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Streszczenie

Niniejszy artykul podejmuje problematyke wykorzystania etnografii traktowanej jako me-
toda badan antropologicznych dla zastosowan w praktyce gospodarczej, a w szczegdlno$ci
w zakresie badan konsumenckich. Ukazuje innowacyjny charakter polaczenia antropologii
i biznesu, a prezentujac liczne praktyczne przyktady zastosowania, wskazuje na rosnacy
wzrost znaczenia etnografii wérod metod jakosciowych. Przeglad literatury przedstawia po-
droz, ktora przeszia dyscyplina antropologii od czaséw kolonialnych, gdy glownym jej celem
byto zrozumienie kultury plemion w ich naturalnym srodowisku, po wspolczesnosé, gdzie
jako antropologia biznesu zajmuje si¢ zrozumieniem kultury organizacji oraz poszukiwa-
niem tak zwanych insightéw majacych usprawni¢ zarzadzanie firmg oraz zapewnic prze-
wage konkurencyjna na mocno zglobalizowanych rynkach. Przewage t¢ firmy osiagaja, wy-
przedzajac swoich konkurentéw we wprowadzaniu innowacji odpowiadajgcym potrzebom
szerokiej rzeszy konsumentow. Nieodlaczng czescig antropologii jest etnografia rozumiana
jako gtowne narzedzie pracy antropologoéw. Wzrost znaczenia dla biznesu tego rodzaju badan
jakosciowych jest kreowany przez wzrost zainteresowania decydentow tak zwanym aspek-
tem ludzkim zaréwno w wymiarze pracowniczym, jak i konsumenckim. Artykul konczy si¢
opisem case study, badania z uzyciem metody etnografii w poszukiwaniu innowacji produk-
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towych w przemysle budowlanym. Antropologia biznesu w opisanym przypadku spetnita
swoja rol¢ praktyczna. W wyniku przeprowadzonej etnografii powstaly dwa innowacyjne
projekty: pierwszy produktowy, drugi w zakresie obstugi klienta. Case study jest pozytyw-
nym przyktadem wykorzystania naukowej metody jakosciowej w biznesie.

Stowa kluczowe: antropologia biznesu, etnografia, badania jakoS$ciowe, insight
konsumencki'

Wprowadzenie

Niniejszy artykut ma na celu pokazanie rosngcej roli badan jako$ciowych, a szcze-
golnie metod etnograficznych w biznesie. Nowa era myslenia o konsumencie,
zwlaszcza w $wietle koncepcji ekonomii behawioralnej, ukierunkowuje badania
konsumenckie na jeszcze glgbsze zrozumienie klientow, zarowno obecnych, jak
i potencjalnych. Rozwo¢j chociazby marketingu do$wiadczen wymaga poznania
konsumenta w jego naturalnym srodowisku. Zrozumienie jezyka, ktérym si¢ po-
stuguje, wartosci, ktore wyznaje, czy tez codziennych praktyk i rytuatéw jest nie-
zwykle istotne. Nie bez znaczenia jest wptyw otoczenia na podejmowane przez nie-
go decyzje. Wiedza ta, w postaci tak zwanych insightow konsumenckich, staje si¢
nicocenionym zbiorem danych w procesie powstawania innowacji produktowych
oraz innowacyjnych sposobow obstugi klienta, wptywajac na wzrost przewagi kon-
kurencyjnej. Biznes w tym obszarze w coraz wigkszym stopniu korzysta z dorobku
nauki. Wiele koncerndw, agencji rzadowych, firm konsultingowych i agencji mar-
ketingowych zatrudnia antropologdéw. Aby wyjs$¢ naprzeciw specjalistycznym ocze-
kiwaniom poznawczym, antropologia ewaluowata w kierunku dzisiejszej antropo-
logii biznesu. Postugujac si¢ typowa dla tej dziedziny etnografig, dostarcza swoim
zleceniodawcom cennych informacji o pracownikach powotanych do budowania
efektywnej 1 sprawnej organizacji oraz o preferencjach obecnych i potencjalnych
klientow. Dzigki temu firmy moga osiagnac jeszcze wyzsza efektywnos$¢, a ofero-
wane produkty i ustugi maja szans¢ na lepsze dopasowanie do potrzeb odbiorcow
zarowno w sferze funkcjonalnej, jak i emocjonalne;.

' Wedlug Kozielskiego (2013) insight ,,pozwala wej$¢ w $wiat klienta, zrozumie¢ uwarunkowania

jego funkcjonowania, potrzeby i problemy, jakie si¢ z tym wiaza. Kluczowym czynnikiem sukcesu
tego dziatania jest zdolno$¢ spojrzenia na problem klienta jego oczami i z jego perspektywy, z jedno-
czesng umiej¢tnoscia rezygnacji z naktadania na to wlasnego punktu widzenia”.
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Artykut sktada si¢ z trzech czesci. W czesci pierwszej dokonano przegladu lite-
ratury ukazujacej ewolucje metodologii etnograficznej od pierwszych badan antro-
pologicznych prowadzonych w dalekiej Oceanii po antropologi¢ biznesu zapoczat-
kowang w Ameryce Pétnocnej. W czesci drugiej skupiono si¢ na zaprezentowaniu
mozliwych obszaréw dziatalno$ci przedsigbiorstw i1 organizacji, gdzie omawiana
dyscyplina znajduje swoje zastosowanie. Wreszcie w czg$ci trzeciej zamieszczony
zostat case study — opis projektu antropologii biznesu z wykorzystaniem etnogra-
fii oraz wywiadow pogtebionych. Projekt ten, majgcy na celu zgromadzenie tak
zwanych insightéw konsumenckich stuzgcych rozwojowi innowacji produktowych
i serwisowych, byt prowadzony przez autora artykutu wspolnie z innymi uczestni-
kami przy wsparciu brytyjskiego antropologa.

1. Etnografia podstawowym narzedziem pracy antropologa. Przeglad
literatury

Wedtug Belka i Casottiego (2014) badanie etnograficzne definiowane jest jako bada-
nie o charakterze jakosciowym przeprowadzane na konkretnej grupie, spotecznosci,
obiekcie lub organizacji przy uzyciu roznorodnych metod, w szczego6lnosci wywia-
dow poglebionych oraz obserwacji uczestniczace;.

Etnografia jako metoda badawcza pozwala na to, by w sposob catosciowy podejs¢
do skomplikowanych i dynamicznych zjawisk spotecznych. Umozliwia ona opis
tych zjawisk i ich ,,problematyzacje”. Niewatpliwa zaleta, wartoscia badan etnogra-
ficznych jest obserwacja tak zwanych aktorow w ich wlasnym otoczeniu, co pozwa-
la na sposob opisu bliski do§wiadczeniu (Kostera, 2003, s. 28). Etnografia polega na
gromadzeniu informacji o wytworach materialnych, stosunkach spotecznych, prze-
konaniach i warto$ciach danej spotecznosci (Angrosino, 2010), na pracy w terenie
i ma spersonalizowany charakter — badacze wystgpuja zar6wno w roli obserwatora,
jak iuczestnika zycia spotecznego, ktory jest przedmiotem analizy (Maison, 2010).

Studiujac roznorodne, zwlaszcza zagraniczne, artykuty, mozna zauwazy¢, ze ter-
min ,.etnografia” uzywany jest wymiennie z terminem ,,antropologia”. Osobi$cie
jest mi blizsze okreslenie mowiace, ze etnografia jest podstawowag metoda pracy
antropologa.

Badania etnograficzne zostaty zapoczatkowane na przetomie XI1X i XX wieku
przez antropologdéw badajacych plemiona oraz ich kulture, pomagajacych admini-
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stracjom kolonialnym w ich zrozumieniu i pozyskaniu podstawowej wiedzy w celu
stworzenia sprawnego systemu kontroli (Pant, Alberti, 1997, s. 6). Prekursorami
obserwacji uczestniczacej byli A.R. Radcliffe-Brown oraz B. Malinowski — polski
uczony zwigzany z London School of Economics, prowadzacy obserwacje w Au-
stralii i Oceanii.

W latach trzydziestych popyt na antropologdéw zglosit biznes, gdy wiasciciele
firm zainteresowali si¢ tak zwanym czynnikiem ludzkim. Amerykanski antropolog
L. Warner rozpoczat prace w zaktadzie produkcyjnym Western Electric’s Hawthor-
ne Works, gdzie badal interakcje wsrdd zatogi pracowniczej. Jego prace okazaty
si¢ wyjatkowe, gdyz korzystajac z metodologii badan jakosciowych, wykazat, ze
zrozumienie relacji miedzyludzkich jest niezbedne do zrozumienia wydajnosci or-
ganizacji. Byt to poczatek ,,antropologii przemystowe;j” opisywanej rowniez jako
»antropologia pracy” lub ,,antropologia stosowana”, ktora w latach osiemdziesiatych
zostata nazwang antropologia biznesu (Tian, 2010b).

W latach pigédziesiatych inny amerykanski antropolog E.T. Hall rozpoczat prace
dla Departamentu Stanu USA w zakresie komunikacji miedzynarodowej. Jego pra-
ca antropologiczna shuzyta szkoleniu pracownikéw technicznych cheacych podjaé
prace poza granicami Ameryki Potnocne;.

Lata sze$¢dziesigte oraz siedemdziesigte to spadek liczby badan antropologicz-
nych. Wielu antropologow w wyniku rozterek etycznych zarzucito wspotprace
z przemystem oraz jednostkami administracyjnymi. Dopiero nowe wyzwania zwig-
zane z globalizacja, multikulturowos$cig firm, migracjg pracownicza i industriali-
zacja krajow spoza spolecznosci zachodniej sktonity antropologéw do podjecia no-
wych projektow badawczych (Pant, Alberti, 1997).

Lata dziewigcédziesiate to czas rozkwitu badan nad kulturg organizacji. Wedtug
Jordana (2010) zwrocenie uwagi na badania jakosciowe byto efektem uswiadomie-
nia sobie niedoskonalosci badan ilosciowych prowadzacych do generalizowania
i utrwalania sig stereotypow.

Wiele firm zatrudniajacych pracownikoéw o zréznicowanym poziomie wyksztal-
cenia, roznej przynaleznosci etnicznej, doswiadczalo problemoéw ze stworzeniem
spojnej kultury organizacyjnej. Celem antropologdw byto znalezienie istoty proble-
mu oraz zaproponowanie remedium (Tian, 2010a, s. 70).

Zmiany w zakresie telekomunikacji stworzyly nowe mozliwosci studiéw nad za-
chowaniami ludzi, przenoszac badaczy do internetu (sieci). W ten sposob rozwineta
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si¢ tak zwana etnografia wirtualna (Hine, 2000) postugujaca si¢ kombinacjg obser-
wacji zachowan on-line na stronach internetowych, uczestnictwem w dyskusjach
on-line oraz grach (Elliot, Janker-Elliot, 2003, s. 218).

2. Projektowe obszary wspoélpracy wspoétczesnej antropologii biznesu

Cytujac Moraisa 1 de Waala Malefyta (2017), antropologia biznesu wyznacza
przyszte kierunki rozwoju wspotczesnej antropologii. O wzroscie jej popularno-
$ci $wiadczy nie tylko znaczna liczba artykulow poswicconych tej dziedzinie, ale
réwniez mnogos¢ projektéw badawczych w sektorze publicznym, prywatnym czy
tez organizacjach non-profit. Antropolodzy pomagaja firmom w zrozumieniu ich
klientow, dostawcow oraz partnerow biznesowych.

Wedtug Tiana (2010b) obecne projekty badawcze skupiajg si¢ wokot nastepuja-
cych obszarow:

a) marketing oraz zachowania konsumenckie;

b) teoria organizacji oraz kultury przedsigbiorstwa;

¢) biznes, szczego6lnie marketing migdzynarodowy, migdzykulturowe zarzadza-

nie 1 migdzykulturowa komunikacja.

Najlepszym potwierdzeniem zainteresowania antropologia biznesu jest przedsta-
wienie rzeczywistych przyktadow jej zastosowania.

W okresie zwanym dot com boom, to jest w latach 1997-2001, antropologow za-
czat zatrudnia¢ Xerox, nastgpnie Motorola i Intel oraz wiele innych firm techno-
logicznych. Nokia wykorzystywata etnografi¢ w celu zrozumienia potrzeb uzyt-
kownikow telefonow komorkowych. H. Miller, wspotpracujac z antropologami,
obserwowat prace ludzi w biurach, probujac zrozumieé, jak uzywaja ich mebli. MI-
TRE, rzadowa agencja badawcza, wykorzystywata antropologdéw do oceny, w jakim
stopniu zotnierze korzystaja z dostepnej im technologii (Davenport, 2007).

Takie korporacje, jak Google, Intel, American Eagle, ADP, IBM, zatrudniaja wia-
snych antropologow, podczas gdy Procter & Gamble, Campbell Soup, Nissan, Mars
konsultuja swoje kampanie z antropologami zewnetrznymi (Morais, de Waal Male-
fyt, 2017).

Wiele przedsigbiorstw zatrudnia antropologow w celu poprawy zaréwno jakosci
zarzadzania, jak 1 zwigkszenia swoich obrotow. Jest to szczegolnie widoczne na ryn-
ku amerykanskim. Szybko zmieniajgce si¢ otoczenie organizacji, globalizacja oraz
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nowe podejscie do zrozumienia emocji w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych pozostajacych w sferze zainteresowania ekonomii behawioralnej wyznaczaja
zarzadzajacym i badaczom nowe zadania. Wigza si¢ one ze zrozumieniem postaw,
zachowan, preferencji ludzi niezaleznie od tego, czy dotyczy to wielokulturowych
zespolow dedykowanych pracy projektowej w ramach migdzynarodowego koncer-
nu, czy tez zakupowego procesu decyzyjnego pojedynczego klienta.

Badania z 2014 roku przeprowadzone przez IBM na 1500 CEO wykazaty, ze 80%
z nich spodziewa si¢ wzrostu ztozonos$ci otoczenia oraz wymienia tak zwany czyn-
nik ludzki jako najbardziej nieodgadniony. Polowa z nich przyznata, ze nie jest go-
towa na te zmiany. Wspomniani prezesi jako kluczowy element sukcesu postrzegali
ukierunkowanie si¢ na klienta, ujawniajac problemy w pozyskiwaniu odpowiedniej
ilosci insightow konsumenckich (Morais, de Waal Malefyt, 2017; Madsbjerg, Ra-
smussen; 2014).

Obecnie w Stanach Zjednoczonych antropolodzy znajdujg zatrudnienie w przed-
sigbiorstwach produkcyjnych, agencjach reklamowych i firmach konsultingowych,
przede wszystkim w takich obszarach, jak rozw6j nowych produktow, komunikacja,
projektowanie oraz planowanie strategiczne (Morias, 2010, s. 46).

3. Antropologia biznesu w procesie rozwoju innowacji — case study

Zgadzajac sic w pelni ze stwierdzeniem, ze tylko te firmy, ktore uzaleznig swoj
sukces od zrozumienia potrzeb i pomyslnosci swoich klientoéw beda w stanie utrzy-
mac dtugookresowo swojg innowacyjnosc (Suri, 2006), firma dziatajgca w sektorze
produkcji materialow budowlanych zaprosita do wspoétpracy brytyjskiego antropo-
loga J. Currana, by wspoélnie przeprowadzi¢ projekt majacy na celu zgromadzenie
insightow konsumenckich. Insighty te mialy postuzy¢ zaprojektowaniu innowacji
wychodzacych naprzeciw potrzebom aktualnych oraz potencjalnych klientow firmy.

W projekcie brato udzial dwunastu pracownikow firmy reprezentujacych dzie-
wie¢ réznych krajow, w ktorych dziata ten miedzynarodowy koncern. Projekt zostat
podzielony na trzy etapy.

W pierwszym etapie, ktory mial miejsce w Warszawie, uczestnicy wykonujacy na
co dzien prace w roznych obszarach firmy zostali poddani programowi szkolenio-
wemu z zakresu obserwacji uczestniczacej oraz poglgbionych wywiadow. Podczas
kilkudniowych treningdéw byli zapoznawani z metodologia, aspektami zwigzanymi
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z obserwacja, zachowaniem si¢ w polu badawczym, technikami zadawania pytan,
efektywng komunikacja, wchodzeniem w konstruktywna interakcj¢ z podmiotami
badanymi i sporzadzaniem dokumentacji z badan. Wiedza teoretyczna wzbogacona
zostata zajeciami warsztatowymi.

Etap drugi sktadat si¢ z trwajacych przez pie¢ kolejnych dni obserwacji na budo-
wach w Pradze. Obserwacje byty cze$ciowo nagrywane przez badaczy, poza tym
przygotowywali oni dokumentacj¢ zdjeciowa oraz notatki z rozméw. Codzienne
kilkugodzinne obserwacje konczyly si¢ prezentacja wynikdéw, wspolng wymiang
do$wiadczen wraz z zespotem antropologdéw oraz konsultacjami w zakresie meto-
dologii, rozwigzan powstatych problemoéw i napotkanych wyzwan.

Etap trzeci obejmowatl przygotowanie raportu z przeprowadzonego projektu.

Wyniki prac zostaty przedstawione specjalistom z odpowiednich obszaréw i sta-
ly si¢ inspiracja do rozpoczgcia dwoch interesujacych projektéw innowacyjnych.
Pierwszy z nich dotyczy innowacji w zakresie obstugi klientow, drugi to innowacja
produktowa. Oba projekty majg na celu wniesienie dodatkowej wartosci dla klien-
tow w postaci oszczgdnoS$ci czasu oraz zuzycia materiatu podczas wykonywanych
prac budowlanych.

Natomiast dla producenta majg szansg¢ stac si¢ zrodlem dodatkowych dochodow,
wzmocni¢ obraz przedsi¢biorstwa innowacyjnego, wzmocnic relacje z aktualnymi
klientami oraz zwigkszy¢ szans¢ pozyskania kolejnych.

Niewatpliwym sukcesem tego projektu jest to, ze pracownicy bioracy w nim
udziat juz zmienili swojg optyke widzenia klienta, nie tylko jako podmiotu zama-
wiajacego, ale jako zrodta inspiracji w procesie poszukiwania nowych rozwigzan
oraz produktéw innowacyjnych budujacych przewage konkurencyjng firmy.

Podsumowanie

Obecne czasy charakteryzujg si¢ bardzo duzg dynamikg r6znorodnych zmian zacho-
dzacych w otoczeniu firm. Zmian o charakterze technologicznym, prowadzacych
do skrocenia cykli zycia produktow oraz wzrostu konkurencyjnosci firm poprzez
obnizenie technologicznych barier wejscia na rynki. Zmian zwiazanych z globali-
zacja, powodujacych naptyw kapitatu w rézne zakatki globu, a tym samym wzrost
konkurencyjnosci i podazy wyrobow na lokalnych rynkach. Zmian spotecznych
wynikajacych z migracjami ludzi ku najbardziej uprzemystowionym miejscach na
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globie oraz ogoélnego wzrostu zamozno$ci spoteczenstw, a tym samym wzrostu ich
sity nabywcze;j.

Powszechny dostep do informacji sprawia, ze informacja jako taka (np. o nowym
produkcie) przestaje by¢ elementem przewagi konkurencyjnej. Przewaga konkuren-
cyjna budowana jest na innowacjach (w zakresie produktéw i ustug) oraz maksyma-
lizacji efektywnosci funkcjonowania przedsigbiorstw. U jej podstaw lezy zrozumie-
nie pojedynczego cztowieka, jego potrzeb w zakresie dobr i ustug oraz preferencji
zwigzanych ze §rodowiskiem pracy. Dlatego tez od poczatku XX wieku obserwu-
jemy duze zainteresowanie badaniami jakosciowymi, zwlaszcza etnografig. Wiele
przedsigbiorstw decyduje si¢ na projekty antropologiczne w celu pozyskania tak zwa-
nych insightéw konsumenckich w celu redukcji ryzyka podjecia nietratnych decyzji.
Firmy miedzynarodowe tworza stanowiska pracy dla antropologéow biznesu, ktorzy
wspierajg decydentow w budowaniu efektywnych multikulturowych organizacji.

Wiele wskazuje na to, ze znaczenie badan jakosciowych w najblizszych latach nie
tylko bedzie wzrastato, ale stang si¢ one niezbednym elementem procesu podejmo-
wania decyzji menedzerskich.
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APPLICATION OF BUSINESS ANTHROPOLOGY METHODS AS AN
INNOVATIVE APPROACH TO CONSUMER RESEARCH

Abstract

This article presents the journey that the discipline of anthropology has undergone since
colonial times, when its main purpose was to understand the culture of the tribes in their
natural environment journay until nowadays, where as business anthropology it deals with
understanding the culture of the organization and the search for so-called “insight” to
improve the company management and provide competitive advantage in highly globalized
markets. Using this advantage, companies want to be ahead of its competitors in introducing
innovations that meet the needs of a wide range of consumers. Ethnography is an integral
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part of anthropology as a major tool for the work of anthropologists. Increasing importance
for the business of this type of qualitative researches creates the interest of decision makers
using the so-called the human aspect both in the employee and in the consumer field —
and anthropology has been studied this matter extensively since the earliest centuries. The
article ends with a description of own case study which is the research using the ethnography
method for the purpose of searching innovation. This article addresses an issue of the use
of ethnography treated as anthropological research method for applications in economic
practice, in particular in the field of research on consumer behaviors and needs. It shows the
innovative nature of anthropology and business combination, while presenting numerous
practical examples of applications, it points to the growing importance of ethnography
among qualitative methods. The literature review presents a journey of the anthropology
since colonial times, when its main aim was to understand the culture of tribes in their
natural environment to the present day, where as a business anthropology it is concerned
with understanding the organization’s culture and searching for so-called “insights” aimed
to improve management of the company and provide a competitive advantage in highly
globalized markets. This advantage is achieved by companies overtaking their competitors
in implementation of innovation according to the needs of a wide range of consumers. An
integral part of anthropology is ethnography understood as the main tool of anthropologist’s
work. The growing importance of this type of qualitative research for business is created
by the growing interest of decision-makers in so-called human aspect, both in the employee
and consumer dimension. The article ends with a description of case study, research using
the ethnography method in search of product innovations in construction industry. Business
anthropology in this case has fulfilled its practical role. As a result of conducted ethnography,
two innovative projects were created: the first product and the second customer service.
Case study is a positive example of the use of scientific qualitative method in business.
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