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Streszczenie: Przedmiotem zainteresowania uczyniono problematyke badan marketingo-
wych inspirowanych etnografia. Opracowanie ma na celu ukazanie istoty badan marketin-
gowych wykorzystujacych podejscie etnograficzne, dokonanie systematyki przynaleznych
im metod i technik badawczych oraz obszarow zastosowan w dziatalno$ci marketingowej
przedsigbiorstw.
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1. Wstep

Myslenie o nabywcach stanowi punkt wyjscia wszelkich dziatan marketingowych.
Ich skuteczno$¢ w znacznej mierze jest zalezna od umiej¢tnego analizowania po-
trzeb 1 oczekiwan oraz antycypacji zachowan nabywcow. Znakomita wigkszo$¢ po-
zostajacych do dyspozycji badaczy klasycznych metod i technik badawczych opiera
si¢ na pozyskiwaniu deklaracji nabywcow, ktore nie sa w stanie odda¢ w petni ztozo-
nosci procesow rynkowych. Jednym z kierunkéw poszukiwan w sferze metodyki ba-
dan marketingowych pozwalajacych na wypracowanie rozwiazan umozliwiajacych
odejscie od metod deklaratywnych na rzecz metod badajacych rzeczywisty sposob
percepcji nabywcow jest zyskujacy wspotczesnie na znaczeniu nurt tzw. badan et-
nograficznych.

W literaturze przedmiotowej pojgcie ,,etnografia” (gr. éthnos — lud, plemig, na-
16d; grdpho — piszg) jest terminem niejednorodnym. Pierwotnie, wpisana w kontekst
kolonialny, byta dziedzina dostarczajaca wiedzy na temat zycia codziennego poza-
europejskich grup etnicznych (tzw. etnoséw, ludow plemiennych) oraz tradycyjne;j
kultury ludowej narodow europejskich (tzw. ludoznawstwo). Z czasem etnografia
poszerzylta zakres swojego naukowego zainteresowania o kultury spoteczenstw prze-
mystowych i modernizujacych sig. Wspotczesnie etnografia pojmowana jest jako
dyscyplina naukowa zajmujaca si¢ kulturowym wymiarem egzystencji cztowieka
w jego spotecznych, etnicznych i historycznych uwarunkowaniach. Definiowana
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jest jako ,,dziedzina nauki zajmujaca si¢ obserwacja i opisem wszelkich form aktyw-
nosci spotecznej i doswiadczen kulturowych cztonkow badanej grupy, a zwlaszcza
jej kultura materialna, oraz gromadzeniem i porzadkowaniem zebranych materia-
tow” [10, s. 58].

Mimo iz empiryczna etnografia korzystajaca z klasycznych badan terenowych
znana jest od dziesigtek lat, przynalezne jej metody badawcze znalazly zwolenni-
kéw wsérod badaczy marketingowych dopiero pod koniec XX wieku (zob. m.in.:
[9, s. 75-86; 2; 3; 12, s. 543-547]). Takze w Polsce ostatnie lata przyniosty nasilo-
ne zainteresowanie problematyka tzw. badan etnograficznych. Warto zwréci¢ uwa-
ge, iz uzywanie sformutowania ,,badania etnograficzne” — w gwattownym tempie
upowszechniajacego sig¢ zarowno wsrod badaczy rynku, jak i wsrod uzytkownikow
badan marketingowych — w konteks$cie wspotczesnie realizowanych badan marke-
tingowych jest swoistym naduzyciem. W praktyce badawczej termin ten odnosi si¢
w istocie do charakterystycznego podejscia badawczego lub tez jedynie do konkret-
nego zestawu metod przynaleznych klasycznym badaniom etnograficznym. Bardziej
poprawne bytoby zatem mowienie o zastosowaniu podej$cia etnograficznego lub
wykorzystaniu metod etnograficznych w badaniach marketingowych lub tez po
prostu o badaniach marketingowych inspirowanych etnografia.

2. Cechy podejscia etnograficznego

Podstawowym celem badan marketingowych inspirowanych etnografia jest umozli-
wienie badaczowi zrozumienia sposobu, w jaki ludzie Zyja i postgpuja, poprzez przy-
jecie perspektywy informatorow procesu badawczego, a nie obserwatora. Podejscie
etnograficzne wymaga zatem od etnografa bezposredniego kontaktu z badana grupa,
»uczestniczenia, jawnego badz ukrytego, w codziennym zyciu ludzi przez dtuzszy
okres, obserwowania biegu zdarzen, stuchania rozméw, zadawania pytan — jednym
stowem wymagaja zbierania dostgpnych danych, ktore rzucaja nieco §wiatta na kwe-
stie bedace przedmiotem badan” [5, s. 11]. Badacz, przebywajac osobiscie w tere-
nie, zyskuje zatem bezposredni dostep do osoby badane;j i jej rzeczywistych dziatan
i zachowan, toczacych si¢ w sposob nieskrgpowany, naturalny, zgodnie z ustalonymi
spotecznie i kulturowo wzorcami. Obserwacja ludzi i sposoboéw ich postgpowania
w ich zyciu codziennym stuzy znalezieniu uzasadnienia lub okreslenia sensu czyn-
nos$ci codziennych.

Wazna cechq okres$lajaca podejscie etnograficzne w badaniach rynku jest specy-
ficzna rola badacza. Badacz etnograf przystepuje do badan terenowych czgsto wy-
posazony jedynie w bardzo skape wskazowki badawcze, dzigki czemu nie grozi mu
zbytnie zawezenie pola badawczego lub wrecz utrata kontaktu z przedmiotem bada-
nia w jego naturalnej postaci. Wstepna, calkowicie naturalna, intuicyjna obserwacja
odgrywa zatem kluczowa rolg dla powodzenia projektu badawczego.

Odmienna rola badacza zwiazana jest takze ze specyfika etnograficznego poste-
powania badawczego polegajacego na budowaniu na biezaco wstepnych hipotez,
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ktore podlegaja konkretyzacji i weryfikacji na drodze systematycznie dokonywa-
nych obserwacji, w trakcie trwania procesu badawczego. Badacz ,,zanurzajac sig”
osobiscie w badany teren, stara si¢ doglgbnie rozpoznaé i zrozumie¢ zasady w nim
funkcjonujace, przyjmujac ,,tubylczy” punkt widzenia. Tylko poprzez systematyczna
obserwacjg, stuchanie, stawianie pytan, formulowanie hipotez i popekianie btedow
badacz moze zrozumie¢ strukturg spoteczna badanego $rodowiska oraz odtworzy¢
ogo6lne ramy kultury, w ramach ktorej funkcjonuja. Aby tego dokonac, realizujacy
badanie musi posiada¢ wiedzg na temat sposobu, w jaki uwarunkowania spoteczno-
-kulturowe wptywaja na postgpowanie cztowieka. Obserwacje etnograficzne po-
winni zatem podejmowac jedynie badacze terenowi posiadajacy staranne przygo-
towanie naukowo-metodyczne oraz gruntowne do$wiadczenie badawcze, pomocne
szczegolnie w podejmowaniu decyzji w niespodziewanych sytuacjach, z ktorymi
badacze spotykaja si¢ nieustannie.

Wybor badacza realizujacego projekt o charakterze etnograficznym powinien
by¢ warunkowany takze jego cechami osobistymi (tj. wiek, pte¢, stan cywilny, cechy
osobowosciowe, przynalezno$¢ etniczna, wyznaniowa czy subkulturowa) mogacy-
mi powodowac utatwienia badz utrudnienia w dostepie do badanej grupy. Tak np.
przy problemach badawczych odnoszacych si¢ do dziatan przynaleznych w danej
kulturze tradycyjnie kobietom (tj. prowadzenie domu, wychowanie dzieci, opieka
nad osobami starszymi) wazne jest, aby osoba badacza — chcac uzyska¢ dostep do
Swiata kobiet — byta rowniez kobieta.

Kolejna cecha badan marketingowych inspirowanych etnografia jest traktowa-
nie przez badacza badanej rzeczywistosci w sposob cato$ciowy. Klasyczne metody
badawcze maja tendencje do koncentrowania si¢ na wybranych aspektach aktywno-
$ci 0sob badanych. W efekcie osoby badane wystepuja w jednej, wybranej przez ba-
dacza roli (np. nabywcy okreslonego rodzaju ustug finansowych, posiadacza pralki,
gospodyni domowej dokonujacej codziennych zakupéw). Badacz etnograf, z racji
przebywania z osobami badanymi przez dtuzszy okres, ma mozliwo$¢ obserwowa-
nia wybranych aspektow ich zycia lezacych w centrum zainteresowania badania w
odniesieniu do wielu petnionych przez nich rol spotecznych, a zatem w znacznie
szerszym kontekscie spoteczno-kulturowym.

3. Zrédla etnograficzne

Zrodta informacji, na podstawie ktorych badacz rynku stosujacy podejécie etnogra-

ficzne wnioskuje o badanej przez siebie rzeczywistosci, mozna podzieli¢ na trzy

zasadnicze kategorie:

» zrodla etnograficzne (nazywane w literaturze zrodtami wywotanymi) [13, s. 166
1 dalsze],

» zrodia pisane,

* twierdzenia formutowane przez inne nauki.
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Pierwsza kategorig stanowia zrodta dostarczajace informacji pozyskanych w wy-
niku obserwacji wlasnej badacza w ramach pracy terenowej oraz wypowiedzi os6b
badanych (tzw. informatoréw). Na tym etapie badacz skupia si¢ na analizie kultury
werbalnej oraz analizie stanu posiadania. Przedmiotem zainteresowania obserwa-
torOw staja si¢ zatem niczym nieskr¢gpowane wypowiedzi osob badanych (pozyski-
wane zarowno jako wypowiedzi catkowicie spontaniczne, jak i jako odpowiedzi na
pytania badacza), ich spontaniczne dziatania, sposob ubioru, a takze przedmioty,
jakimi si¢ otaczaja i z jakich na co dzien korzystaja'. Informacje pozyskane zostaja
w wyniku $wiadomej interwencji badacza w badana rzeczywistos¢.

Druga kategorig stanowia Zrédla pisane dotyczace réznorodnych dziedzin ak-
tywnosci cztowieka. Chodzi tu zar6wno o nieformalne zrodta pisane (tj. listy, pamigt-
niki), jak i Zzrodla formalne (np. oficjalne dokumenty zwiazane z praca okreslonej
grupy zawodowej bedacej przedmiotem zainteresowania badawczego). Najcenniej-
sze sa naturalnie te zrodta, ktore zostaly napisane w jezyku danej spotecznos$ci (np.
wszelkie dokumenty osobiste, wypowiedzi zawarte w blogach i na forach interne-
towych).

Nie nalezy zapomina¢, iz cennym zrodtem informacji w badaniach inspirowa-
nych etnografia sa takze twierdzenia innych nauk przydatnych do przeprowadzania
krytycznej analizy zrodet i pozyskanych informacji oraz rozstrzygnigcia problemow
o charakterze interdyscyplinarnym. Waznym zrodlem sa twierdzenia takich nauk,
jak psychologia, socjologia, ekonomia, ale takze jezykoznawstwo, historia gospo-
darcza, przede wszystkim za$ antropologia kultury.

4. Metody i techniki etnograficzne

Podstawowa metoda wykorzystywana w klasycznych badaniach etnograficznych
jest tzw. metoda funkcjonalna, zwana takze metoda intensywnych obserwacji tere-
nowych. Jej reprezentantem, a jednocze$nie osoba, ktéra metode t¢ doprowadzita
do perfekceji, wypracowata jej teoretyczne podstawy, rozwingla techniki badawcze,
a takze zaproponowala odpowiedni sposob prezentacji uzyskanych wynikow badan,
byt znakomity polski badacz Bronistaw Malinowski. Ta par excellence etnograficz-
na metoda polega na tym, ze badacz udaje si¢ do wybranej przez siebie grupy ludzi,
z ktoérymi przebywa przez dtuzszy okres. Badania prowadzi samodzielnie, starajac
si¢ postugiwac jezykiem badanej grupy. W toku procesu badawczego dokonuje on
systematycznych i1 szczegdélowych obserwacji wszelkich wazniejszych czynno$ci
ludzkich. ,,Obserwuje szczegodtly rodzinnego zycia, porannej toalety, przyrzadzania
1 spozywania positkow, sposobu organizowania pracy, sposobu docierania do pra-
cy i samej pracy” [14, s. 234-235]. Nastepnie rola badacza polega na zastosowaniu
wielu technik aktywnego pozyskiwania materiatu badawczego zawierajacego infor-

! Obserwacja sposobu przestrzennego rozmieszczenia przedmiotow okreélana jest w literaturze
mianem etnograficznej obserwacji miejsca lub po prostu etnografii miejsca.
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macje o normach i zwyczajach panujacych w badanej spotecznosci (np. roznorodne;j
dokumentacji o charakterze etnograficznym). Dopiero dzigki informacjom pozy-
skanym z tych dwoch zrédet badacz uzyskuje wlasciwa perspektywe postrzegania
obserwowanych faktéw oraz podstawe do formulowania uogoélnien i wyciagania
wnioskow [14, s. 234-235].

Epistemologicznie rzecz biorac, obserwacja (czynnos¢ obserwowania), rozu-
miana jako proces celowego i uwaznego spostrzegania faktow, lezy u postaw wszel-
kich metod badawczych. W waskim rozumieniu obserwacja jest jako$ciowa me-
toda gromadzenia danych o charakterze pierwotnym polegajaca na celowym (czyli
realizowanym z okreslonym zamystem i pod okreslonym katem widzenia wyzna-
czonym przez dany problem badawczy) rejestrowaniu przez badacza autentycznych
zachowan ludzi w naturalnych warunkach, wedlug ustalonego schematu postgpo-
wania. Obserwacja zmierza do rejestracji roznorodnych aspektow ludzkich zacho-
wan rynkowych, do analizy uktadow przestrzennych ludzkich zbiorowosci oraz ich
przemian, wreszcie do analizy przestrzennego aspektu stosunkow migdzy obserwo-
wanymi jednostkami, a zjawiskami i procesami, ktore je otaczaja i maja kontekst
rynkowy. Metoda obserwacyjna definiowana jest w literaturze jako sposob prowa-
dzenia badan, w ktorym czynno$¢ obserwacyjna odgrywa rolg istotna i specyficz-
na oraz ktdrego stosowanie nie pociaga za soba zmian w zjawiskach stanowiacych
przedmiot badan [11, s. 108].

W ramach metod obserwacyjnych w literaturze spotecznej wyrdznia si¢: ob-
serwacje bierna oraz obserwacje¢ czynng (zwana takze obserwacja uczestnicza-
ca). Kluczowym czynnikiem odrézniajacym obserwacj¢ bierna od innych metod
badawczych jest brak czynnej ingerencji obserwujacego w sytuacje badania. Jego
rola ogranicza si¢ w zasadzie do biernego zarejestrowania faktow. Korzystajac z ob-
serwacji czynnej, badacz nawiazuje bezposredni kontakt z osobami poddanymi ba-
daniu, biorac aktywny udziat w obserwowanych sytuacjach. Zadaje pytania wyni-
kajace z danej sytuacji, zeby zrozumie¢ przebieg procesu i motywy postgpowania
0s0b badanych.

Gdy obserwacja ma charakter jawny, wowczas badani sa $wiadomi faktu bycia
obserwowanymi, co moze wpltywaé na zmiang ich pierwotnych zachowan. Dlatego
tez badacze chetniej siggaja po obserwacje ukryta, w ktorej badacz nadal pozostaje
obserwatorem zewngtrznym, ale swoje prace badawcze prowadzi niejawnie.

Junker [6, s. 36] 1 Gold [4, s. 217-223] dokonali klasyfikacji rol, jakie badacz
obserwator moze odgrywac¢ w réznych srodowiskach. Wyréznili role (rys. 1):

* obserwatora w pelni uczestniczacego,

* uczestnika jako obserwatora,

* obserwatora jako uczestnika,

* obserwatora nieuczestniczacego.

Dziatania obserwatora w pelni uczestniczacego pozostaja catkowicie ukryte przed
osobami badanymi. Badacz moze wowczas sta¢ si¢ formalnym czlonkiem okreslo-
nej grupy, ktora zamierza bada¢ (np. klubu hobbystycznego). W istocie jedynie rola
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obserwatora w pelni uczestniczacego umozliwia przyjecie przez badacza catkowicie
,tubylczego” punktu widzenia, identyfikacj¢ z badanym otoczeniem oraz najgtebsze
zrozumienie badanych zjawisk.

PRACA W TERENIE

Wzgledne zaangazowanie:
Subiektywizm i sympatia

Wzgledne niezaangazowanie:
Obiektywizm i sympatia

IIT Obserwator
jako uczestnik

II Uczestnik
jako obserwator

I Obserwator

w pelni uczestniczacy
IV Obserwator

nieuczestniczacy

Rys. 1. Role spoteczne w trakcie prowadzenia prac terenowych

Zrodlo: [6, s. 36] (za: [5, s. 112]).

Skrajnym przeciwienstwem obserwatora w peini uczestniczacego jest rola ob-
serwatora nieuczestniczacego, ktory nie ma zadnego kontaktu z przedmiotem ob-
serwacji (np. obserwacja zachowan dzieci w przedszkolu zza weneckiego lustra,
ukryta obserwacja zachowan nabywcow w sklepie przez system monitoringu). Bez
watpienia podejs$cie to minimalizuje problem reakcji badanego otoczenia. Badacz
nie wchodzi bowiem w bezposredni kontakt z czlonkami badanej spotecznosci. Jed-
noczesnie jednak ograniczeniem tego podejscia jest niemoznos¢ zadawania pytan
uczestnikom.

Praktyka badawcza pokazuje, iz najcze$ciej badacze siggaja po rozwiazania po-
srednie w przypadku badan jawnych ,,uczestnika jako obserwatora”, w przypadku
badan ukrytych zas$ roli ,,obserwatora jako uczestnika”.

Inna ptaszczyzna réznicowania rol badacza w pracy terenowej nawiazujaca do
typologii Junkera i Golda jest punkt widzenia obserwatora (wewngtrzny badz ze-
wnetrzny). Wedlug tego podejscia badacz moze petni¢ funkcje czlonka grupy badz
outsidera. Bez watpienia przyjecie poszczegdlnych rol warunkuje stopien dostep do
informacji na temat cztonkow badanej grupy i srodowiska, w jakim funkcjonuja.
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Decyzje odnosnie do wyboru roli badacza w trakcie prowadzenia prac tereno-
wych zaleza od celow badania i natury badanego Srodowiska. Poza tym definicyjna
elastyczno$¢ badan inspirowanych etnografia umozliwia modyfikacje roli badacza
w trakcie pracy w terenie. Doswiadczony badacz podejmuje tego typu decyzje na
biezaco po to, aby minimalizowa¢ wplyw odgrywanej roli na proces zbierania in-
formacji.

Podejscie etnograficzne, z gruntu elastyczne, zaktada taczenie roznorodnych
metod i technik badawczych, takze tych wykorzystywanych w tradycyjnych ba-
daniach marketingowych. Dzigki zastosowaniu tej swoistej ,,multimetody” badacz
etnograf zyskuje bardziej wielostronny oglad obserwowanych zjawisk, jednoczes-
nie za$ mozliwa staje si¢ konfrontacja réznorodnych danych w procesie ich analizy
(triangulacja). Przyktadem takiego podejscia, stosowanym powszechnie we wspot-
cze$nie realizowanych badaniach marketingowych, jest wywiad poglebiony realizo-
wany podczas bezposredniej wizyty w gospodarstwie domowym, czesto potaczony
z ogladaniem i fotografowaniem produktow w ich naturalnym otoczeniu.

Wizyta w domu respondenta jest aranzowana zwykle wowczas, gdy celem ba-
dawczym staje si¢ opisanie, w jaki sposob nabywcy i uzytkownicy uzytkuja produkt
w praktyce (nie za$ tego, jak brzmia ich deklaracje odnos$nie do sposobu uzytkowania
produktu, jak to ma miejsce w przypadku tradycyjnych metod badawczych). Dzigki
tej technice badacz uzyskuje dodatkowo poglebione zrozumienie kontekstu postaw
i przekonan w oparciu zardwno na obserwacjach, jak i deklaracjach nabywcow.
Wazne jest, aby tego typu wizyty w gospodarstwach domowych byly przeprowa-
dzane na dalszym etapie projektu o charakterze etnograficznym. Badacz obserwator
musi mie¢ szansg¢ uprzedniego rozpoznania terenu i odnalezienia wlasnej perspekty-
wy obserwowanych zjawisk i zachowan uczestnikow badanej grupy.

Wspotczesnie technika zyskujaca coraz bardziej na znaczeniu w badaniach
marketingowych wykorzystujacych podejscie etnograficzne jest tzw. technika cie-
nia (shadowing). Ta do$¢ kontrowersyjna, z racji znacznego stopnia ingerencji w
prywatno$¢ osob badanych, technika polega na tym, iz badacz towarzyszy informa-
torom w ich zyciu codziennym nieprzerwanie przez pewien okres (zwykle ok. 3-4
dni). Oznacza to, ze obserwator mieszka w domach zaproszonych do badania oséb,
towarzyszac im we wszelkich codziennych czynnosciach. Udaje si¢ zatem z nimi
do pracy, na zakupy, do kina. Uczestniczy w gotowaniu, sprzataniu, spotkaniach
towarzyskich, przez caly czas szukajac naturalnie odpowiedzi na rodzace si¢ w jego
glowie pytania badawcze.

Swoista grupe technik nalezacych do omawianego nurtu badan marketingowych
inspirowanych etnografia stanowia klasyczne zogniskowane wywiady grupowe
z elementami badania etnograficznego. Ich specyfika polega na tym, iz respon-
denci zaproszeni do udzialu w FGI przynosza ze soba przedmioty z ich naturalnego
otoczenia (np. ptyty z ulubiona muzyka, zdjecia zrobione w sytuacjach codzien-
nych). Staja si¢ bodzcem do prowadzenia bardziej poglebionych dyskusji podczas
klasycznego wywiadu grupowego.
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Podejscie etnograficzne wymaga od badacza nie tylko umiejetnosci obserwowa-
nia otaczajacej rzeczywistosci, ale takze postugiwania si¢ stosownymi narzedziami.
Podstawowym narzedziem pracy kazdego badacza etnografa jest dziennik obser-
wacji, prowadzony systematycznie po zakonczeniu kolejnego dnia lub kolejnego
etapu obserwacji.

Zwykle dziennik obserwacji ma dwukolumnowa forme. Jedna z kolumn stuzy
systematycznemu zapisywaniu obserwowanych zdarzen, druga zas§ — odnotowywa-
niu komentarzy i odczytan badacza dokonywanych podczas kolejnych lektur dzien-
nika, majacych zwiazek z wytaniajacym si¢ problemem badawczym.

Kwestig kluczowa z punktu widzenia warto$ci gromadzonego materiatu jest to,
aby dziennik obserwacji badacza rynku realizujacego projekt o charakterze etnogra-
ficznym — podobnie jak dziennik typowego etnografa stanowiacy zbior prywatnych
zapisek — miat charakter poufny i byt traktowany wytacznie jako materiat zrodtowy
stanowiacy podstawe analiz dokonywanych przez badacza. Dziennik powinien by¢
bowiem narze¢dziem umozliwiajacym przeniesienie na papier dokonywanej przez
badacza obserwacji bez oka zewngtrznego obserwatora (np. klienta zamawiajacego
badanie) i bez autocenzury. Naturalnie notatki zgromadzone w dzienniku obserwa-
cji wymagaja pdzniejszego opracowania i rozwinigcia, na etapie tworzenia raportu
koncowego z badania.

Swoista grupa technik sa techniki o charakterze pomocniczym bgdace cennym,
niezaleznym od obserwacji zrédtem informacji. Jedna z nich jest technika dzien-
niczkowa, polegajaca na tym, iz osoby zaproszone do udzialu w badaniu z elemen-
tami etnografii (np. w zogniskowanym wywiadzie grupowym) zostaja uprzednio
wyposazone w dzienniczek wraz z instrukcja, w jaki sposéb majq notowac swoje
przemyslenia i doSwiadczenia zwiazane z natura celow badawczych. Poglebiona
analiza wpiséw w dzienniczkach, poprzedzona wizyta badacza etnografa w domu
0s6b badanych, pozwala na skonstruowanie trafniejszych narzedzi badawczych (np.
scenariusza wywiadu poglebionego), jednoczesnie za$ istotnie wzbogaca materiat
zrodlowy, umozliwiajac badaczom lepsze zrozumienie analizowanych zagadnien.

Osobng technikg pomocnicza stanowia przedmioty pochodzace z naturalnego
$wiata 0sob badanych (np. ptyty z ulubiona muzyka), dokumenty (np. listy zakupow,
rachunki) lub zdjecia (np. ulubionych przedmiotéw lub zrobione w sytuacjach co-
dziennych bedacych przedmiotem badania). Wazne zrodto informacji o charakterze
etnograficznym stanowia takze nagrania, zdjgcia czy filmy wideo®. Warto jednak
pamigtac, ze sa to jedynie materiaty o charakterze pomocniczym, majace pomoc
w dostrzezeniu, zarejestrowaniu i zinterpretowaniu subiektywnego sensu i spotecz-
nego znaczenia zachowan osob badanych (szerzej w: [7, s. 67]).

Odrebna grupe technik inspirowanych etnografia stanowia badania spotecznos$ci
internetowych skupionych na tematycznych forach internetowych, w internetowych
grupach dyskusyjnych i innych przestrzeniach sieci Internet. W literaturze przed-

2 W literaturze ten typ obserwacji okresla si¢ mianem obserwacji instrumentalnej.
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miotu upowszechnia si¢ nawet okreslenie ,,netnografia”, jako subdyscyplina badan
marketingowych inspirowanych etnografiag dotyczacych problematyki sieci Internet
1 jej uzytkownikow (szerzej w: [1; 8]).

5. Zastosowanie podejscia etnograficznego
w badaniach marketingowych

W dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw metody etnonaukowe znajduja za-

stosowanie przede wszystkim w rozpoznawaniu nieodkrytych dotad potrzeb, nie-

zrozumiatych postaw nabywcow, jak rowniez nieuchwytnych trendéw rynkowych.

Z racji swej natury metody te swietne nadaja si¢ do badania problemow wymaga-

jacych dalece pogtebionej eksploracji zachowan nabywcow. Dzigki ich zastosowa-

niu mozna opisa¢ zachodzace w niewymuszonych okoliczno$ciach zjawiska, ustali¢
przyczyny ich wystepowania.

Generalnie rzecz ujmujac, badania inspirowane etnografia doskonale sprawdzaja
si¢ we wszelkich sytuacjach, w ktorych nie mozna polegac na stownych deklaracjach
0s0b badanych, a zatem wowczas, gdy klasyczne metody badawcze (tak jakosciowe,
jak iilosciowe) okazuja si¢ mniej skuteczne. Tego typu problemy powstaja m.in. gdy
przedmiotem zainteresowania badan marketingowych staja sig:

» zachowania nietypowe badz niezrozumiate dla badaczy,

* czynnosci o charakterze rutynowym,

* czynno$ci uznawane przez badanych za oczywiste, niewymagajace komentowa-
nia,

» zachowania, ktorych istnienia nabywcy sobie nie uswiadamiaja (nie moga wigc
nada¢ swoim deklaracjom formy trafnych i jednoznacznych komunikatow stow-
nych),

» zachowania niezgodne z powszechnie obowiazujacymi normami spolecznymi,

* zachowania sprzeczne z obowiazujacymi normami prawa (np. nielegalne kopio-
wanie filméw),

» zachowania nieznanych dotad srodowisk spotecznych (np. reprezentantéw sub-
kultur, waskich grup spotecznych lub grup etnicznych).
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ETHNOGRAPHIC RESEARCH AS A SOURCE
OF CONSUMER BEHAVIOUR ANTICIPATION

Summary: The main goal of the research project was to analyze the role of ethnographic
approach in the market research activity as a source of consumer behaviour anticipation. Ac-
cording to this goal the following issues were analyzed: defining ethnographic approach in
marketing research, presenting ethnographic information sources, characteristics of various
ethnographic research methods, usage of ethnographic research in marketing activity.
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