psychologicznej i potrzebują konfrontacji opinii poszczególnych uczestników 
wywiadu czy też wspólnego generowania rozwiązań (pobudzania kreatywności re-
spondentów). 

Oczywiście wybór metody fokusowej niesie za sobą określone konsekwencje dla 
osoby prowadzącej wywiad. Moderator, poza umiejętnością nawiązywania i pod-
trzymywania kontaktu, opanowaniem reguł budowania i zadawania pytań oraz stra-
tegii prowadzenia wywiadu, musi wykazać się znajomością procesów grupowych 
oraz zdolnością kontroli nad nimi, w tym umiejętnością radzenia sobie z występują-
cymi zjawiskami grupowymi (m.in. konformizmem grupowym czy też wyłanianiem 
się liderów, osób dominujących). Jednocześnie należy tu wyraźnie podkreślić, że 
„jednostką obserwacji w badaniu fokusowym w mniejszym stopniu powinien być 
pojedynczy respondent, a w większym – grupa jako całość, wraz z pełnym kontek-
stem dokonujących się w niej procesów”. [Badania jakościowe 2012, s. 135]. 

Na tle zarysowanej charakterystyki zogniskowanych wywiadów grupowych 
można pokusić się o wyróżnienie kluczowych zalet oraz głównych ograniczeń oma-
wianej metody badawczej. Wśród zalet znajdziemy m.in.: 
• wspólny wysiłek grupy, dający w efekcie wiele cennych informacji i zazwyczaj 

więcej ciekawych konceptów niż suma pomysłów osób pracujących indywidu-
alnie, 

• pozytywny wzajemny wpływ uczestników na siebie, którzy przez dyskusję i wy-
mianę poglądów stymulują innych do brania udziału w wywiadzie i dają im 
wsparcie, 

• większą spontaniczność i szczerość reakcji respondentów, wywołaną atmosferą 
dyskusji, co pozwala na pogłębianie i uzyskanie niekonwencjonalnych wypo-
wiedzi,

• możliwość uzyskania w krótszym czasie informacji od większej liczby osób oraz 
dostosowywania na bieżąco pytań i obszarów dyskusji do celów badania,

• możliwość obserwacji autentycznych zachowań respondentów w sytuacji spo-
łecznej, w której się znaleźli. 
Jeżeli chodzi o ograniczenia, pierwsze wiąże się z procesami grupowymi, jakie 

towarzyszą wywiadom zogniskowanym – które mogą być zarówno pozytywne (patrz 
wyżej), jak i negatywne (np. konformizm grupowy, sugerowanie, dominowanie, 
a także przedstawianie siebie z jak najlepszej strony, w poczuciu bycia poddanym 
ocenie innych) i w rezultacie doprowadzić do niepełnego lub wręcz nieprawidłowe-
go obrazu badanego zjawiska. Co więcej, chęć udziału w tradycyjnych badaniach 
fokusowych (face-to-face) częściej wyrażają osoby, które są mobilne i dysponują 
czasem oraz środkami, aby dotrzeć w wyznaczone miejsce na umówioną godzinę. 
Osoby, które mają się czym pochwalić, nie boją się wystąpień publicznych, są śmia-
łe, otwarte, kontaktowe, nie mają wad wymowy czy innych problemów komunika-
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cyjnych i dla których anonimowość nie jest sprawą priorytetową. Większy problem 
z rekrutacją pojawia się z przypadku osób, które nie posiadają takich cech, a których 
udział w badaniu także jest ważny. Kolejny dylemat to niebezpieczeństwo stronni-
czości i braku obiektywizmu moderatora, który może tak poprowadzić dyskusję, aby 
jej przebieg był zgodny z oczekiwaniami zleceniodawcy lub hipotezami badacza. 
Nieodpowiednie przygotowanie moderatora, brak doświadczenia w interakcjach 
grupowych, mniej lub bardziej świadome zachowania werbalne (sposób formułowa-
nia pytań) i niewerbalne (wygląd, ton głosu, sposób zachowania) to kolejne poten-
cjalne niebezpieczeństwo hamowania dyskusji. I w końcu w porównaniu wywiadu 
grupowego z indywidualnym wadą tego pierwszego jest pewna powierzchowność 
uzyskiwanych informacji. Do istotnych ograniczeń należy również dość długi czas 
potrzebny na uzyskanie wyników (wywiady są najpierw spisywane, a dopiero póź-
niej analizowane) i stosunkowo wysoki koszt badań fokusowych. Wynika on m.in. 
z konieczności zrekrutowania większej liczby potencjalnych uczestników niż ocze-
kiwana liczba osób w wywiadzie (koszty rekrutacji i wynagrodzenia respondentów) 
oraz zagwarantowania odpowiedniego zaplecza technicznego (studio badań fokuso-
wych wyposażone m.in. w mikrofony, kamery i lustra weneckie) i osobowego (kon-
sultanci, badacze, osoby odpowiedzialne za przygotowanie transkrypcji itp.). Część 
z tych ograniczeń można wyeliminować, wykorzystując możliwości, jakie niosą za 
sobą nowe technologie. 

3. Zogniskowane wywiady grupowe online (OFGI) jako metoda 
pozyskiwania danych 

Rozwój Internetu oraz związanych z nim narzędzi komunikacyjnych wpłynął na 
zwiększenie możliwości prowadzenia badań na odległość. Obok silnego rozwoju 
badań ilościowych online, obserwuje się także rozwój jakościowych badań wyko-
rzystujących technologię internetową i mobilną. W artykule koncentrujemy się na 
zogniskowanych wywiadach grupowych online (OFGI – Online Focus Group Inte-
rview), które stanowią swego rodzaju przeniesienie badań fokusowych do przestrze-
ni wirtualnej. 

Podstawową różnicą między tradycyjnym wywiadem zogniskowanym (FGI – 
Focus Group Interview) a wywiadem zogniskowanym online (OFGI) jest wykorzy-
stanie w badaniu wyspecjalizowanej platformy internetowej. W OFGI podobnie jak 
w wywiadzie tradycyjnym badanie jest zazwyczaj przeprowadzane w czasie real-
nym, z tym że uczestnicy badania nie są zgromadzeni w jednym miejscu, lecz bio-
rą udział w badaniu na odległość po wcześniejszym zalogowaniu się na platformie 
internetowej. W obydwu przypadkach wywiad jest prowadzony przez moderatora 
w oparciu o przygotowany wcześniej scenariusz dyskusji.

Zogniskowane wywiady grupowe online mogą przybierać klika form. Pierwszą 
jest forma pisana przypominająca moderowany czat (określana często jako Online 
Chat Group). Uczestnicy odpowiadają w niej na pytania moderatora w formie pi-
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semnej. Naturalnie mają możliwość czytania nawzajem swoich odpowiedzi i pro-
wadzenia dyskusji (w ramach czasowych wyznaczonych przez badacza). Oprócz 
otwartych pytań tekstowych badani mogą wypowiadać się na temat udostępnionych 
materiałów audiowizualnych (strony www, zdjęcia, materiał filmowy itp.), a tak-
że wypełniać krótkie kwestionariusze ankietowe. Należy podkreślić, że moderator 
może korzystać (i zwykle tak się dzieje) z pomocy osoby odpowiedzialnej za stronę 
techniczną badania (administratora).

Drugi sposób prowadzenia FGI online w czasie rzeczywistym opiera się na 
transmisji audio. Badani prowadzą dyskusję, słysząc się nawzajem. Trzecią formą 
są wywiady online z możliwością przesyłania obrazów wideo. Są one jednak pro-
wadzone rzadziej ze względów technicznych, a także ze względu na zachowanie 
prywatności osób uczestniczących (które przebywają w trakcie wywiadu w miejscu 
zamieszkania lub pracy).

Obok wywiadów prowadzonych w czasie rzeczywistym (tj. wywiadów, w któ-
rych wszyscy badani uczestniczą w tym samym czasie) istnieje także możliwość 
prowadzenia rozmów w formie asynchronicznej. Tego typu badania prowadzone są 
w dłuższym okresie (kilka dni, tygodni). Uczestnicy odpowiadają na przewidzia-
ne scenariuszem pytania w dogodnym dla siebie momencie, dysponując czasem na 
głębsze zapoznanie się z przebiegiem dotychczasowej dyskusji i zastanowienie się 
nad własnymi wypowiedziami. Dlatego też wywiady takie uważa się za przydatne 
w badaniu problematyki wymagającej czasu na zapoznanie się dostępnymi infor-
macjami i wyważonej refleksji. Forma ta daje ponadto możliwość modyfikowania 
scenariusza oraz materiałów badawczych. Asynchroniczne wywiady grupowe (tzw. 
bulletin boards), ze względu na swoją specyfikę, są przez niektórych traktowane 
jako odmiana zogniskowanego wywiadu grupowego online, a przez innych jako od-
rębna metoda badań jakościowych. 

Oczywiście wywiady prowadzone online w czasie rzeczywistym są bardziej 
zbliżone do tradycyjnych wywiadów fokusowych. Szczególna jest w nich rola mo-
deratora, który w większym stopniu kontroluje przebieg dyskusji – zarówno pod 
względem merytorycznym, czasowym, jak i interakcyjnym. Musi więc posiadać od-
powiednie kompetencje, które umożliwiają właściwe i szybkie reagowanie na odpo-
wiedzi oraz zachowania uczestników. 

4. Zogniskowane wywiady grupowe online (OFGI) – możliwości 
i ograniczenia

Realizując cele projektu Kuźnia Kadr 6 – „Uczelnie na rzecz Kształcenia Ustawicz-
nego” – Dział Obsługi Projektów Rozwojowych Uniwersytetu Ekonomicznego we 
Wrocławiu w okresie od kwietnia do czerwca 2013 roku prowadził szeroko zakro-
jone badania pierwotne o charakterze jakościowym oraz ilościowym. Ich głównym 
celem było pozyskanie informacji, które umożliwią uczelni wypracowanie, prze-
testowanie i upowszechnienie innowacyjnych rozwiązań w obszarze kształcenia 
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przez całe życie (kompleksowy model kształcenia ustawicznego). Badania koncen-
trowały się wokół dwóch zasadniczych obszarów: kształcenia ustawicznego oraz 
uznawalności kwalifikacji zdobytych poza edukacją formalną. Autorki artykułu 
były odpowiedzialne m.in. za realizację, analizę i podsumowanie wyników badań 
jakościowych. Jako metody badawcze w części jakościowej zastosowano tradycyjne 
wywiady fokusowe, wywiady fokusowe online w formie moderowanego czatu oraz 
indywidualne wywiady pogłębione (IDI – individual in-depth interview). Podczas 
badań wykorzystano zaplecze techniczne Działu Obsługi Projektów Rozwojowych 
oraz skorzystano z wyspecjalizowanej platformy do przeprowadzania wywiadów 
zogniskowanych online – Focusson.pl (rys. 1). 

Rys. 1. Zaplecze techniczne wykorzystane podczas badań pierwotnych realizowanych  
w ramach projektu Kuźnia Kadr 6

Źródło: opracowanie własne.

Realizacja badań pozwoliła na skonfrontowanie tradycyjnych wywiadów jako-
ściowych z wywiadami online. Własne doświadczenia autorek poparte wcześniejszy-
mi studiami literaturowymi stały się podstawą określenia możliwości i ograniczeń 
związanych z wykorzystaniem Internetu w wywiadach jakościowych prowadzonych 
w czasie rzeczywistym. 

Zacznijmy od określenia możliwości związanych z wykorzystaniem badań jako-
ściowych online. Podstawową zaletą metod wykorzystujących Internet jest dotarcie 
do trudno dostępnych grup respondentów, których zebranie na potrzeby wywiadu 
tradycyjnego jest utrudnione ze względu na rozproszenie geograficzne, obowiązki 
zawodowe oraz inne ograniczenia. 

Wywiady online rozszerzają możliwości związane z momentem ich przeprowa-
dzania2, a co za tym idzie ‒ łatwiej ustalić czas odpowiadający osobom rekrutowa-

2 Mogą być przeprowadzone w szerszym przedziale czasowym niż wywiady tradycyjne – włącza-
jąc godziny wieczorne. Istnieje także możliwość dzielenia ich na części. 
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nym do wywiadu. Są łatwiejsze i szybsze w organizacji od tradycyjnych wywiadów 
fokusowych. Generują także niższe koszty. Poza dostępem do sprzętu komputerowe-
go, Internetu oraz oprogramowania platformy, wynagrodzenia moderatora i osoby 
wspomagającej jego pracę właściwie nie wymagają ponoszenia innych wydatków. 
Pisemna forma wywiadu powoduje również, że nie jest potrzebna dodatkowa trans-
krypcja oraz nie ponosi się związanych z nią kosztów finansowych i czasowych. 

Osoby uczestniczące w wywiadzie online nie widzą siebie nawzajem (naturalnie 
wyjątkiem jest tu wywiad oparty na technologii wideo), co zapewnia badanym więk-
sze poczucie anonimowości, a także większą swobodę wynikającą z przebywania 
w trakcie wywiadu w znanym i zwykle przyjaznym otoczeniu (miejscu zamieszka-
nia lub pracy). Może to wpływać na zwiększenie otwartości i spontaniczności bada-
nych osób. Anonimowość respondentów oraz formuła czatu w przypadku wywiadu 
pisanego może rozszerzać możliwości dotyczące tematyki badania – szczególnie 
w zakresie badań związanych z problemami uznawanymi za bardziej osobiste, in-
tymne czy drażliwe. 

Rozwój komunikacji w Internecie powoduje, że znikają obawy związane z in-
terakcją uczestników badania. Niektórzy badacze potwierdzają nawet, że dynamika 
interakcji i nawiązywania relacji może być podobna w wywiadach online i wywia-
dach tradycyjnych [Watson, Peacock, Jones 2006, s. 551-557] (za [Stancanelli 2010, 
s. 761-765]). 

Moderator w wywiadzie online może korzystać ze wsparcia innych osób, które 
śledzą wypowiedzi badanych i mogą przekazywać badaczowi własne komentarze 
oraz udzielać rad związanych z przebiegiem wywiadu, koniecznością modyfikacji 
scenariusza oraz sposobem zadawania konkretnych pytań. Wywiady online ułatwia-
ją także uczestnictwo przedstawiciela zleceniodawcy badania, który może śledzić 
wywiad i przekazywać w jego trakcie uwagi moderatorowi.

Oczywiście z formą internetową badania związane są również określone ogra-
niczenia. Podstawowe dotyczy grup respondentów. W badaniach online biorą udział 
osoby, które korzystają z Internetu i są w tym biegłe3. Uczestnicy muszą posiadać 
umiejętność sprawnej obsługi komputera, a w przypadku wywiadu pisanego powin-
ni sprawnie posługiwać się klawiaturą. Dodatkowo sprzęt, z którego korzystają, po-
winien spełniać wymagania techniczne zapewniające prawidłowe przeprowadzenie 
wywiadu, w tym prezentację przewidzianych materiałów oraz odpowiedni poziom 
zabezpieczeń [Turney, Pocknee 2005].

Problemem, który towarzyszy nie tylko wywiadom online, ale także wywiadom 
tradycyjnym, jest zapewnienie uczestnictwa odpowiedniej liczby osób. Do czasu 
rozpoczęcia wywiadu nie można być pewnym, ile zaproszonych osób rzeczywiście 
weźmie udział w badaniu. Dlatego już na etapie rekrutacji należy zadbać o odpo-

3 Badanie takie trudno realizować z osobami, które w niewielkim stopniu korzystają z Internetu, 
nie są w tym biegłe, jak np. osoby starsze, będące jednak grupą docelową szerokiego wachlarza pro-
duktów i usług. [Badania w Internecie 2013, s. 49].
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wiednią motywację potencjalnych uczestników, która może być związana z dobo-
rem osób zainteresowanych poruszaną tematyką, odpowiednią formą zaproszenia, 
gratyfikacją itd. (szerzej: [Batorski, Olcoń-Kubicka 2006, s. 113-116]).

W przypadku wywiadów online istnieje także ryzyko przerwania wywiadu. 
Może ono nastąpić z powodów technicznych lub być wynikiem celowego działa-
nia respondenta. Aby zapobiec intencyjnemu kończeniu udziału w badaniu, należy 
już na etapie rekrutacji podkreślić znaczenie pełnego uczestnictwa, a także zadbać 
o taki przebieg wywiadu (m.in. na etapie opracowywania scenariusza), który zwięk-
szy zainteresowanie i zaangażowanie badanych. Wiele w tym zakresie zależy od 
kompetencji moderatora. Obok innych umiejętności związanych z prowadzeniem 
wywiadów, powinna go cechować podzielność uwagi, umożliwiająca jednocze-
sne prowadzenie badania według określonego scenariusza, śledzenie wypowiedzi 
uczestników4 i odpowiednie reagowanie na zaistniałe sytuacje. 

Forma wywiadu online wymaga bardzo dokładnego dopracowania scenariusza 
oraz dostosowania go do komunikacji w przestrzeni wirtualnej. Szczególnie istotne 
jest takie sformułowanie pytań, które umożliwi ich prawidłową interpretację przez 
wszystkich uczestników wywiadu zaraz po wyświetleniu na ekranie5. Podobnie jak 
w innych badaniach, obok stopnia skomplikowania ważna jest również kolejność 
zadawania pytań [Online Social Sciences 2002, s. 69-79].

Z punktu widzenia zaangażowania respondentów i kontynuacji uczestnictwa 
istotna jest także atrakcyjna forma narzędzia, którym posługujemy się w trakcie pro-
wadzenia wywiadu [Batorski, Olcoń-Kubicka 2006, s. 117]. Należy zatem zadbać 
o przejrzystą i atrakcyjną wizualnie stronę przekazu oraz różnorodność stosowanych 
form prezentowania treści i materiałów dodatkowych. 

Obok wymienionych wcześniej zalet związanych z obecnością uczestników 
zogniskowanego wywiadu online we własnym środowisku (domu, miejscu pracy) 
należy wskazać także negatywne strony tej sytuacji. Pierwszy problem to zróżnico-
wane warunki, w których przebywają respondenci. Warunki, których nie jesteśmy 
w stanie w żaden sposób kontrolować. Co więcej ‒ na ogół nie mamy świadomości 
oddziaływania pewnych czynników, które mogą wpływać na respondentów w trak-
cie wywiadu. Mogą oni między innym wykonywać podczas badania inne czynności 
(np. oglądać telewizor, rozmawiać z innymi osobami, korzystać z innych aplikacji), 
co zmniejsza ich skupienie na prowadzonej dyskusji. 

Ponadto anonimowość, a w przypadku wywiadów pisanych także konwencja 
czatu, powoduje ryzyko wypowiadania skrajnych opinii lub zdań o charakterze pro-
wokacyjnym. Naturalnie czasami stanowi to szansę pobudzenia dyskusji, ale może 

4 Co jest często trudniejsze niż w wywiadach tradycyjnych.
5 Pomimo że w wywiadzie online istnieje możliwość doprecyzowania pytań, to jest ona jednak 

mniejsza niż w wywiadach tradycyjnych. Decydują o tym między innymi presja czasu oraz specyfika 
komunikacji internetowej.
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także spowodować zaburzenie rytmu wywiadu lub uzyskanie danych, które utrudnią 
wiarygodną interpretację.

Kolejnym ograniczeniem jest brak możliwości obserwowania zachowań niewer-
balnych (co bywa utrudnione nawet w przypadku transmisji wideo). Tym samym 
moderator nie ma możliwości, tak jak w trakcie kontaktu bezpośredniego, reakcji na 
te zachowania. 

Z doświadczeń autorek wynika również, że materiał otrzymany z wywiadów on-
line bywa uboższy od uzyskanego w trakcie wywiadów tradycyjnych. Szczególnie 
w warstwie językowej – podczas komunikacji internetowej mamy często do czy-
nienia z uproszczeniami i skrótami myślowymi. Co więcej, forma czatu nierzadko 
powoduje udzielanie jednoczesnych odpowiedzi, które nie są reakcją na wypowiedzi 
innych uczestników lub ich kontynuacją. Podobna równoczesność może się poja-
wiać w przypadku zadawania kolejnych pytań przez moderatora i udzielania od-
powiedzi na wcześniejsze pytania przez respondentów. Stosowanie odpowiedniego 
tempa jest więc szczególną umiejętnością, którą powinna charakteryzować się osoba 
moderująca. W innym przypadku otrzymany zapis wywiadu utrudni jego późniejszą 
analizę i interpretację wyników.

5. Zakończenie 

Jak widać, grupowe wywiady zogniskowane z wykorzystaniem technologii interne-
towych niosą ze sobą wiele możliwości, ale także łączą się z określonymi ogranicze-
niami. Świadomość szans oraz wyzwań związanych z ich zastosowaniem jest bardzo 
ważna z punktu widzenia ich rozwoju i racjonalnego wykorzystania w procesach 
badawczych. Coraz wyższy stopień penetracji Internetu będzie bowiem sprzyjał roz-
wojowi badań online, które przy uwzględnieniu związanych z nimi ograniczeń mogą 
stanowić alternatywę dla badań tradycyjnych, szczególnie w przypadku trudnego 
dostępu do badanych. OFGI mogą stanowić szczególnie cenne źródło informacji 
w przypadku badań eksploracyjnych oraz stanowić jedną z metod wykorzystywa-
nych w procesie badawczym opartym na triangulacji, w ten sposób przyczyniając się 
do wyższej jakości prowadzonych badań.
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ONLINE FOCUS GROUP INTERVIEWS AS AN ALTERNATIVE 
FOR TRADITIONAL METHODS OF DATA COLLECTION – 
OPPORTUNITIES FOR DEVELOPMENT AND CHALLENGES 
TO RESEARCHERS

Summary: Contemporary qualitative research is not just traditional focus face-to-face or in-
dividual in-depth interviews anymore. As a matter of fact, its share in the overall outlays 
on qualitative research is still the biggest [Rocznik PTBRiO, Edycja XVIII, 2013/14, p.38], 
nevertheless more often next to indicated classical methods of qualitative researching, differ-
ent kinds of its modifications seem to appear if only those ones resulting from new technol-
ogies usage for information gathering. The aim of the article is to present opportunities and 
constraints related to the utilization of the focus group interviews method in on-line research.

Keywords: OFGI, online focus group interview, online research.
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