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Streszczenie: Wraz z rozwojem i rozprzestrzenieniem sie Internetu pojawita sie konicznos¢ zaadap-
towania metod i narzedzi badawczych do zmieniajgce;j sie rzeczywistosci. Netnografia jest jedna z od-
powiedzi na zachodzgce zmiany. Netnografia jest postrzegana jako marketingowa metoda badawcza,
okreslana jako jakosciowa metoda badawcza, bedgca zastosowaniem etnografii w Srodowisku wir-
tualnym. Celem publikacji jest przedstawienie kierunkéw wykorzystania netnografii w badaniach na
podstawie danych pozyskanych z baz Web of Science (WoS) i Scopus i przy wykorzystaniu analizy stéw
kluczowych zaliczanej do obszaru analizy bibliometrycznej.

Stowa kluczowe: netnografia, badania jakosciowe, analiza stéw kluczowych

1. Wprowadzenie

Badanie roli konsumpcji w ksztattowaniu rozwoju spoteczno-gospodarczego wy-
maga sledzenia zmian w zachowaniach konsumenckich i stylach zycia dokonuja-
cych sie we wspodtczesnym swiecie. Zwiekszajgce sie zmiennos¢ i ztozono$é oto-
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czenia rynkowego sprawiajg, ze badanie zjawisk i proceséw rynkowych wymaga
przyjmowania coraz czesciej w procesie badawczym réznych perspektyw metodo-
logicznych, a takze integracji metod jakosciowych i iloSciowych.

Jak zauwaza Pani Profesor Krystyna Mazurek-topacinska w swych publika-
cjach, nowe konteksty i obszary badawcze wptywajgce na zmiany w prowadzeniu
badan marketingowych zwigzane sg z przemianami zachowan konsumentéw. Pro-
blematyka badan marketingowych prezentowana od 2004 r. na cyklicznych kon-
ferencjach organizowanych przez Katedre Badan Marketingowych Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, ktérym przewodniczyta Pani Profesor, oraz jej roz-
liczne naukowe publikacje i wystgpienia, majg szczegdlny wymiar. Nie tylko staty
sie w srodowisku akademickim forum wymiany poglagdéw dotyczgcych wynikéw
badan, ale tez byty inspiracja do podejmowania nowych wyzwan badawczych.

Autorytet naukowy Pani Profesor, jak tez umiejetno$¢ nawigzywania trwatych
kontaktéw naukowych i kolezenskich z catym srodowiskiem akademickim i nauko-
wym stanowig, ze jest jedng z czotowych w Polsce specjalistek w dziedzinie ba-
dan marketingowych, zachowan rynkowych konsumenta czy orientacji na klienta
w strategiach marketingowych.

Szanowna Pani Profesor, lata wytezonej i owocnej pracy nalezy celebrowac i od-
powiednio uczci¢, bo kazdy jubileusz ma trzy zasadnicze wymiary: jest wdziecznym
wspominaniem przesztosci, nastepnie przezywaniem terazniejszosci i ufnym otwie-
raniem sie na przyszto$¢. A zatem jubileusz to dobra okazja do przemyslen i podsu-
mowan. Dlatego okolicznos¢ uczestnictwa w tej publikacji ma dla autoréw szcze-
gélne znaczenie, gdyz zamyst podjecia tematu , Kierunki wykorzystania netnografii
w badaniach” wyniknat z inspiracji pokonferencyjnych, dotyczacych prowadzenia
badan marketingowych w warunkach nowych wyzwan stwarzanych przez rynek.

W tym kontekscie na szczegdlng uwage zastuguja: dynamicznie wzrastajgca
liczba uzytkownikéw Internetu, zwiekszajaca sie czestotliwos¢ jego wykorzystywa-
nia oraz ilos¢ czasu spedzana w sieci i coraz wieksza populacja ludzi dokonujacych
zakupow przez Internet lub korzystajgcych z portali spotecznosciowych czy ban-
kowosci elektronicznej. To wszystko powoduje upowszechnienie Internetu i do-
prowadza do powiekszenia sie przestrzeni rynkowej, w ktorej mozna przeprowa-
dza¢ badania marketingowe!. Autorzy starajg sie pokazaé, iz dokonujaca sie dzieki
technologiom cyfrowym transformacja danych pozyskanych z rynku w informacje
pozwala na coraz trafniejsze antycypowanie zachowan podmiotéw rynkowych, co
w konsekwencji powinno stuzyé zwiekszaniu skutecznosci i efektywnosci dziatan
marketingowych.

1 Wiecej na temat specyfiki badan marketingowych w Internecie mozna przeczyta¢ m.in. w na-
stepujacych publikacjach (Mazurek-topacinska, 2010; Sobocinska, 2012), a w przypadku badan so-
cjologicznych m.in. w (Jemielniak, 2019).
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Zachowania ludzi w sieci, co nalezy podkreslié, nie zawsze majg bezposredni
zwigzek z zachowaniami w realnym swiecie, ale bez uwzglednienia zachowan kon-
sumentéw w Internecie nie ma obecnie mozliwosci zebrania wiarygodnych danych
o okreslonym produkcie, ustudze lub rynku, poniewaz tam przeniosta sie czes¢ zy-
cia spotecznego. Zatem celem publikacji jest przedstawienie kierunkdw wykorzy-
stania netnografii w badaniach na podstawie danych pozyskanych z baz Web of
Science (WoS) i Scopus i przy wykorzystaniu analizy stow kluczowych zaliczanej do
obszaru analizy bibliometrycznej.

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

W literaturze dotyczgcej badan jakosciowych mozna znalezé réine klasyfikacje
dotyczace liczby wyszczegdlnianych strategii badawczych (schematow lub modeli
badan) w tym obszarze, nadajgcych okreslony kierunek procedurom zastosowa-
nym w jakosciowym projekcie badawczym. Wedtug Tesch (1990) mozna wskazac
28 strategii badawczych, Wolcott (2008) zidentyfikowat 19 typdw strategii, ktdrym
nadat strukture drzewka. Creswell (2013) natomiast wskazat pie¢ uje¢ badan jako-
sciowych (etnografie, teorie ugruntowang, studia przypadkdow, badanie fenome-
nologiczne, badanie narracyjne), sugerujac sie ich popularnoscig w obszarze nauk
spotecznych i nauk o zdrowiu.

Etnograficzne podejscie do badania zbiorowosci ludzkich narodzito sie pod ko-
niec XIX i na poczatku XX w., gdy antropologowie uznali, ze dotychczasowe gabi-
netowe rozwazania filozoféw nie powodujg wtasciwego rozpoznania faktycznego
zycia ludzi. Wysnuto zatem wniosek, ze badacz jest w stanie uchwyci¢ dynamike
zywego ludzkiego doswiadczenia jedynie w toku analiz terenowych (Angrosino,
2010, s. 24). Dlatego etnografia bywa okreslana jako antropologiczne badania
terenowe. Metod etnograficznych uzywa sie w celu studiowania zagadnien badz
zachowan spotecznych, ktdre nie zostaty jeszcze w petni wyjasnione. Dzieki temu
badacz jest w stanie zrozumie¢ perspektywe, z jakiej badane kwestie postrzega
dana spotecznosé, zanim opracuje wykorzystanie bardziej precyzyjnych statystycz-
nie miar (Angrosino, 2010, s. 52).

Netnografia?, jako neologizm pochodzacy od stow , Internet” i ,etnografia”,
jest definiowana jako ,jakosciowa metoda badawcza, bedgca zastosowaniem
etnografii w srodowisku wirtualnym o niezmienionym przekazie epistemologicz-
nym” (Kozinets, 2002, s. 62; Murthy, 2012, s. 55) lub jako ,,metoda badan wirtual-

2 W literaturze mozna spotkaé wiele réznych nazw, poniewaz ta metoda dtugo nie mogta sie
doczekac jednolitego nazewnictwa. S3 to: netnografia, wirtualna etnografia, etnografia cyfrowa, et-
nografia sieciowa czy etnografia internetowa (Przegaliriska i Jemielniak, 2015, s. 95).
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nych w Internecie, oparta na bezposrednim zastosowaniu zespotu metod i tech-
nik stosowanych w repertuarze antropologicznym” (Jemielniak, 2013, s. 98).
Bartl, Kannan i Stockinger (2016) uwazajg, ze netnografia jest czyms$ wiecej niz
zastosowaniem badan jakosciowych w formie tradycyjnych technik etnograficz-
nych w kontekscie internetowym. Z jednej strony, dzieki gromadzeniu danych za
pomocy komputera, badacz ma mozliwos¢ uzupetnienia standardowej, wykorzy-
stywanej w etnografii metody recznego zbierania danych. Mozliwos¢ pobierania
danych komunikacyjnych bezposrednio ze spotecznosci internetowych pozwala
na fatwiejszy dostep do informacji, co czyni badania netnograficzne szybszymi
i tanszymi w poréwnaniu z badaniami etnograficznymi (Belz i Baumbach, 2010).
Ponadto, w przeciwienstwie do tradycyjnej etnografii, netnografia jest w wiek-
szosci przypadkéw nienachalna, poniewaz o gromadzeniu danych decyduje sama
obserwacja (Martin i Woodside, 2011). Gtéwng jej zaletg jest to, ze uczestnicy
badan netnograficznych ujawniajg informacje, takze te wrazliwe, bez pytania
i dobrowolnie (Harhoffiin., 2003; Langer i Beckman, 2005). Powoduje to, ze net-
nografia moze by¢ postrzegana jako empatyczny sposéb zanurzenia sie w Swie-
cie klienta i zebrania dogtebnego zrozumienia ludzkich zachowan (Kozinets,
2002; Piller i in., 2011). W wyniku wstuchiwaniu sie w naturalnie wystepujace
dialogi konsumentéw w spotecznosciach internetowych netnografia pozwala na
uzyskanie bezstronnych spostrzezen na ich temat. Do zbieranych danych mozna
réwniez wigczyé dane wizualne (takie jak wideo, audio, wizualizacje i wykresy),
dzieki czemu mozna zapewnié znacznie gtebszy poziom badania konsumentéw
(Kozinets, 2012a).

Nalezy zaznaczy¢, ze netnografia jest wcigz czesciowo rozwinieta jako metoda
badawcza i ma niedociggniecia (Clemente-Ricolfe, 2017). W tym przypadku moz-
na zidentyfikowaé trzy gtéwne problemy: ,zakres spotecznosci, waznos¢ danych
i wiarygodnos¢ danych” (Prior i Miller, 2012, s. 508). Prior i Miller (2012) zwracajg
uwage, ze taka metodyka badan skupia sie wyfacznie na interakcjach online w ob-
rebie spotecznosci. Uwazajg, ze ogranicza to potencjat badan, poniewaz ignoruje
rzeczywisty zakres badanej spotecznosci, ktérej cztonkowie mogg komunikowac
sie rowniez poza siecig. Niekiedy cztonkowie mogg by¢ wspdlnie zaangazowani
w dziatania konsumpcyjne, co moze znacznie réznic sie w poszczegdlnych spotecz-
nosciach (Canniford, 2011). Kolejnym spostrzezeniem jest to, ze trudno okresli¢
jakos$¢ danych ze wzgledu na mozliwosé ustanowienia fatszywej tozsamosci. Z tego
powodu Prior i Miller (2012) sugerujg, by potozy¢ wiekszy nacisk na wiarygodnos¢
zewnetrzng i zalecajg triangulacje danych, np. poprzez przeprowadzanie wywia-
déw bezposrednich z cztonkami spotecznosci internetowych.
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3. Wykorzystanie netnografii w badaniach
W oparciu o dane zastane

Propagatorem i pionierem wykorzystania netnografii w obszarze badan jest
Kozinets (1997, 1998). Na poczatku netnografie traktowano jako pomocniczg me-
tode, stuzgca do triangulacji metodologicznej, lecz w wyniku rozwoju roli Internetu
(w tym szczegdlnie medidéw spotecznosciowych) jej znaczenie rosto, aby w konse-
kwencji mogta stac sie samodzielng metodg badawcza (Jemielniak, 2013, s. 98), co
jest widoczne w liczbie publikacji naukowych dotyczacych netnografii czy badan
netnograficznych. Poczatkowo niewielka liczba publikacji zwieksza sie wraz z upty-
wem czasu (rys. 1). Szczegdlnym momentem wzrostu zainteresowania korzysta-
niem z netnografii stata sie publikacja Kozinetsa (2012b) prezentujaca jg jako nowg
metode badawczg w obszarze marketingu®.
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Rys. 1. Liczba publikacji dotyczacych netnografii, badan netnograficznych na podstawie baz WoS
i Scopus*

* Podczas wyszukiwania autorzy zastosowali filtry, tj. ograniczyli sie do wyszukiwania publikacji tylko
w jezyku angielskim; rodzaj publikacji ograniczono do artykutow, materiatéw pokonferencyjnych, ksigzek,
rozdziatéw w ksigzkach oraz publikacji w tzw. wczesnym dostepie. Publikacje ograniczono do obszaréw:
business, zarzadzanie, turystyka, komunikacja, ekonomia i finanse. Kryterium wyszukiwania publikacji na
dany temat to netnography OR netnographic, zawarte w tytule publikacji i/lub stowach kluczowych i/lub
abstrakcie. Autorzy ze wzgledu na przedstawiony poglad w zakresie definiowania i przeznaczenia netnogra-
fii zrezygnowali z korzystania zamiennikéw, takich jak: wirtualna etnografia, etnografia cyfrowa, etnografia
sieciowa czy etnografia internetowa.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych dobranych z baz Web of Science oraz Scopus.

3 Konsekwencja takiego zdefiniowania przydatnosci netnografii jest poglad w literaturze o ko-
niecznosci rozdzielenia nazw badan antropologicznych prowadzonych w sieci. Jak wskazuje Jemiel-
niak (2019, s. 950), ,nazwa netnografia zostata zagospodarowana na potrzeby badan marketingo-
wych, ktére z etnografiag majg niewiele wspdlnego, bo nie opierajg sie na zanurzeniu w badanej
kulturze w stopniu, ktéry umozliwia dogtebne zrozumienie jej logiki”.
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Takie podejscie potwierdzajg tematy badan i uzyskane na ich podstawie wyni-
ki. Przyktadem mogg by¢ dwie wskazane dalej publikacje. Wykorzystujac netnogra-
fie jako metode badawczg, marketerzy mogg zbiera¢ informacje na temat lezgcych
u podstaw zakupu produktéow/marek przez konsumentéw, ktore to informacje
mozna nastepnie wykorzysta¢ do pobudzenia konsumentéw do lojalnosci (Healy
i McDonagh, 2013). Mozna jg réwniez wykorzystywaé jako skuteczne podejscie
w opracowywaniu nowych produktow i strategii, jak rowniez przy identyfikacji naj-
nowszych trendéw rynkowych, a takze w opracowywaniu nowych, innowacyjnych
koncepcji (Costello i in., 2017).

Bardziej catosciowe wykorzystanie netnografii w obszarze badan marketingo-
wych mozna przesledzi¢ w oparciu o przeglad literatury zrealizowany przez Heino-
nen i Medberga (2018). Wedtug nich netnografia wykorzystywana jest w nastepu-
jacych obszarach: badaniach konsumentéw (Negra i in., 2008), budowaniu marki
— brandingu (Laroche i in., 2013), zarzgdzaniu zasobami i dziataniami marketingo-
wymi (Moraes i in., 2014), zarzadzanie sprzedazg (Rollins i in., 2014), jak réwniez
do badania zagadnien z obszaru turystyki (Rageh in., 2013). Wsréd zidentyfikowa-
nych tematdéw mozna wskazaé te, ktdre sg zwigzane ze spotecznosciami interneto-
wymi, doswiadczeniami konsumpcyjnymi, spotecznosciami marek, zarzagdzaniem
marka, wspottworzeniem wartosci, tozsamoscig konsumenta, antykonsumpcjg czy
budowaniem swiadomosci marki miejsca przeznaczenia.

Uzupetnieniem przegladu literatury wskazujgcym na wykorzystanie netnografii
mogg by¢ wyniki analizy bibliometrycznej*.

Autorzy zdecydowali sie na przeprowadzenie analizy w oparciu o stowa klu-
czowe, pozwalajgcej na uzyskanie interesujgcego wgladu w zakres i réznorodnosc
dziedzin badawczych zwigzanych z danym tematem (Leone i in., 2012). W pordow-
naniu z bezposrednim grupowaniem artykutdéw ten schemat klasyfikacji ujawnia
bezstronne i obiektywne wyniki, poniewaz stowa kluczowe , odzwierciedlajg au-

4 Analiza bibliometryczna polega na zastosowaniu réznych danych odnoszacych sie do publika-
cji naukowych i przytaczanych w tych publikacjach cytatéw do oceny wynikéw dziatalnosci naukowej
oraz do obserwowania rozwoju nauki. Wéréd technik analizy bibliometrycznej mozna wyrézni¢ np.
techniki relacyjne. Badajg one zwigzki pomiedzy danymi zamieszczonymi w publikacjach, m.in. tema-
tami, metodami, wspétautorstwem. Do technik relacyjnych mozna zaliczy¢ analize wspotcytowan,
wspotwystepowania stéw, wspotautorstwa publikacji, powigzan bibliograficznych, skupien wspétcy-
towan czy cytowan bezposrednich (Lenart-Gansiniec, 2021, s. 174, 175). Analiza wspdtwystepowania
stéw (co-word analysis) (Callon i in., 1983) jest technikg analizy tresci wykorzystujgca stowa w doku-
mentach do ustalenia relacji i zbudowania struktury pojeciowej dziedziny. Idea lezgca u podstaw tej
metody polega na tym, ze jesli stowa czesto wspotwystepuja w dokumentach, oznacza to, ze pojecia
kryjgce sie za tymi stowami sg ze sobg Scisle powigzane. Jest to metoda, ktdra opiera sie na rzeczywi-
stej tresci dokumentéw do konstruowania miary podobieristwa, podczas gdy inne taczg dokumenty
posrednio poprzez cytaty lub wspotautorstwo. Wynikiem analizy jest sie¢ tematéw i ich relacji, ktére
reprezentujg przestrzen pojeciowa danej dziedziny.
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tentycznie przekonania autoréw na temat zakresu tematycznego ich artykutéw”
(Kevork i Vrechopoulos, 2009).

W oparciu o dane z Web of Science i Scopus oraz przy zastosowaniu opro-
gramowania VOSviewer wyodrebniono 79 stéw kluczowych, ktére zostaty przypo-
rzgdkowane do 10 kategorii (rys. 2 i 3).

Wykorzystanie badan netnograficznych 3
Wykorzystanie badan netnograficznych 2
Wykorzystanie badan netnograficznych 1

Stowa powigzane z netnografig jako metodg badawcza
Marketing oraz badania jakos$ciowe

Obszar wykorzystania badan netnograficznych

Media spotecznosciowe i badania zrealizowane w oparciu o nie
Spotecznosci internetowe
Definicja i procedura netnografii

Obszar badania netnograficznego — turystyka

0 5 10 15

Rys. 2. Podstawowa charakterystyka wyodrebnionych zbioréow stéw w oparciu o analize
stéw kluczowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw analizy stéw kluczowych.

Pierwszy zbior zawiera stowa dotyczace jednego z obszaréw badania, jakim
sg zagadnienia zwigzane z turystyka i zachowaniami turystow. Zbiér zawiera
takie stowa kluczowe, jak: ,tourism”, ,tourism economics”, ,tourism manage-
ment”, ,tourism market”, ,tourist attraction”, ,tourist behavior”. Drugi zbiér
zawiera stowa z definicjg oraz procedurg netnografii. Stowa kluczowe zaliczone
do tego zbioru zwigzane sg z aspektami uzywanymi do definiowania netnografii
lub opisywania jej procedury, np. ,blogs”, ,customer culture”, ,social network”.
W tym zbiorze znajduje sie rowniez samo stowo kluczowe , netnografia”. Trzeci
zbidér stéow koncentruje sie na kwestii spotecznosci internetowych i ich udzia-
tu w tworzeniu wartosci dla nabywcow (np. ,co-creation”, ,value co-creation”,
yvirtual communities”, ,brand community”). Kolejny (czwarty) zbiér mozna opi-
sac jako zwigzany z mediami spotecznosciowymi badaniami przeprowadzonymi
W oparciu o nie.
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Rys. 3. Wynik analizy stéw kluczowych

Zrédto: na podstawie analizy przeprowadzonej za pomoca programu VOSviewer.

Mozna w nim znalez¢ stowa takie jak: ,social media”, ,social marketing”, ,,cu-
stomer behavior”, ,brand communities”, ,big data”, ,,social network analysis”. Pigty
zbidr stdw mozna opisac hastem ,,obszary wykorzystania badan netnograficznych”.
Znajduja sie tutaj takie stowa kluczowe, jak: ,crisis management”, ,,decision mak-
ing”, ,economics”, ,innovation”, ,sustainable development”. Szdsty zbior zawie-
ra stowa powigzane z marketingiem i badaniami jako$ciowymi, o czym $wiadczg
stfowa takie jak: ,marketing”, ,,qualitative research”, , qualitative analysis”. Kolejny
zbidr (siddmy) jest powigzany z kwestiami definicyjnymi dotyczacymi netnografii
i zawierajgcy stowa opisujgce jg jako metode badawczg, np. ,internet”, ,,ethnogra-
phy”, ,research”, ,research method”, ,communication”. Ostatnie trzy zbiory (8, 9
i 10) mozna potraktowac jako dopetnienie wczesniej prezentowanych zbioréw. Do-
tyczg one wykorzystania badan netnograficznych i zawierajg takie stowa kluczowe,
jak: ,sharing economy”, ,hospitality”, ,activism”, ,motivation”, ,,user innovation”.

Wraz z dynamicznym rozwojem Internetu publikowanych jest coraz wiecej ar-

tykutédw wykorzystujgcych netnografie do jakosciowych badan rynkowych. Wyni-
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ki przeprowadzonych analiz bibliometrycznych dotyczgcych miedzynarodowych
publikacji, ktérych obszarem zainteresowania byty zagadnienia powigzane z net-
nografig, potwierdzajg te teze. W odniesieniu do prowadzenia badan na krajo-
wym rynku warto sie skupi¢ na obszarach pozwalajgcych na zgtebienie wiedzy,
ktdra praktycznie zastosowana pozwoli na lepsze wykorzystanie posiadanych
zasobow przez firmy, a takze moze wspomadc wytyczanie przysztych trendéw ba-
dawczych.

4, Podsumowanie

Przemiany cywilizacyjne, kulturowe i spoteczne XXl w., w duzej mierze bedgce kon-
sekwencjg rozwoju nowych technologii w zakresie komunikacji elektronicznej, sta-
nowig istotne wyzwanie dla metodologii i praktyki badawczej. Netnografia wpisata
sie w te przemiany. Jej rozwdj nastgpit w duzej mierze dzieki fenomenowi rozwoju
mediéw spotecznosciowych i tresciom generowanym przez samych uzytkownikéw.
Internet stat sie miejscem, w ktérym konsumenci dzielg sie doswiadczeniami czy
opiniami na temat np. marek czy produktéw. Na podkreslenie zastuguje wazny
obszar badan netnograficznych pozwalajgcy na bezposredni wglad w potrzeby
badanych respondentéw (tzw. consumer insight), co umozliwia zrozumienie ich
preferencji jako nabywcdéw, a takze zachowan oraz sposobéw myslenia i emo-
cjonalnego reagowania w okreslonych sytuacjach spotecznych czy kulturowych.
Wiedza, ktérg dajg skutecznie przeprowadzone insighty konsumenckie, pozwala
zaréwno na tworzenie nowych mozliwosci rozwoju istniejgcych juz marek, produk-
téw i ustug, jak i na lepsze dopasowanie oferty do sSwiadomych lub nieswiadomych
potrzeb konkretnych grup konsumentéw i ich zrozumienie.

Jak wiadomo, wiedza o kliencie to jeden z najwazniejszych celdéw badan mar-
ketingowych. Jak to skutecznie robi¢ we wspdtczesnym swiecie, w ktdrym granica
miedzy online i offline coraz bardziej sie zaciera, a tradycyjne badania konsumenc-
kie czesto wydajg sie niewystarczajgce? W swietle prezentowanych wynikéw ba-
dan odpowiedzi nalezy szukaé¢ w coraz wiekszym wykorzystaniu badan netnogra-
ficznych.

Podsumowujgc, nalezy wskazaé, ze raporty z badan netnograficznych zawiera-
ja obiektywne, szczegétowe dane na temat grup docelowych: ich stylu zycia, pre-
ferencji zakupowych, postrzegania marki itp. Informacje pozyskane z tych badan
pozwalaja firmom na podejmowanie lepszych decyzji biznesowych i dopasowanie
dziatan do oczekiwan klientéw. Na podstawie przeprowadzonej analizy stow klu-
czowych mozna zatem wskazac potencjalnie duze mozliwosci wykorzystania ba-
dan netnograficznych, ktérych praktyczne stosowanie bedzie zdecydowanie coraz
czestsze ze wzgledu na prognozy dalszego wzrostu znaczenia Internetu.
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