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Streszczenie: Wraz z rozwojem i rozprzestrzenieniem się Internetu pojawiła się koniczność zaadap-
towania metod i narzędzi badawczych do zmieniającej się rzeczywistości. Netnografia jest jedną z od-
powiedzi na zachodzące zmiany. Netnografia jest postrzegana jako marketingowa metoda badawcza, 
określana jako jakościowa metoda badawcza, będąca zastosowaniem etnografii w środowisku wir-
tualnym. Celem publikacji jest przedstawienie kierunków wykorzystania netnografii w badaniach na 
podstawie danych pozyskanych z baz Web of Science (WoS) i Scopus i przy wykorzystaniu analizy słów 
kluczowych zaliczanej do obszaru analizy bibliometrycznej.

Słowa kluczowe: netnografia, badania jakościowe, analiza słów kluczowych

1. Wprowadzenie

Badanie roli konsumpcji w kształtowaniu rozwoju społeczno-gospodarczego wy-
maga śledzenia zmian w zachowaniach konsumenckich i stylach życia dokonują-
cych się we współczesnym świecie. Zwiększające się zmienność i  złożoność oto-
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czenia rynkowego sprawiają, że badanie zjawisk i procesów rynkowych wymaga 
przyjmowania coraz częściej w procesie badawczym różnych perspektyw metodo-
logicznych, a także integracji metod jakościowych i ilościowych.

Jak zauważa Pani Profesor Krystyna Mazurek-Łopacińska w  swych publika-
cjach, nowe konteksty i obszary badawcze wpływające na zmiany w prowadzeniu 
badań marketingowych związane są z przemianami zachowań konsumentów. Pro-
blematyka badań marketingowych prezentowana od 2004 r. na cyklicznych kon-
ferencjach organizowanych przez Katedrę Badań Marketingowych Uniwersytetu 
Ekonomicznego we Wrocławiu, którym przewodniczyła Pani Profesor, oraz jej roz-
liczne naukowe publikacje i wystąpienia, mają szczególny wymiar. Nie tylko stały 
się w środowisku akademickim forum wymiany poglądów dotyczących wyników 
badań, ale też były inspiracją do podejmowania nowych wyzwań badawczych.

Autorytet naukowy Pani Profesor, jak też umiejętność nawiązywania trwałych 
kontaktów naukowych i koleżeńskich z całym środowiskiem akademickim i nauko-
wym stanowią, że jest jedną z czołowych w Polsce specjalistek w dziedzinie ba-
dań marketingowych, zachowań rynkowych konsumenta czy orientacji na klienta 
w strategiach marketingowych. 

Szanowna Pani Profesor, lata wytężonej i owocnej pracy należy celebrować i od-
powiednio uczcić, bo każdy jubileusz ma trzy zasadnicze wymiary: jest wdzięcznym 
wspominaniem przeszłości, następnie przeżywaniem teraźniejszości i ufnym otwie-
raniem się na przyszłość. A zatem jubileusz to dobra okazja do przemyśleń i podsu-
mowań. Dlatego okoliczność uczestnictwa w  tej publikacji ma dla autorów szcze-
gólne znaczenie, gdyż zamysł podjęcia tematu „Kierunki wykorzystania netnografii 
w  badaniach” wyniknął z  inspiracji pokonferencyjnych, dotyczących prowadzenia 
badań marketingowych w warunkach nowych wyzwań stwarzanych przez rynek.

W  tym kontekście na szczególną uwagę zasługują: dynamicznie wzrastająca 
liczba użytkowników Internetu, zwiększająca się częstotliwość jego wykorzystywa-
nia oraz ilość czasu spędzana w sieci i coraz większa populacja ludzi dokonujących 
zakupów przez Internet lub korzystających z portali społecznościowych czy ban-
kowości elektronicznej. To wszystko powoduje upowszechnienie Internetu i  do-
prowadza do powiększenia się przestrzeni rynkowej, w której można przeprowa-
dzać badania marketingowe1. Autorzy starają się pokazać, iż dokonująca się dzięki 
technologiom cyfrowym transformacja danych pozyskanych z rynku w informacje 
pozwala na coraz trafniejsze antycypowanie zachowań podmiotów rynkowych, co 
w konsekwencji powinno służyć zwiększaniu skuteczności i efektywności działań 
marketingowych.

1	 Więcej na temat specyfiki badań marketingowych w Internecie można przeczytać m.in. w na-
stępujących publikacjach (Mazurek-Łopacińska, 2010; Sobocińska, 2012), a w przypadku badań so-
cjologicznych m.in. w (Jemielniak, 2019).
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Zachowania ludzi w sieci, co należy podkreślić, nie zawsze mają bezpośredni 
związek z zachowaniami w realnym świecie, ale bez uwzględnienia zachowań kon-
sumentów w Internecie nie ma obecnie możliwości zebrania wiarygodnych danych 
o określonym produkcie, usłudze lub rynku, ponieważ tam przeniosła się część ży-
cia społecznego. Zatem celem publikacji jest przedstawienie kierunków wykorzy-
stania netnografii w badaniach na podstawie danych pozyskanych z baz Web of 
Science (WoS) i Scopus i przy wykorzystaniu analizy słów kluczowych zaliczanej do 
obszaru analizy bibliometrycznej.

2. Netnografia jako metoda badawcza i jej wykorzystanie 
w badaniach naukowych

W  literaturze dotyczącej badań jakościowych można znaleźć różne klasyfikacje 
dotyczące liczby wyszczególnianych strategii badawczych (schematów lub modeli 
badań) w tym obszarze, nadających określony kierunek procedurom zastosowa-
nym w jakościowym projekcie badawczym. Według Tesch (1990) można wskazać 
28 strategii badawczych, Wolcott (2008) zidentyfikował 19 typów strategii, którym 
nadał strukturę drzewka. Creswell (2013) natomiast wskazał pięć ujęć badań jako-
ściowych (etnografię, teorię ugruntowaną, studia przypadków, badanie fenome-
nologiczne, badanie narracyjne), sugerując się ich popularnością w obszarze nauk 
społecznych i nauk o zdrowiu.

Etnograficzne podejście do badania zbiorowości ludzkich narodziło się pod ko-
niec XIX i na początku XX w., gdy antropologowie uznali, że dotychczasowe gabi-
netowe rozważania filozofów nie powodują właściwego rozpoznania faktycznego 
życia ludzi. Wysnuto zatem wniosek, że badacz jest w stanie uchwycić dynamikę 
żywego ludzkiego doświadczenia jedynie w  toku analiz terenowych (Angrosino, 
2010, s. 24). Dlatego etnografia bywa określana jako antropologiczne badania 
terenowe. Metod etnograficznych używa się w celu studiowania zagadnień bądź 
zachowań społecznych, które nie zostały jeszcze w pełni wyjaśnione. Dzięki temu 
badacz jest w  stanie zrozumieć perspektywę, z  jakiej badane kwestie postrzega 
dana społeczność, zanim opracuje wykorzystanie bardziej precyzyjnych statystycz-
nie miar (Angrosino, 2010, s. 52).

Netnografia2, jako neologizm pochodzący od słów „Internet” i  „etnografia”, 
jest definiowana jako „jakościowa metoda badawcza, będąca zastosowaniem  
etnografii w środowisku wirtualnym o niezmienionym przekazie epistemologicz-
nym” (Kozinets, 2002, s. 62; Murthy, 2012, s. 55) lub jako „metoda badań wirtual-

2	 W literaturze można spotkać wiele różnych nazw, ponieważ ta metoda długo nie mogła się 
doczekać jednolitego nazewnictwa. Są to: netnografia, wirtualna etnografia, etnografia cyfrowa, et-
nografia sieciowa czy etnografia internetowa (Przegalińska i Jemielniak, 2015, s. 95). 
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nych w Internecie, oparta na bezpośrednim zastosowaniu zespołu metod i tech-
nik stosowanych w  repertuarze antropologicznym” (Jemielniak, 2013, s. 98). 
Bartl, Kannan i Stockinger (2016) uważają, że netnografia jest czymś więcej niż 
zastosowaniem badań jakościowych w formie tradycyjnych technik etnograficz-
nych w kontekście internetowym. Z jednej strony, dzięki gromadzeniu danych za 
pomocą komputera, badacz ma możliwość uzupełnienia standardowej, wykorzy-
stywanej w etnografii metody ręcznego zbierania danych. Możliwość pobierania 
danych komunikacyjnych bezpośrednio ze społeczności internetowych pozwala 
na łatwiejszy dostęp do informacji, co czyni badania netnograficzne szybszymi 
i tańszymi w porównaniu z badaniami etnograficznymi (Belz i Baumbach, 2010).  
Ponadto, w przeciwieństwie do tradycyjnej etnografii, netnografia jest w więk-
szości przypadków nienachalna, ponieważ o gromadzeniu danych decyduje sama 
obserwacja (Martin i Woodside, 2011). Główną jej zaletą jest to, że uczestnicy 
badań netnograficznych ujawniają informacje, także te wrażliwe, bez pytania 
i dobrowolnie (Harhoff i in., 2003; Langer i Beckman, 2005). Powoduje to, że net-
nografia może być postrzegana jako empatyczny sposób zanurzenia się w świe-
cie klienta i  zebrania dogłębnego zrozumienia ludzkich zachowań (Kozinets, 
2002; Piller i in., 2011). W wyniku wsłuchiwaniu się w naturalnie występujące 
dialogi konsumentów w społecznościach internetowych netnografia pozwala na 
uzyskanie bezstronnych spostrzeżeń na ich temat. Do zbieranych danych można 
również włączyć dane wizualne (takie jak wideo, audio, wizualizacje i wykresy), 
dzięki czemu można zapewnić znacznie głębszy poziom badania konsumentów 
(Kozinets, 2012a).

Należy zaznaczyć, że netnografia jest wciąż częściowo rozwinięta jako metoda 
badawcza i ma niedociągnięcia (Clemente-Ricolfe, 2017). W tym przypadku moż-
na zidentyfikować trzy główne problemy: „zakres społeczności, ważność danych 
i wiarygodność danych” (Prior i Miller, 2012, s. 508). Prior i Miller (2012) zwracają 
uwagę, że taka metodyka badań skupia się wyłącznie na interakcjach online w ob-
rębie społeczności. Uważają, że ogranicza to potencjał badań, ponieważ ignoruje 
rzeczywisty zakres badanej społeczności, której członkowie mogą komunikować 
się również poza siecią. Niekiedy członkowie mogą być wspólnie zaangażowani 
w działania konsumpcyjne, co może znacznie różnić się w poszczególnych społecz-
nościach (Canniford, 2011). Kolejnym spostrzeżeniem jest to, że trudno określić 
jakość danych ze względu na możliwość ustanowienia fałszywej tożsamości. Z tego 
powodu Prior i Miller (2012) sugerują, by położyć większy nacisk na wiarygodność 
zewnętrzną i  zalecają triangulację danych, np. poprzez przeprowadzanie wywia-
dów bezpośrednich z członkami społeczności internetowych.
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3. Wykorzystanie netnografii w badaniach  
w oparciu o dane zastane

Propagatorem i  pionierem wykorzystania netnografii w  obszarze badań jest  
Kozinets (1997, 1998). Na początku netnografię traktowano jako pomocniczą me-
todę, służącą do triangulacji metodologicznej, lecz w wyniku rozwoju roli Internetu 
(w tym szczególnie mediów społecznościowych) jej znaczenie rosło, aby w konse-
kwencji mogła stać się samodzielną metodą badawczą (Jemielniak, 2013, s. 98), co 
jest widoczne w liczbie publikacji naukowych dotyczących netnografii czy badań 
netnograficznych. Początkowo niewielka liczba publikacji zwiększa się wraz z upły-
wem czasu (rys. 1). Szczególnym momentem wzrostu zainteresowania korzysta-
niem z netnografii stała się publikacja Kozinetsa (2012b) prezentująca ją jako nową 
metodę badawczą w obszarze marketingu3.
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Rys. 1. Liczba publikacji dotyczących netnografii, badań netnograficznych na podstawie baz WoS 
i Scopus*

* Podczas wyszukiwania autorzy zastosowali filtry, tj. ograniczyli się do wyszukiwania publikacji tylko 
w języku angielskim; rodzaj publikacji ograniczono do artykułów, materiałów pokonferencyjnych, książek, 
rozdziałów w książkach oraz publikacji w tzw. wczesnym dostępie. Publikacje ograniczono do obszarów: 
business, zarządzanie, turystyka, komunikacja, ekonomia i finanse. Kryterium wyszukiwania publikacji na 
dany temat to netnography OR netnographic, zawarte w tytule publikacji i/lub słowach kluczowych i/lub 
abstrakcie. Autorzy ze względu na przedstawiony pogląd w zakresie definiowania i przeznaczenia netnogra-
fii zrezygnowali z korzystania zamienników, takich jak: wirtualna etnografia, etnografia cyfrowa, etnografia 
sieciowa czy etnografia internetowa.

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych dobranych z baz Web of Science oraz Scopus.

3	 Konsekwencją takiego zdefiniowania przydatności netnografii jest pogląd w literaturze o ko-
nieczności rozdzielenia nazw badań antropologicznych prowadzonych w sieci. Jak wskazuje Jemiel-
niak (2019, s. 950), „nazwa netnografia została zagospodarowana na potrzeby badań marketingo-
wych, które z  etnografią mają niewiele wspólnego, bo nie opierają się na zanurzeniu w  badanej 
kulturze w stopniu, który umożliwia dogłębne zrozumienie jej logiki”.
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Takie podejście potwierdzają tematy badań i uzyskane na ich podstawie wyni-
ki. Przykładem mogą być dwie wskazane dalej publikacje. Wykorzystując netnogra-
fię jako metodę badawczą, marketerzy mogą zbierać informacje na temat leżących 
u  podstaw zakupu produktów/marek przez konsumentów, które to informacje 
można następnie wykorzystać do pobudzenia konsumentów do lojalności (Healy 
i  McDonagh, 2013). Można ją również wykorzystywać jako skuteczne podejście 
w opracowywaniu nowych produktów i strategii, jak również przy identyfikacji naj-
nowszych trendów rynkowych, a także w opracowywaniu nowych, innowacyjnych 
koncepcji (Costello i in., 2017).

Bardziej całościowe wykorzystanie netnografii w obszarze badań marketingo-
wych można prześledzić w oparciu o przegląd literatury zrealizowany przez Heino-
nen i Medberga (2018). Według nich netnografia wykorzystywana jest w następu-
jących obszarach: badaniach konsumentów (Negra i in., 2008), budowaniu marki 
– brandingu (Laroche i in., 2013), zarządzaniu zasobami i działaniami marketingo-
wymi (Moraes i in., 2014), zarządzanie sprzedażą (Rollins i in., 2014), jak również 
do badania zagadnień z obszaru turystyki (Rageh in., 2013). Wśród zidentyfikowa-
nych tematów można wskazać te, które są związane ze społecznościami interneto-
wymi, doświadczeniami konsumpcyjnymi, społecznościami marek, zarządzaniem 
marką, współtworzeniem wartości, tożsamością konsumenta, antykonsumpcją czy 
budowaniem świadomości marki miejsca przeznaczenia.

Uzupełnieniem przeglądu literatury wskazującym na wykorzystanie netnografii 
mogą być wyniki analizy bibliometrycznej4.

Autorzy zdecydowali się na przeprowadzenie analizy w oparciu o  słowa klu-
czowe, pozwalającej na uzyskanie interesującego wglądu w zakres i różnorodność 
dziedzin badawczych związanych z danym tematem (Leone i in., 2012). W porów-
naniu z bezpośrednim grupowaniem artykułów ten schemat klasyfikacji ujawnia 
bezstronne i obiektywne wyniki, ponieważ słowa kluczowe „odzwierciedlają au-

4	 Analiza bibliometryczna polega na zastosowaniu różnych danych odnoszących się do publika-
cji naukowych i przytaczanych w tych publikacjach cytatów do oceny wyników działalności naukowej 
oraz do obserwowania rozwoju nauki. Wśród technik analizy bibliometrycznej można wyróżnić np. 
techniki relacyjne. Badają one związki pomiędzy danymi zamieszczonymi w publikacjach, m.in. tema-
tami, metodami, współautorstwem. Do technik relacyjnych można zaliczyć analizę współcytowań, 
współwystępowania słów, współautorstwa publikacji, powiązań bibliograficznych, skupień współcy-
towań czy cytowań bezpośrednich (Lenart-Gansiniec, 2021, s. 174, 175). Analiza współwystępowania 
słów (co-word analysis) (Callon i in., 1983) jest techniką analizy treści wykorzystującą słowa w doku-
mentach do ustalenia relacji i zbudowania struktury pojęciowej dziedziny. Idea leżąca u podstaw tej 
metody polega na tym, że jeśli słowa często współwystępują w dokumentach, oznacza to, że pojęcia 
kryjące się za tymi słowami są ze sobą ściśle powiązane. Jest to metoda, która opiera się na rzeczywi-
stej treści dokumentów do konstruowania miary podobieństwa, podczas gdy inne łączą dokumenty 
pośrednio poprzez cytaty lub współautorstwo. Wynikiem analizy jest sieć tematów i ich relacji, które 
reprezentują przestrzeń pojęciową danej dziedziny.
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tentycznie przekonania autorów na temat zakresu tematycznego ich artykułów” 
(Kevork i Vrechopoulos, 2009).

W  oparciu o  dane z  Web of Science i  Scopus oraz przy zastosowaniu opro-
gramowania VOSviewer wyodrębniono 79 słów kluczowych, które zostały przypo-
rządkowane do 10 kategorii (rys. 2 i 3).
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Rys. 2. Podstawowa charakterystyka wyodrębnionych zbiorów słów w oparciu o analizę 
słów kluczowych

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników analizy słów kluczowych.

Pierwszy zbiór zawiera słowa dotyczące jednego z obszarów badania, jakim 
są zagadnienia związane z  turystyką i  zachowaniami turystów. Zbiór zawiera 
takie słowa kluczowe, jak: „tourism”, „tourism economics”, „tourism manage-
ment”, „tourism market”, „tourist attraction”, „tourist behavior”. Drugi zbiór 
zawiera słowa z definicją oraz procedurą netnografii. Słowa kluczowe zaliczone 
do tego zbioru związane są z aspektami używanymi do definiowania netnografii 
lub opisywania jej procedury, np. „blogs”, „customer culture”, „social network”. 
W tym zbiorze znajduje się również samo słowo kluczowe „netnografia”. Trzeci 
zbiór słów koncentruje się na kwestii społeczności internetowych i  ich udzia-
łu w tworzeniu wartości dla nabywców (np. „co-creation”, „value co-creation”, 
„virtual communities”, „brand community”). Kolejny (czwarty) zbiór można opi-
sać jako związany z mediami społecznościowymi badaniami przeprowadzonymi 
w oparciu o nie. 
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Rys. 3. Wynik analizy słów kluczowych

Źródło: na podstawie analizy przeprowadzonej za pomocą programu VOSviewer.

Można w nim znaleźć słowa takie jak: „social media”, „social marketing”, „cu-
stomer behavior”, „brand communities”, „big data”, „social network analysis”. Piąty 
zbiór słów można opisać hasłem „obszary wykorzystania badań netnograficznych”. 
Znajdują się tutaj takie słowa kluczowe, jak: „crisis management”, „decision mak-
ing”, „economics”, „innovation”, „sustainable development”. Szósty zbiór zawie-
ra słowa powiązane z marketingiem i badaniami jakościowymi, o czym świadczą 
słowa takie jak: „marketing”, „qualitative research”, „qualitative analysis”. Kolejny 
zbiór (siódmy) jest powiązany z kwestiami definicyjnymi dotyczącymi netnografii 
i zawierający słowa opisujące ją jako metodę badawczą, np. „internet”, „ethnogra-
phy”, „research”, „research method”, „communication”. Ostatnie trzy zbiory (8, 9 
i 10) można potraktować jako dopełnienie wcześniej prezentowanych zbiorów. Do-
tyczą one wykorzystania badań netnograficznych i zawierają takie słowa kluczowe, 
jak: „sharing economy”, „hospitality”, „activism”, „motivation”, „user innovation”.

Wraz z dynamicznym rozwojem Internetu publikowanych jest coraz więcej ar-
tykułów wykorzystujących netnografię do jakościowych badań rynkowych. Wyni-
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ki przeprowadzonych analiz bibliometrycznych dotyczących międzynarodowych  
publikacji, których obszarem zainteresowania były zagadnienia powiązane z net-
nografią, potwierdzają tę tezę. W odniesieniu do prowadzenia badań na krajo-
wym rynku warto się skupić na obszarach pozwalających na zgłębienie wiedzy, 
która praktycznie zastosowana pozwoli na lepsze wykorzystanie posiadanych 
zasobów przez firmy, a także może wspomóc wytyczanie przyszłych trendów ba-
dawczych. 

4. Podsumowanie

Przemiany cywilizacyjne, kulturowe i społeczne XXI w., w dużej mierze będące kon-
sekwencją rozwoju nowych technologii w zakresie komunikacji elektronicznej, sta-
nowią istotne wyzwanie dla metodologii i praktyki badawczej. Netnografia wpisała 
się w te przemiany. Jej rozwój nastąpił w dużej mierze dzięki fenomenowi rozwoju 
mediów społecznościowych i treściom generowanym przez samych użytkowników. 
Internet stał się miejscem, w którym konsumenci dzielą się doświadczeniami czy 
opiniami na temat np. marek czy produktów. Na podkreślenie zasługuje ważny  
obszar badań netnograficznych pozwalający na bezpośredni wgląd w  potrzeby 
badanych respondentów (tzw. consumer insight), co umożliwia zrozumienie ich 
preferencji jako nabywców, a  także zachowań oraz sposobów myślenia i  emo-
cjonalnego reagowania w  określonych sytuacjach społecznych czy kulturowych. 
Wiedza, którą dają skutecznie przeprowadzone insighty konsumenckie, pozwala 
zarówno na tworzenie nowych możliwości rozwoju istniejących już marek, produk-
tów i usług, jak i na lepsze dopasowanie oferty do świadomych lub nieświadomych 
potrzeb konkretnych grup konsumentów i ich zrozumienie.

Jak wiadomo, wiedza o kliencie to jeden z najważniejszych celów badań mar-
ketingowych. Jak to skutecznie robić we współczesnym świecie, w którym granica 
między online i offline coraz bardziej się zaciera, a tradycyjne badania konsumenc-
kie często wydają się niewystarczające? W świetle prezentowanych wyników ba-
dań odpowiedzi należy szukać w coraz większym wykorzystaniu badań netnogra-
ficznych.

Podsumowując, należy wskazać, że raporty z badań netnograficznych zawiera-
ją obiektywne, szczegółowe dane na temat grup docelowych: ich stylu życia, pre-
ferencji zakupowych, postrzegania marki itp. Informacje pozyskane z tych badań 
pozwalają firmom na podejmowanie lepszych decyzji biznesowych i dopasowanie 
działań do oczekiwań klientów. Na podstawie przeprowadzonej analizy słów klu-
czowych można zatem wskazać potencjalnie duże możliwości wykorzystania ba-
dań netnograficznych, których praktyczne stosowanie będzie zdecydowanie coraz 
częstsze ze względu na prognozy dalszego wzrostu znaczenia Internetu.
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