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KULISY METODY



PODEJŚCIE ETNOGRAFICZNE 

BADANIA MARKETINGOWE

PRÓBY ZROZUMIENIA MOTYWACJI I TOŻSAMOŚCI GRUP 

REAKCJA NA POSTĘPUJĄCĄ CYFRYZACJĘ

PODSTAWOWE INFORMACJE 



- Robert Kozinets - Utopian Enterprise: Articulating the 
Meanings of Star Trek's Culture of Consumption (2001)

- czas trwania: 20 miesięcy
- Star Trek Research website (dane z forum, stron 

fanowskich, stron tematycznych)
- obserwacje
- wywiady e-mailowe z 67 członkami społeczności 

fanowskiej z 12 krajów
- notatki z obserwacji i doświadczeń

PIERWSZY PROJEKT



- przyznanie się do uzależnienia od Star Trek
- wcześniej uczestnicy społeczności mieli wrażenie, że są 

traktowani jak szaleńcy, a w grupie zainteresowań 
mają dla siebie więcej zrozumienia

- identyfikacja z archetypami 
- artykulacja zasad moralnych i wartości ważnych dla 

grupy jako przesłanka marketingowa
- obszar “zabawy” jako przestrzeń manifestowania 

potrzeb

PIERWSZY PROJEKT



REZULTATY? 

fan serii → przedstawiciel konkretnej grupy 

konkretna grupa → motywacje, działania, zaufanie, kultura

obraz grupy → definiowanie potrzeb 

znajomość potrzeb → możliwość reagowania 



ILE CZASU ŚREDNIO UŻYTKOWNICY 
SPĘDZAJĄ ONLINE (w ciągu dnia)? 

Proszę podać szacowany wynik w minutach.



ILE CZASU ŚREDNIO UŻYTKOWNICY 
SPĘDZAJĄ ONLINE (w ciągu dnia)? 

413
źródło: https://www.oberlo.com/media/1653039335-how-much-time-do-people-spend-online.png?fit=max&fm=webp&w=1800



JAK WIELE METOD BADAŃ 
SPOŁECZNYCH W INTERNECIE 
ZNAMY? 



👉🏻netnografia jest odpowiedzią 
na sposób funkcjonowania 
dzisiejszych społeczeństw (w 
tym odbiorców kultury)!



CECHY CHARAKTERYSTYCZNE



CZEGO MOŻEMY SIĘ DOWIEDZIEĆ?

- poznanie motywacji i wartości członków grupy

- zrozumienie naturalnego środowiska występowania zjawisk

- perspektywa „emic” - punkt widzenia uczestników (Kenneth Pike)

- diagnoza dotycząca zachowań - bez generalizowania, ale jako 
wstęp do innych wniosków albo dalszych, pogłębionych badań



ETNOGRAFIA A NETNOGRAFIA

- fizyczna obecność w terenie
- dystans względem własnego 

otoczenia
- duża refleksyjność
- performatywny charakter 

interakcji
- specyficzne uwarunkowania 

bycia tubylcem 
- zdefiniowany czas i obszar 

badań

- obecność wirtualna 
- brak dystansu 
- problem z osiągnięciem 

refleksyjności
- zapośredniczone interakcje 
- trudność w zdobyciu 

zaufania 
- obszar i czas badań można 

swobodnie zmieniać



SZYBKI DOSTĘP DO INFORMACJI NIE OZNACZA, ŻE MOŻNA 
DOWOLNIE Z NICH SKORZYSTAĆ 

ŚWIADOMA ZGODA 

ANONIMIZACJA 

ZROZUMIENIE PRYWATNOŚCI W INTERNECIE

WĄTPLIWOŚCI ETYCZNE



MOŻLIWE OBSZARY ZASTOSOWANIA



CO ODBIORCY KULTURY ROBIĄ W SIECI?

- szukają informacji
* o wydarzeniach, nowościach, terminach
* czytają recenzje

- wyrażają opinie
* w dyskusjach
* piszą recenzje 

- biorą udział w wydarzeniach online 
* zwiedzanie wystaw i obiektów
* koncerty, spektakle, pokazy, festiwale

- szukają bezpośredniego kontaktu z instytucją i artystami



przynależność - rozwój publiczności 

tożsamość - identyfikacja potrzeb

edukacja - wspólne tworzenie wiedzy (w tym przez kadry)

kreatywność - współtworzenie programu 



- elastyczne granice metody 

- badanie jako proces identyfikowania potrzeb i 
znajdowania rozwiązań

- wspólne eksperymentowanie i tworzenie więzi

- przykład: Nowy Teatr w Warszawie i pytania o 
przyszłość drukowanych programów

MOŻLIWOŚĆ „KOKREACJI” I “KOIMPLEMENTACJI”



PROCEDURA (kolejność może być - w pewnym stopniu -
zmieniona)

1. Określenie tematu, który nas interesuje 

1. Zdefiniowanie grupy 

1. Pozyskanie zaufania

1. Sformułowanie pytań badawczych 

1. Zaprojektowanie ram badań - określony czas (np. 3 
miesiące), określona pora (np. zawsze w poniedziałek, w 
środę, w piątek), określony czas (np. zawsze o 12.00 i 17.00) 



Gromadzenie danych 

- dedykowane foldery (czas pozyskania danych, rodzaj 
danych) 

- zrzuty ekranu 

- notatki z obserwacji 

- elementy werbalne i wizualne 



UWAGA! 
Obserwacje w internecie można 
prowadzić zawsze, bez 
dokładnych pytań badawczych
DANE, KTÓRE “SĄ”
TIME SAMPLING NA RZECZ PRZYSZŁOŚCI 
POZNAWANIE UŻYTKOWNIKÓW (NOWICJUSZY, PASJONATÓW, 
INSIDERÓW, BYWALCÓW - Kozinets)



ODBIORCY W INTERNECIE

wyrażają opinie

szukają zrozumienia

“manifestują cnotę” 

zabijają czas

tworzą hierarchię 

próbują sobie ułatwić organizację dnia

używają języka wizualnego 





Reakcje
Źródło: Facebook



Dialog
Źródło: Facebook



BADANA GRUPA - ODBIORCY OBCOJĘZYCZNI

ROZPOZNANIE POTENCJALNYCH ODBIORCÓW 
- aktywność w naszych mediach
- zauważalny trend w innych instytucjach
- wykorzystywane języki 
- zgłaszane potrzeby / poruszane wątki
- częstotliwość interakcji 

JAKĄ WIEDZĘ MOŻEMY POZYSKAĆ I CO NAM ONA DA?

PRZYKŁAD - REAGOWANIE NA NOWE POTRZEBY



ODBIORCY OBCOJĘZYCZNI - DEFINIOWANIE POTRZEB

- określenie, gdzie szukamy informacji (np. grupy na 
Facebooku związane z muzeami) 

- ramy czasowe i organizacja badań
- obserwowanie rozwoju programowego innych podobnych 

instytucji
- działania + reakcje 
- opcjonalnie - wywiady z innymi instytucjami, odbiorcami
- ważne - temat może determinować wybór grup wiekowych 

(uwaga - możliwe dodatkowe trudności etyczne)

ANALIZOWANIE INFORMACJI POD KĄTEM ZAUWAŻLANYCH 
WZORÓW
PROJEKTOWANIE MAPY POTRZEB I KIERUNKU ROZWOJU



R.V.Kozinets, Netnografia. Badania etnograficzne online, 
PWN, Warszawa 2012. 
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