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WYKORZYSTANIE NETNOGRAFII DO BADANIA
USLUG ZAGOSPODAROWUJACYCH CZAS WOLNY

Streszczenie: Jedna z metod badan ustug zagospodarowujacych czas wolny jest netnografia
wywodzaca si¢ z etnografii. Netnografia to inaczej badania etnograficzne prowadzone w In-
ternecie. W badaniach netnograficznych wykorzystuje si¢ zmodyfikowane techniki i narze-
dzia badan etnograficznych. Wsréd technik badawczych stosuje sig m.in. obserwacjg uczest-
niczaca 1 nieuczestniczaca. Artykul zawiera wyniki badan przeprowadzanych technika
obserwacji uczestniczacej. Sposrod ustug zagospodarowujacych czas wolny, ktore zostaty
poddane badaniu netnograficznemu, w artykule opisano opinie internautéw na temat ustug
turystycznych, w tym wycieczki organizowanej przez biuro podrézy oraz ushug transportu
lotniczego (przedmiotem badania byt zakup biletu na samolot). Badano takze ustugi kultural-
ne — przedmiotem obserwacji byt zakup biletu na koncert.

Stowa kluczowe: ushugi zagospodarowujace czas wolny, netnografia, ustugi turystyczne,
ustugi kulturalne.

1. Wstep

Przez ustuge rozumie si¢ wszelkie czynnosci zwigzane bezposrednio lub posrednio
z zaspokajaniem potrzeb ludzkich, ale niestuzace bezposrednio do produkowania
przedmiotow. Z czasem wolnym Scisle wiaze si¢ wiele rodzajow $wiadczonych
ustug o charakterze zardwno czasooszczednym, jak i czasochtonnym [Bombol 2008,
s. 114, 115]. Do ustlug czasooszczednych zalicza si¢ m.in.: wybrane ustugi gastrono-
miczne (np. bary mleczne, bary szybkiej obstugi), ustugi bytowe (np. porzadkowe,
fryzjersko-kosmetyczne, pralnicze), selektywne e-ustugi. Wsérod ustug czasochton-
nych zagospodarowujacych czas wolny wymienia si¢: ustugi kulturalne (m.in. kina,
teatry, muzea), gastronomiczne (puby, restauracje, kawiarnie itp.), uslugi zwiazane
z aktywna rekreacja (osrodki sportowe, sitownie, ptywalnie), ustugi odnowy biolo-
gicznej, ustugi turystyczne, rozrywkowe, ustugi internetowe zwiazane z rozrywka,
kontaktami towarzyskimi, grami online, ustugi medialne oraz ustugi handlowe.
Z ustug tych mozna korzysta¢ w domu (zwlaszcza z ustug §wiadczonych w Interne-
cie) lub na rynku. Zwiazane jest to z domowymi i pozadomowymi formami spedza-
nia czasu wolnego.
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2. Charakterystyka netnografii
jako metody badan etnograficznych prowadzonych w Internecie

Do badania ustug zagospodarowujacych czas wolny mozna wykorzysta¢ zard6wno
wtorne, jak i pierwotne zrodla informacji. W pomiarze zrédet pierwotnych stosuje
si¢ badania o charakterze ilosciowym (np. ankiety, wywiady bezposrednie) i jako-
sciowym (np. obserwacje, wywiady zogniskowane). Jedna z nowszych metod badan
jest netnografia'. Wywodzi sie ona z etnografii — jest to jej nowa forma zwana etno-
grafia wirtualna. Etnografia majaca korzenie w jakosciowych badaniach terenowych
ktadzie bezposredni nacisk na obserwacj¢ podmiotu w jego naturalnym otoczeniu
i rzeczywistym konteks$cie wydarzen w realnym $wiecie [Babinska 2008, s. 205].
Wymaga ona uczestniczenia, jawnego badz ukrytego, w codziennym zyciu badane-
go przez okreslony czas, obserwowania jego codziennego zycia, stuchania go, zada-
wania mu pytan [Hammersley, Atkinson 2000, s. 11]. Jest to badanie skupione bar-
dziej na szczegotowym i doktadnym opisie obserwowanych podmiotow takimi,
jakimi sa naprawdg, niz na wyjasnianiu ich zachowan tak, jak widzi to etnograf
[Babbie 2004, s. 316]. W przypadku kiedy badania etnograficzne sa prowadzone w
Internecie, pod warunkiem ze jest on naturalnym $rodowiskiem badanych (np. pod-
czas dokonywania przez nich zakupow, rozmow, wymiany pogladow i zadawania
pytan na forum internetowym) nazywa si¢ je etnografia wirtualng (online), inaczej
netnografiag. W trakcie badan netnograficznych wykorzystuje si¢ np. wirtualna obser-
wacje uczestniczaca (czat), analiz¢ dyskursu (np. na forum internetowym), monito-
ring blogow oraz réznego typu wywiady online [Babinska 2008, s. 207].

Celami badan netnograficznych, podobnie jak i badan etnograficznych, sa m.in.:
zdiagnozowanie zachowan konsumentow, poznanie wartosci i preferencji, ktorymi
si¢ kieruja, a w szczegdlnosci zrozumienie sposobu widzenia przez nich rzeczywi-
stosci, ale w innym miejscu badania, tzn. w Internecie. W obu rodzajach badan
przedmiotem zainteresowan jest nie tylko przebieg dziatan badanego (zwlaszcza
jego wypowiedzi na okreslony temat), ale takze ich kontekst i ciaglos¢ wydarzen w
jego zyciu. Tym, co odrdznia badania netnograficzne od etnograficznych, sa przede
wszystkim podmiot i przedmiot badania, stosowane techniki i narzgdzia badawcze
oraz miejsce badania i sposob jego realizacji. Podmiotem badan netnograficznych
jest e-konsument, przedmiotem za$§ zachowania w Internecie. W badaniach tych wy-
korzystuje si¢ obserwacj¢ uczestniczaca i nieuczestniczaca. Prowadzone sa one w
Internecie, ktory stanowi naturalne srodowisko badanych (blogi, serwisy spoteczno-
sciowe, fora internetowe). Badania netnograficzne realizowane sa przez moderatora,
ktory dokonuje analizy tresci w Internecie, zamieszczonych w wybranych miejscach
obserwacji i/lub moderuje dyskusje na forum.

W trakcie badan netnograficznych ustug zagospodarowujacych czas wolny wy-
korzystuje si¢ zmodyfikowane techniki i narzg¢dzia badan etnograficznych. Wéréd

' Wigcej na temat netnografii i jej zastosowania w badaniach zob. w: [Kolny, Kucia, Stolecka
2011, rozdz. 2].
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technik badawczych wyroznia si¢ obserwacjg¢ uczestniczaca i nieuczestniczaca oraz
elementy antropologii wizualnej i analizy tresci tekstu.

Obserwacja uczestniczaca pozwala pozyskac informacje zebrane w trakcie dys-
kusji specjalnie wywotanych przez badacza — moderatora (m.in. na forach interneto-
wych, blogach) po$§wigconych problematyce ustug. W trakcie obserwacji badacz
powinien aktywnie angazowaé si¢ w dyskusje¢ na forum internetowym, zatem nie
tylko obserwowac¢ i uczestniczy¢ w forum, ale takze moderowa¢ dyskusj¢. Na pod-
stawie swoich obserwacji opisuje badane zjawiska w zakresie analizowanych ushug
(np. ofertg ustugowa, zachowania konsumentoéw, panujaca modg, zwyczaje; relacje
pomigdzy badanymi i sposob komunikowania si¢ migdzy nimi) w sposob jakoscio-
wy (wykorzystujac takie jakosciowe techniki analizy, jak: analiza kontekstu, foto-
grafii, klimatu dyskusji, uzywanego jezyka) oraz w sposob ilosciowy (podaje liczbe
uzytkownikow forum, liczbe watkéw 1 postow, liczbe zataczanych zdjeé i linkéw
itp.). W trakcie obserwacji nieuczestniczacej badacz korzysta z informacji juz zasta-
nych i umieszczonych w sieci tzw. materialow archiwalnych i na tej podstawie wnio-
skuje na temat badanych ustug.

Podczas realizacji badan netnograficznych nalezy pamigtaé, ze komunikacja
elektroniczna opiera si¢ niemal wylacznie na stowie pisanym lub obrazkach. Moga
zatem wystapic¢ problemy z odczytaniem intencji badanych. Nie ma mozliwosci in-
terpretacji ich zachowan z mowy ciata, gestow i tonu glosu. Internauci moga zmie-
nia¢ 1 ukrywaé swoja prawdziwg tozsamos¢, dlatego badacz powinien z duza ostroz-
nos$cia wykorzystywa¢ pozyskane informacje [Bartmanska 2009, s. 10].

Badania netnograficzne zostaly wykorzystane do rozpoznanie zachowan nabyw-
czych e-konsumentdéw oraz kupowanych przez nich marek produktéw codziennego
uzytku, dobr trwatych i ushug?. Wsrdd ustug zagospodarowujacych czas wolny bada-
niu netnograficznemu poddano ustugi turystyczne, w tym wycieczke organizowana
przez biuro podrézy® oraz ustugi transportu lotniczego (przedmiotem badania byt
zakup biletu na samolot*). Badano takze ustugi kulturalne — przedmiotem obserwacji
byt zakup biletu na koncert’. Badanie byto zrealizowane w$rdéd konsumentow indy-
widualnych dokonujacych zakupoéw w Internecie i dzielacych si¢ swoja opinia oraz

2 Badania zostaty przeprowadzone w ramach projektu badawczego nr N N112 041535 finansowa-
nego przez MNiSW pt. ,,Polski e-konsument — typologia, zachowania” pod kierunkiem dr M. Jaciow
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach na wybranych forach internetowych na przetomie
kwietnia i maja 2010 r. Zrealizowano je metoda netnografii (etnografii wirtualnej), wykorzystujac dwie
techniki badawcze: obserwacjg uczestniczaca (badacze uczestniczyli w dyskusjach na forach, pelniac
funkcj¢ moderatora dyskusji) i obserwacj¢ nieuczestniczaca (badacze obserwowali aktywnos¢ uczest-
nikow w dyskusji). Wigcej na ten temat zob. w: [Kolny, Kucia, Stolecka 2011].

3 Obserwacje prowadzono na forach ogdlnych: gazeta.pl, interia.pl, onet.pl, wp.pl, i branzowych:
www.forum.wakacje.pl, www.globforum.pl.

4 Obserwacje prowadzono na forach ogodlnych: gazeta.pl, onet.pl, i branzowych: www. forum-
lotnicze.pl, www.pasazer.com, www.forum.latanie-tanie.pl.

> Obserwacje prowadzono na forach ogdlnych: gazeta.pl, interia.pl, onet.pl, i branzowych: www.
miastomuzyki.pl, www.forum.metal.pl, www.forum-muzyczne.net.pl.
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do$wiadczeniami na temat ustug i ich marek z innymi uzytkownikami Internetu —
uczestnikami foréw internetowych. W trakcie badania zebrano odpowiedzi na pyta-
nia: z jakich marek ustug skorzystali internauci, jakie polecaja, jakich informacji o
ustugach poszukuja przed zakupem oraz gdzie ich szukaja, na jakie cechy ustug
zwracaja uwagg przed wyborem konkretnej marki, gdzie dokonuja zakupu oraz czy
i gdzie umieszczaja opinie o zakupionej ustudze.

3. Uslugi turystyczne w Swietle badan netnograficznych

Z badan wynika, ze informacje na temat formy wyjazdu turystycznego organizowa-
nego przez biuro podrozy (wycieczka objazdowa, wczasy, zwiedzenie i wypoczy-
nek) zostaly wskazane jako istotne o produkcie i niezbgdne do podjgcia decyzji za-
kupu ustug turystycznych.

Cechy ustug turystycznych, na ktore zdaniem uczestnikoéw foréw nalezy zwrocié
uwage, zwiazane sa z kosztem wycieczki (szczegolnie jesli cena jest podejrzanie
niska®), oferowanymi znizkami, informacja na temat $wiadczen zawartych w cenie
(jakie trzeba bedzie ponies¢ koszty dodatkowe), ranga hotelu (w przypadku Egiptu
koniecznie 4-5 gwiazdek i all inclusive). Istotne sa takze informacje dotyczace samej
oferty w miejscu pobytu, tzn. jak daleko hotel jest od morza, czy mozna zdeponowaé
pieniqdze w prywatnym hotelowym banku, czy istnieje mozliwos¢ zwiedzania i wy-
poczynku, jakie sq atrakcje przygotowane dla turystow, wyposazenie pokoi w klima-
tyzacje. Nieistotne sa programy wycieczek ze wzgledu na ich duze podobienstwo

(rys. 1).

Cechy istotne Cechy nieistotne
— Produkt - =
o czy istnieje mozliwos¢ zwiedzania i wypoczynku
e ranga hotelu
e atrakcje
e jak daleko hotel jest od morza Wycieczka
e czy mozna zdeponowac pieniadze w atn organizowana . .
hf)}tlelowym barr)lku prenia prywatnym przez biuro e program wycieczki
e wyposazenie pokoi w klimatyzacje podrézy
o koszt wycieczki
e oferowane znizki
e Co zawiera cena

Rys. 1. Cechy ustug turystycznych istotnie i nieistotne przy zakupie wycieczki
organizowanej przez biuro podrézy w opinii badanych

Zrédto: whasne badania netnograficzne.

¢ Pochyla czcionka zaznaczono wypowiedzi uczestnikow forow.
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Zdaniem forowiczow najlepsza wycieczka to ta, ktora jest solidnie przygotowa-
na, wyprobowana ma dobra ceng, dobra organizacjg, ciekawy program i rekomendo-
wana jest przez znajomych, a ponadto mozna ja kupi¢ w sprawdzonym biurze podrozy,
ktore oferuje sporo znizek. Negatywne opinie dotyczyly stabej organizacji i niedo-
ciagnig¢ zwiazanych z jej przygotowaniem.

Najczesciej wskazywanym zrodlem informacji o ustugach turystycznych sa fora
1 strony internetowe, tj. wakacje.pl, Holidaycheck. Informacje mozna tez pozyskac
w biurze podrozy.

Badani uczestniczacy w dyskusji na forum polecili siedem marek biur podrézy,
z ktérych skorzystali. Sa to takie firmy, jak: TUI, Neckermann, Itaka, Scan Holiday,
Ok-tours, Alfa Star, Rainbow Tours. Forowicze stwierdzili, ze nie polecaja takich
firm, jak Exim i1 Travel team. Wérdéd marek niepolecanych pojawita si¢ takze poleca-
na przez niektorych internautow Itaka.

Internauci wskazywali na niezbgdne informacje na temat miejsca zakupu ustugi
turystycznej, ktore nalezy pozyska¢ przed wyborem oferty biura podrozy. Przed
podjeciem decyzji nalezy sprawdzié, czy biuro podrézy widnieje w Krajowym Reje-
strze Dlugow, czy cieszy si¢ dobrymi opiniami, jak dlugo istnieje na rynku i czy jest
duzym organizatorem.

Uczestnicy foréw internetowych wskazali, ze minimalna cena, jaka trzeba zapta-
ci¢ za wycieczke organizowang przez biuro podrdzy, to 1500 zt. Z kolei 2500 zt to
cena maksymalna, jaka by polecali innym. Jeden z badanych przyznat, iz zakupit
wycieczke za 1700 zt za 2 tygodnie.

4. Zakupy biletow lotniczych i na koncert
— wyniki badan netnograficznych

W trakcie badan netnograficznych pozyskano takze informacje na temat ustug trans-
portu lotniczego oraz uslug w zakresie kultury. Moderatorzy etnografowie uczestni-
czyli w dyskusjach na temat zakupow biletow lotniczych oraz na koncert. Watki te-
matyczne dotyczyly zakupow przez Internet oraz opinii na temat linii lotniczych
i koncertow.

Podczas zakupu biletéw linii lotniczych, a tym samym wyboru przewoznika, dla
internautdow wazne sa informacje na temat standardoéw jakosSci (zwlaszcza jezeli jest
to bilet na taniq linie lotniczq), istotny jest rozktad lotow (godzina wylotu ze wzgledu
na trudnosci z dostaniem sie na lotnisko, gdy wylot jest wczesnie rano). Interesuje
ich dozwolona waga bagazu, formy ptatnosci oraz czy w przypadku niewykorzysta-
nego biletu istnieje mozliwo$¢ zwrotu czesci kwoty za niego zaptaconej. Forowicze
uwazali, ze przy zakupie ushug transportu lotniczego nalezy przede wszystkim zwro-
ci¢ uwagg na ceng biletu i standard lotow, a takze na liczbe przesiadek oraz koszt
dojazdu z lotniska do miasta.

Przy zakupie biletow na koncert dla badanych cenne sa informacje dotyczace
wystepujacych artystow, formy zakupu biletu, a zwlaszcza tego, czy istnieje mozli-
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wos¢ zakupu przez Internet. Istotne sa dla nich forma oraz bezpieczenstwo zakupu.
Zwracaja uwage, czy istnieje problem z przesytka, gdy kupuje si¢ przez Internet.
W opinii niektorych z nich korzystniejszy jest zakup w punktach sprzedazy niz w
Internecie ze wzgledu na bezpieczenstwo zakupu i wystgpujace problemy z dostawa

(rys. 2).

Cechy istotne Cechy nieistotne
- = Produkt —
cena biletu

czy wystepuje koniecznos¢ przesiadki,
koszt dojazdu z lotniska do miasta,
miejsce docelowe podrozy,

standard lotow

Bilety

. e brak wskazan
lotnicze

* wystepujacy artysci,
o forma zakupu biletow
e bezpieczenstwo zakupu

Bilety

e brak wskazan
na koncert

Rys. 2. Istotne cechy ustug transportu lotniczego i kulturalnych podczas zakupu biletow
i wyboru oferty w opinii badanych

Zrodto: whasne badania netnograficzne.

Internauci wypowiadajacy si¢ na forach na temat biletéw lotniczych pozytywnie
oceniali ich ceng (zwlaszcza w tanich liniach lotniczych) oraz szybko$¢ rezerwacji.
Pozytywne opinie wyrazali o biletach lotniczych AirFrance z powodu korzystne;j,
niskiej ceny oraz czestych potaczen w ciagu dnia. Negatywne cechy odnoszace si¢
do ustug linii lotniczych zwiazane byty z mozliwoscia zgubienia bagazu, odwotania
lub opo6znienia lotu, ale takze z niska jako$cia $§wiadczonych ustug zwlaszcza w ta-
nich liniach lotniczych, brakiem polskiej obstugi. Jeden z uczestnikéw forum obok
pozytywnej opinii wyrazil negatywna na temat linii lotniczych Ryanair: Ja latam
tymi liniami i nie narzekam, sq tanie bilety, tylko zalezy kiedy sie je rezerwuje. Minu-
sem jest tylko, ze z Warszawy nie ma lotow i zZe trzeba samemu drukowaé bilet pokia-
dowy.

Uczestnicy foréw internetowych polecali najczesciej zakup biletow na koncerty
z dobrymi artystami z dobra organizacja imprezy (foy toy e, punkty gastronomiczne,
autobusy). Ci sposrdd nich, ktorzy zakupili bilety na koncert w Internecie pozytyw-
nie ocenili bezpieczenstwo, szybka i sprawna obstuge. Jeden z nich polecit zakup
biletow przez Eventim, inny napisat: kupowatam ostatnio na Ticketon.pl — wszystko
szybko i sprawnie, kolejny uczestnik dopisat: kupitam bilet wtasnie w biurze podrozy
gdzie wydrukowano mi bilet na miejscu i nie byto zadnych problemow.

Zrédlem informacji dla klientow linii lotniczych sa internetowe fora turystyczne,
metawyszukiwarki ofert turystycznych, a takze strony internetowe linii lotniczych.
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Zrédlem informacji dla zainteresowanych kupnem biletu na koncert sa przede
wszystkim strony internetowe zawierajace aktualnosci zwiazane z wydarzeniami
muzycznymi (koncerty, festiwale itp.), a takze portale zajmujace si¢ sprzedaza bile-
tow (rys. 3).

Uslugi transportu lotniczego — zakup biletu
o forum Turystyka/Europa/Francja,

e pasazer.com,

traveladvisor.blox.pl,

ryanair.com/pl,

esky.pl,

book.wizzair.com

Zrodia

. . Uslugi kulturalne — zakup biletu na koncert
informacji

o ticketon.pl,

e eventim.pl,
koncertomania.pl,
rockmetal.pl,
ftb.pl,
koncertyyy.pl,
ticketpro.pl,
koncert.pl,
infomusic.pl,
e rockmetal.pl,
e bileteria.pl

Rys. 3. Zrodta informacji na temat biletow umozliwiajacych skorzystanie z ustug transportu lotniczego
i kulturalnych

Zrédto: whasne badania netnograficzne.

Uczestnicy foréw internetowych wymienili 7 marek linii lotniczych. Rekomen-
dowanymi przez nich przewoznikami sa: LOT, AirFrance oraz tanie linie lotnicze:
wegierskie WizzAir, brytyjskie easylet, irlandzkie Ryanair oraz holenderskie Trans-
avia.

Moderator badania poprosit forowiczéw o polecenie koncertow, w ktorych brali
udziat, oraz miejsc, w ktoérych mozna kupi¢ bilety na te imprezy. Najlepszymi festi-
walami muzycznymi w opinii badanych sa: Heineken Open’er Festival, WrocLove,
Coke Live Festival. Wsrod polecanych posrednikdéw sprzedazy biletow wskazano
Agencje Eventim i Ticketon.pl.

Uczestnicy forow wyrazili zdecydowanie wigcej pozytywnych niz negatywnych
opinii na temat ustug transportu lotniczego oraz posrednikow sprzedazy biletow na
koncerty. Linie lotnicze, z ktorych ustug korzystali, ciesza si¢ dobra opinia ze wzglg-
du na niskie ceny biletéw, wiele potaczen, uwzglednienie w cenie biletu bagazu oraz
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za obshuge w jezyku polskim na poktadzie samolotu. Nie podoba si¢ im brak bezpo-
srednich potaczen z Polski, co prowadzi do koniecznosci przesiadek. Forowicze
uwazali, ze jedyne istotne kwestie zwiazane z miejscem zakupu biletéw lotniczych
to: kupowanie w sprawdzonych biurach podrézy oraz korzystanie z wtasnego do-
$wiadczenia. Badani polecali kupno biletow lotniczych na stronach internetowych
linii lotniczych badz tez telefonicznie (nie ma reguty, ale lepiej jednak on-line). Zda-
nia byly podzielone w przypadku biur podrézy. Kupowanie biletéw linii lotniczych
online jest korzystne ze wzgledu na bezpieczenstwo, szybko$¢ transakcji oraz unik-
nigcie oplaty za posrednictwo (marzy).

Agencje sprzedajace bilety na koncert sa doceniane przez forowiczow za szyb-
ka, sprawna i pewna transakcj¢, wybor dogodnej formy ptatnosci i odbioru biletu.
Nie podoba im si¢ natomiast zbyt dtugi czas oczekiwania na zamowiony bilet. Bile-
ty na koncert najlepiej kupi¢ w tradycyjnych punktach sprzedazy (np. Empik),
a takze bezposrednio ze stron internetowych koncertow lub ze stron internetowych
agencji sprzedazy biletdow na koncerty, tj. eventim.pl, bileteria.pl, ticketon.pl, ticket-
pro.pl. W opinii internautow mozna je takze kupi¢ na Allegro. Chociaz wigcej jest
zwolennikow zakupow biletow na koncerty w Internecie, pojawily si¢ takze glosy
wskazujace, ze na zakup biletu na koncert nie jest to dobre miejsce. Forowicze po-
zytywnie oceniali zakup biletéw na koncert przez Internet ze wzgledu na sprawnosé
transakcji, dogodna forme zaptaty oraz odbidr biletow. Zastrzezenia zwiazane z taka
forma zakupow odnosity si¢ do niepewnosci zakupu oraz do dlugiego czasu oczeki-
wania na przesytke biletu. Inni stwierdzili, ze najwygodniej jest kupi¢ bilet na miej-
scu przed impreza.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania netnograficzne pozwolity pozna¢ opinie obserwowanych
0s6b na temat istotnych i nieistotnych cech ustug, miejsca ich zakupu, zrodet infor-
macji na temat ustug. Z przeprowadzonych badan wynika, ze gtdwnym zrédlem in-
formacji na temat ustug jest Internet. Informacje poszukiwane sa na forach interne-
towych, stronach tematycznych dotyczacych konkretnej ustugi. Badani zagladaja
takze na strony internetowe uslugodawcow. Pomimo rosnacej popularnosci zaku-
pow w Internecie, ustugi badani wola kupowac w tradycyjnej placéwce ustugowe;.

Literatura

Babbie E., Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004.

Babinska D., Mozliwosci szerszego zastosowania badan etnograficznych w badaniach marketingo-
wych, [w] K. Mazurek-Lopaciniska (red.), Badania marketingowe. Metody. Nowe technologie. Ob-
szary aplikacji, PWE, Warszawa 2008.

Bartmanska M., Netnografia jako etnograficzna metoda badan internetowych, ,,Marketing i Rynek”
2009, nr 2.



Wykorzystanie netnografii do badania ustug zagospodarowujacych czas wolny 131

Bombol M., Czas wolny jako kategoria diagnostyczna procesow rozwoju spoteczno-gospodarczego,
SGH, Warszawa 2008.

Hammersley M., Atkinson A., Metody badan terenowych, Zysk i S-ka, Poznan 2000.

Kolny B., Kucia M., A.Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentow, Onepress, Gliwice 2011.

THE APPLICATION OF NETNOGRAPHIC SURVEYS
TO RESEARCH ON LEISURE TIME SERVICES

Summary: One of the research methods of leisure time services is netnography, which origi-
nates from ethnography. Netnography is ethnographic research carried out in the Internet.
It uses modified ethnographic research techniques and tools. Research techniques comprise,
among others, participatory and non-participatory observation. The paper discusses the results
of the research conducted through participatory observation. It presents the internauts’ opin-
ions on tourist services, including a trip organized by a travel agency and air travel services
(the survey asked about the purchase of a flight ticket). Another area that was surveyed was
cultural services — the observation target was the purchase of a concert ticket.

Keywords: leisure time services, netnography, tourist services, cultural services.



