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Streszczenie: Celem artykulu jest zaprezentowanie koncepcji antropologii marketingowej,
jej potencjatu i mozliwosci wykorzystania w zakresie poglgbiania wiedzy o marketingu. An-
tropologia marketingowa oznacza zastosowanie podejécia antropologicznego w poznawaniu
marketingu. Poznanie owo dotyczy zglgbiania dziedziny marketingowej bedacej przedmio-
tem dociekan naukowych, dydaktyki oraz sfery gospodarowania. Antropologia marketingo-
wa moze wiele wnie$¢ do zdefiniowania przedmiotu marketingu i jego tozsamosci. Warto
podkresli¢ rolg podej$cia antropologicznego w badaniu paradygmatéw marketingowych oraz
nowych koncepcji marketingu, takich jak marketing relacyjny lub marketing wartosci.
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1. Wstep

Antropologia jest dziedzing naukowa wywodzaca si¢ z nauk przyrodniczych, ma-
jaca bardzo szeroki zakres przedmiotowy: od badan historii gatunkéow ludzkich do
studiow nad jezykiem, jako elementem ludzkiej kultury. Podstawowa cecha antro-
pologii jest skoncentrowanie na cztowieku jako podmiocie badan. M. Mauss okreslit
antropologig jako zesp6t nauk rozpatrujacych cztowieka jako istotg zywa, $wiadoma
i podlegajaca uspolecznieniu [13, s. 311]. Antropologia skupia si¢ na poznawaniu,
opisie, a takze wyjasnianiu istoty i form cztowieczenstwa, ma wigc wymiar gigboko
empiryczny.

Jedna z najwazniejszych dziedzin antropologii jest antropologia kulturowa.
W.J. Burszta napisal: ,,Catoksztalt dziatalnosci badawczej tej szczegodlnej galgzi
wiedzy, jaka jest antropologia, daje si¢ bez watpienia sprowadzi¢ do pojgcia kul-
tury. Wprawdzie cata humanistyka zajmuje si¢ roznorodnymi przejawami szeroko
rozumianej kultury, ale antropologia uczynita zen pojecie analityczne o charakterze
nadrzednym wobec innych. Mimo iz w wieku XIX powiadano, zgodnie z etymo-
logia stowa anthropos, ze nauka ta zajmuje si¢ czlowiekiem jako takim, to jednak
przy blizszym wejrzeniu we wczesne prace ewolucjonistow widacé, iz chodzi zawsze
o czlowieka uwiktanego w rudymentarne przynajmniej formy kultury” [1, s. 10].
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W szerokim rozumieniu nie sposob utozsamia¢ antropologii wytacznie z kultura,
wazny jest przeciez aspekt historyczny, spoteczny czy fizyczny. Istotne sa jednak
uwagi poczynione przez W.J. Burszte o nadrzednosci pojgcia kultury w antropologii
oraz o kulturowym kontekscie wigkszo$ci ludzkich motywow, postaw i dziatan.

Z punktu widzenia problematyki poruszanej w tym artykule antropologia kul-
turowa jest waznym zagadnieniem nie tyle ze wzgledu na jej zakres przedmiotowy,
ile ze wzgledu na stosowana metodyke badan. Mozna postawi¢ tezg, ze marketing
w sferze empirycznej moze glgboko czerpac z antropologii kulturowej. Innymi sto-
wy, w badaniach marketingu mozna zastosowac podejscie, metody i techniki badaw-
cze, sposoby doboru proby, analizy, interpretacji i prezentacji materiatu badawcze-
g0, ktore sg stosowane w studiach kulturowych. Podejscie antropologiczne wydaje
si¢ bardzo adekwatne do badan problemoéw wspolczesnego marketingu.

Zastosowanie podejscia antropologicznego w badaniach marketingowych nie jest
rzecza nowa. Co prawda, rzadziej niz w badaniach spolecznych, jednak w groma-
dzeniu informacji dla wsparcia decyzji marketingowych stosuje si¢ metody i techni-
ki jakosciowe. Trudno jednak wowczas mowic o petnym stosowaniu interpretatyw-
nego podejscia charakterystycznego dla antropologii kulturowe;.

Kiedy porusza si¢ kwestie antropologii marketingowej, chodzi o co$ wigcej
niz zastosowanie w badaniach marketingowych metod czy technik wykorzystywa-
nych przez antropologdéw. Antropologia marketingowa ma oznacza¢ zastosowanie
podejécia antropologicznego w poznawaniu marketingu'. Czego ma dotyczy¢ owo
poznanie? Zglebiania dziedziny marketingowej bedacej przedmiotem dociekan na-
ukowych, dydaktyki oraz sfery gospodarowania. Antropologia marketingowa moze
stuzy¢ okreslaniu tozsamosci marketingu poprzez dotarcie do sfer marketingu zbyt
wasko do tej pory zglebianych.

2. Antropologia jako forma empirycznego poznania

Antropologia kulturowa, spoteczna, fizyczna, jak juz wczesniej zauwazono, to pod-
dyscypliny wspotczesnej antropologii. E. Nowicka zwrdcita uwage, ze w tradycji eu-
ropejskiej jeszcze do niedawna termin ,,antropologia” oznaczat to, co obecnie okresla
si¢ antropologia fizyczna. Jest to nauka o fizycznym zrdéznicowaniu czlowieka i od-
roznia si¢ od antropologii kulturowej i spolecznej tym, ze jest nauka przyrodnicza,
podczas gdy dwie kolejne zalicza si¢ do nauk humanistycznych [15, s. 39]. Wida¢
tu wigc wyrazne rozgalgzienie pomigdzy poddyscyplinami antropologii. Ta roznica
thumaczy tez problemy terminologiczne. Jak zauwaza autorka, w Europie, gdzie po-
jecie antropologii ograniczano do fizycznej, sfer¢ poznania cztowieka w kontekscie
kultury i spoteczenstwa nazywano etnologia i etnografia.

' Mozna w tym miejscu spojrze¢ per analogia na pojgcie antropologii organizacji w ujeciu M. Ko-
stery. Antropologia organizacji (autorka uzywa zamiennie pojecia ,.etnografia organizacji”’) ma by¢
metodologia badania organizacji jako sieci dziatan (zob. [10, s. 15]).
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Dlaczego wigc antropologia, pomimo tak szerokiego zakresu przedmiotowego
1 przynaleznosci jej poddyscyplin do roznych gatezi naukowych, traktowana jest
jako jeden dziat nauki? Z racji przedmiotu zainteresowan, jakim jest cztowieczen-
stwo. Oczywis$cie antropologia nie jest jedyna nauka zainteresowang jednostka ludz-
ka. Specyficzne cechy antropologii trathie wyrdznita E. Nowicka: ,,Istniejq takie
dziedziny, jak fizjologia czlowieka, antropometria, medycyna, psychiatria, psycho-
logia rozwojowa, historia, filozofia, j¢zykoznawstwo i inne, ktére powstaty nieza-
leznie od antropologii i zadna miara nie wchodza w jej zakres. Wydaje si¢ wigc traf-
niejsze zawezenie tezy o catosciowos$ci zainteresowan antropologii do stwierdzenia,
ze zajmuje si¢ ona wszystkimi specyficznie ludzkimi aspektami zycia cztowieka,
dzigki ktorym wyrdznia si¢ on w $wiecie istot zywych” [15, s. 34]. Antropologia
bada specyficzne cechy jednostki ludzkiej w kontekscie historycznym, kulturowym
i spotecznym.

Typologia antropologii, co powszechnie zaznacza si¢ w podrecznikach jej po-
swigconych, nie jest uporzadkowana. Tak na przyktad mozna wyrdznia¢ antropo-
logie spoteczna i kulturowa albo zalicza¢ sferg spoteczna do problematyki kultury.
Antropologia spoteczna jest pojgciem wezszym od antropologii kulturowej, jednak
rozpropagowano t¢ nazw¢ w Wielkiej Brytanii, gdzie antropolodzy szczegélnie
chgtnie podejmuja problematyke spoleczna. Z pewnoscia sfera relacji spotecznych
miesci si¢ w pojeciu kultury, a zycie kulturowe i zycie spoteczne cztowieka sa trudne
do rozdzielenia [15, s. 42-43]. W tak szerokim ujeciu traktowana jest antropologia
kulturowa w niniejszym artykule.

W sferze terminologii w literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele niescistosci
w stosowaniu licznych poje¢ okreslajacych podejscie antropologiczne. Chociaz doko-
nano prob typologii, najczgsciej nie sa one spdjne, a co wazniejsze, nie sa respektowa-
ne przez wigkszo$¢ badaczy. Zestawienia stosowanej terminologii dokonano w tab. 1.

Tabela 1. Podejscie antropologiczne w gromadzeniu wiedzy o istocie ludzkiej — stosowane pojgcia

Pojgcie Charakterystyka
Antropologia Badanie, analiza jednostek i spoteczno$ci w celu okreslenia ich
kulturowa odrgbnosci powstalej pod wplywem uwarunkowan kulturowych

(spoteczno-kulturowa) | i spotecznych

Etnografia, etnologia Zestaw metod 1 technik pozwalajacych opisa¢ badana spotecznos¢.
Badanie wymaga dhuzszego uczestnictwa badacza w badanej grupie

Badania terenowe Badania oparte na imperatywie wyjscia w teren, kierujace si¢ zasada
konieczno$ci empirycznej weryfikacji stawianych zatozen

Badania Badania prowadzone na bazie procedury badawczej bedacej w opozycji
interpretatywne, do nurtu pozytywistycznego, w ktoérych nie stawia si¢ hipotez, stosuje
jakosciowe jakosciowe metody gromadzenia informacji, zostawia si¢ miejsce na opis

i swobodna interpretacje bogata w kontekst spoteczny i kulturowy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [6, s. 11-12; 15, s. 42-43].
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Odmienne sa zakresy owych pojgé¢. Niektore z nich akcentuja pewna specyficz-
na ceche podejscia antropologicznego i od tego powstata ich nazwa. Tak na przyktad
badania terenowe maja geneze¢ od wyjscia i dtuzszego przebywania badacza w tere-
nie, bo istotnie gromadzenie materiatu i sporzadzanie notatek stanowia sedno pracy
etnografa, antropologa. Antropologia kulturowa w zaleznosci od miejsca stosowania
zostaje stosowana zamiennie z etnografia, tak robia na przyktad amerykanscy ba-
dacze. Niektorzy, jak C. Levi-Strauss, probowali rozroznia¢ etnografig, etnologi¢
i antropologi¢ — pierwsza sprowadzali wylacznie do opisu, druga — do porownan,
a trzecia traktowali jako dzisiejsza antropologi¢ fizyczna [15, s. 42-43]. Jednak po-
dzialy wydaja si¢ niejasne. Czg¢sto zaprezentowane pojgcia w literaturze sa ze soba
utozsamiane i stosowane jako synonimy”. Jednak zaprezentowana gama pojg¢ jest
uzywana do okre$lenia tego samego sposobu empirycznego poznania, jakim jest
antropologia.

Warto podkresli¢, ze antropologia ma przede wszystkim wymiar empiryczny.
Obrazowo problem nakre§lony zostal przez K. Hastrup: ,,W gruncie rzeczy antropo-
logia moze by¢ uwazana za empiryczna filozofig. W postpozytywistycznej antropo-
logii wymaga to ponownego rozwazenia empirii, jako rdzenia zastosowan wiedzy
antropologicznej. Niezaleznie od celow danego badania, wiedza teoretyczna w an-
tropologii oparta jest na materiale etnograficznym zebranym w terenie przez po-
szczegolnych badaczy” [8, s. 88].

Poniewaz istota antropologii jest gromadzenie materialu empirycznego, nie-
zmiernie waznym zagadnieniem jest metodyka. Antropologi¢ wyrdznia specyficzne
podejscie do badanej rzeczywistosci, odrgbna procedura badawcza, rola, ktéra od-
grywa badacz w procesie gromadzenia wiedzy, sposob opisu i interpretacji rzeczy-
wistosci.

3. Podejscie antropologiczne
— cechy charakterystyczne metodyki badan

Podejscie antropologiczne (etnograficzne, interpretatywne) jest przeciwienstwem
podejscia pozytywistycznego. Pozytywizm mozna tez przeciwstawia¢ naturalizmo-
wi. W badaniach pozytywistycznych wazna jest procedura weryfikacji teorii za po-
moca faktoéw. Istotna jest neutralna wobec teorii usystematyzowana metoda. Natura-
lizm odrzuca takie spojrzenie i stawia sobie za gtdéwny cel wiernos¢ wobec badanego
zjawiska. W mysl koncepcji duza wage ma badanie zdarzen w ich naturalnym stanie,
z uwzglednieniem charakteru danej sytuacji. Niezmiernie wazna zasada jest podej-
$cie do badanych zjawisk i ludzi z szacunkiem i uznaniem [6, s. 14-17].

Roéznice w sposobie zdobywania i obrazowania wiedzy w obu podejs$ciach za-
prezentowano w tab. 2. Celem badan prowadzonych w nurcie antropologicznym jest

2 Na przyktad M. Kostera uzywa zamiennie poje¢ ,,antropologia”, ,,etnografia”, ,,metodologia ja-
kosciowa” (zob. [11, s. 9-11]). Tak tez pojgcia te traktowane sa w artykule.
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dazenie do zrozumienia ludzi, zjawisk, probleméw. W przeciwienstwie do danych
ilosciowych dane jakosciowe nie sa z gory kategoryzowane. Badacz czgsto stawia
sobie ogolne problemy, ktore nalezy zglebié¢, a w trakcie badan formutuje nowe pyta-
nia badawcze, czasem nawet zmienia kierunek prowadzonych studioéw. W podejsciu
pozytywistycznym badacz okresla zakres badan, wytycza kierunki. Nastgpnie jego
zaangazowanie jest konieczne w fazie analizy i interpretacji danych. Prowadzenie
badan jakosciowych wymaga znacznego zaangazowania badacza w caty proces, tak-
7e na etapie gromadzenia informacji. Wtasnie praca w terenie stanowi trzon badan
antropologicznych.

Tabela 2. Podejscie pozytywistyczne i interpretacyjne — podstawowe roznice

Wyszczegdlnienie Podejscie pozytywistyczne Podejscie interpretacyjne
Pytania Ile? Dlaczego?
Zamknigte, alternatywne, czgsto Otwarte, poznawcze
dychotomiczne
Problem/pojecia | Precyzyjnie okreslony, Ogolny, nieskategoryzowane

skategoryzowane

Rola badacza Srednio znaczaca

Duza (200-1500 oséb)
Dazenie do reprezentatywnosci proby

Bardzo znaczaca

Mata (do 50 osob)
Préba dobrana w sposob celowy

Proba badawcza

Narzedzie Kwestionariusz Scenariusz

badawcze

Wyniki Ilosciowe, tatwe do zakodowania, Jakosciowe, trudna kategoryzacja, brak
uogdblnienia uogdlnien

Analiza Statystyczna, obiektywna Bez opisu statystycznego, subicktywne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [12, s. 3-5;16, s.13-22].

W badaniach interpretatywnych bardzo wazne jest poznanie i zrozumienie bada-
nego przedmiotu, dlatego bazuja one gtdéwnie na metodzie obserwacji i wywiadu. Do
badan antropologicznych wykorzystuje si¢ obserwacje uczestniczaca, kiedy badacz
staje si¢ czlonkiem badanej rzeczywisto$ci. Stara si¢ niejako ,,wtopi¢” w badany
teren, upodobnic si¢ do cztonkoéw badanej spotecznos$ci, jednoczesnie rejestrujac za-
chowania, postawy, opinie badanych oraz wszelkie uwarunkowania i czynniki, ktore
moga wptywac na ich postawy i zachowania. Obserwacja taka taczy si¢ z wieloma
trudnos$ciami: upodobnienie si¢ do badanej spolecznosci, aby nie budzi¢ podejrzen,
jest procesem trudnym i czasochtonnym, bywa, ze catkowite wtopienie si¢ w badana
spotecznos¢ jest niemozliwe. Wéowczas badacz stosuje obserwacj¢ nieuczestniczaca,
bezposrednia — takze uczestniczy w zyciu badanej grupy, jednak jego tozsamos$¢
jako badacza nie jest ukrywana.

Kolejna z metod badawczych w badaniach jakosSciowych jest wywiad. Bedzie
on roéznie nazywany ze wzgledu na jego cechy charakterystyczne: swobodny (ze
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wzgledu na swobode¢ zadawania pytan, mozliwos¢ zmiany kolejnosci zagadnien),

pogtebiony (dopytywanie, poglebianie interesujacych badacza watkow), dtugi (wy-

wiad ten trwa nawet do 2 godzin), etnograficzny (od podej$cia metodycznego, maja-
cego cechy charakterystyczne badan jakosciowych). Chodzi jednak o ten sam rodzaj
wywiadu majacego jednoczes$nie wszystkie z wymienionych cech.

W badaniach prowadzonych w nurcie pozytywistycznym dokonuje si¢ groma-
dzenia informacji w trybie wtérnym. Podstawa badan moga by¢ tez zapisy tekstowe
1 wizualne, ktore poddawane sa analizie znaczeniowe;j.

W badaniach interpretacyjnych nie wystarcza jak w podejsciu pozytywistycznym
stwierdzenie faktow, liczy si¢ znajomos$¢ okolicznosci, wazny jest kontekst zdarzen.
Realizacja badan jako$ciowych stawia przed badaczem duze wyzwania — musi on
mie¢ spory zasob wiedzy ogdlnej, powinien takze mie¢ zdolnosci komunikacyjne.
Do kazdego respondenta nalezy umie¢ dotrze¢, trzeba nawigza¢ z nim kontakt i pod-
trzymac dialog. Dobrze, gdy badacz ma wiedzg z wielu dziedzin zycia, zdobyt umie-
jetnos¢ empatii, jest wytrwaly w trudnej pracy w terenie.

Pytania badawcze nie sa uszczegdtawiane na wstgpie, a kategoryzacja dokony-
wana jest dopiero na zgromadzonym juz materiale. Znaczaco wydtuza to okres ana-
lizy wynikow i utrudnia interpretacje. Jednak w tego typu badaniach dopuszczalne,
a czasem konieczne sa subiektywny opis i emocjonalne zaangazowanie prowadzace-
go badania. Podejscie interpretatywne (jak juz wskazuje nazwa) nie dazy do obiek-
tywnego oddania rzeczywistosci, badania sa prowadzone na niewielkich prébach,
procedura za$ jest mato usystematyzowana. Jest to odrgbny sposob dochodzenia do
wiedzy, wezszej, za to duzo bardziej glgbokiej.

P. Atkinson i M. Hammerslay wskazali na wiodace, charakterystyczne cechy
podejscia etnograficznego. Zauwazyli, ze w tego typu badaniach [9, s. 121-122]:

— glowny nacisk ktadzie si¢ na eksploracje zjawisk spotecznych, a nie testowanie
hipotez,

— istnieje tendencja do pracy nad nieustrukturalizowanymi danymi; oznacza to
pracg nad danymi, ktore nie zostaty zakodowane po zebraniu do wczesniej usta-
lonych kategorii,

— bada si¢ bardzo mataq liczbg przypadkow empirycznych, czasami nawet jeden,

— analiza danych obejmuje otwarta interpretacjg znaczen i funkcji ludzkiego dzia-
fania, a kwantyfikacja i analiza statystyczna maja rol¢ podporzadkowana.
Badania antropologiczne maja jeszcze wiele innych cech wymienianych przez

C. Geertza, ale jak zauwaza Autor, najbardziej charakterystyczna wtasciwoscia et-

nografii jest zapis materialu: ,,Z pewnego punktu widzenia — ktory jest typowy dla

podrecznikow — uprawianie etnografii polega na ustanowieniu kontaktu, doborze
informatorow, transkrypcji tekstow, sporzadzeniu genealogii i mapy p6l, prowadze-
niu dziennika itd. Lecz to nie te sprawy — techniki i powszechnie przyjete procedu-
ry — okres$laja swoisto$¢ naszego przedsigwzigcia. To, co je okresla, to rodzaj inte-
lektualnego wysitku: chodzi o pracochtonne i ryzykowne przedsigwzigcie »opisu

L)

gestego« — by zapozyczy¢ termin od Gilberta Ryle’a” [7, s. 37]. Opis ggsty jest
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ekspresja uwzgledniajacq wszelkie uwarunkowania i kontekst zjawisk, zachowan
lub dziatan. Ma by¢ kluczem do zrozumienia trudnego i niepowtarzalnego $wiata
jednostek i zbiorowosci.

4. Istota antropologii marketingowej

Antropologia marketingowa, jak zaznaczono na wstepie, oznacza zastosowanie po-
dejscia antropologicznego w empirycznej diagnozie marketingu. Jest to poglebianie
wiedzy o marketingu z wykorzystaniem cech i metod znamiennych dla antropolo-
gii kulturowej. Podejscie antropologiczne wydaje si¢ cenne w badaniu marketingu
wlasnie ze wzgledu na swoja specyfike. Badacz nie przyjmuje wstgpnych zatozen,
bada w sposob otwarty i dogtebny. M. Krzyzanowska, przyznajac nalezne miejsce
badaniom jako$ciowym w poznaniu marketingu jako dziedziny naukowej, podkre-
$la, ze tego typu procedura pozwala unikna¢ stawiania blednych zatozen w sferze
pojeciowej, ktore by prowadzily do mylnych wnioskow. Zaznacza takze, iz specyfika
badan jako$ciowych uprawnia do nadania im teoriotworczego charakteru [14, s. 89].
Rzeczywiscie liczne aspekty marketingu, szczegdlnie te ulegajace dynamicznym
zmianom, nie sa wystarczajaco zbadane, glebsze empiryczne poznanie pozwolitoby
tworzy¢ koncepcje teoretyczne.

We wspoétczesnym marketing wystepuje wiele dylematow zwiazanych z jego
tozsamoscia. Marketing jako dziedzina naukowa (sa zwolennicy i przeciwnicy trak-
towania marketingu jako odrgbnej dyscypliny) ma niejasno zdefiniowany zakres
przedmiotowy, istnieje wiele niescistosci terminologicznych i niespdjnosci koncep-
cyjnych ograniczajacych rozwoj marketingu. Problemy te sa zauwazane i podnoszo-
ne coraz czesciej. Na zjazdach i konferencjach marketingowych oraz w publikacjach
toczone sa dyskusje nad przedmiotowym zakresem marketingu, jego pozycja na-
ukowa i1 akademicka, wptywem marketingu na spoteczenstwo oraz jego spotecznym
odbiorem, dylematami etycznymi, zadaniami, jakie marketing ma peli¢ w sferze
spotecznej oraz biznesowej’. Toczaca si¢ dyskusja dotyka spornej kwestii nauko-
wego statusu marketingu. Czy marketing moze by¢ nauka, skoro nie ma wlasnych
metod badawczych, korzysta z innych teorii i ma ograniczony wtasny dorobek? Nie
wnikajac w spor i racje, nalezy zauwazy¢, ze antropologia marketingowa daje moz-
liwo$¢ uporzadkowania marketingu w sferze pojgciowej, umozliwia tez poglebienie
koncepcji, co jest przyczynkiem tworzenia nowych teorii. Dzieje si¢ tak za sprawa
podejscia (opisowego, bez zbednych zatozen wstepnych) oraz specyfiki gromadzo-
nej wiedzy.

W badaniach o charakterze antropologicznym powstaje wiedza wyjasniajaca,
naturalistyczna, kontekstowa, co prawda subiektywna, interpretatywna, jednak po-
glebiona. Dlatego podejscie antropologiczne do badan marketingu moze by¢ przy-

3 Warto przytoczyé inspirujace i wazne glosy J. Dietla, L. Zabinskiego, Sz. Figla, H. Mruka,
J. Szumilaka [3, s. 2-9; 4, s. 26-37; 5, s. 15-20, 38-46; 17, s. 2-7].
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czynkiem do okre$lania jego tozsamosci w sferze zarowno naukowej, dydaktycznej,
jak 1 gospodarczej. Przyktady weztowych probleméw, ktore moga by¢ zglebiane
z zastosowaniem antropologii marketingowej, zaprezentowano w tab. 3.

Tabela 3. Antropologia marketingowa jako forma poznania marketingu

Przedmiot poznania Przyktadowe obszary i problemy zastosowania

Marketing w sferze |+ Historia rozwoju koncepcji marketingowej

naukowej » Wiasna teoria marketingu a zapozyczenia z innych nauk

» Paradygmaty marketingowe

» Nowe koncepcje marketingu (marketing warto$ci, marketing relacyjny)

Marketing jako * Proces ksztalcenia marketingowego
ptaszczyzna * Metody nauczania w dydaktyce marketingowej
dydaktyczna * Proces komunikacji pomigdzy wyktadowcami a studentami, przekaz,

kody, odbiodr przekazu, zaktocenia

Marketing * Orientacja marketingowa w dziatalnos$ci przedsigbiorstwa — zastosowanie,
w praktyce wplyw na zadowolenie nabywcow
przedsigbiorstw * Spoteczna odpowiedzialno$¢ a wizerunek firmy

« Satysfakcja nabywcy i warto$¢ dla klienta

» Relacje B2B, B2C w ksztattowaniu lojalnosci i zadowolenia partneréw

» Cechy charakterystyczne (style zycia, warto$ci, osobowos¢) docelowych
nabywcow

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Poznanie i wyjasnianie marketingu z zastosowaniem podejscia antropologiczne-
go moze dotyczy¢ sfery naukowej, dydaktycznej i gospodarczej. Poddawaé badaniu
mozna rozwdj marketingu, jako dyscypliny, koncepcje marketingowa, teorie i para-
dygmaty.

Empiryczne poznanie paradygmatdéw marketingowych juz istniejacych oraz po-
szukiwanie nowych stanowi wazny przyczynek do budowania teorii marketingu.
W tabeli 4 zaprezentowano przyktadowe problemy i pytania badawcze w zakre-
sie trzech paradygmatéw marketingowych wyodrebnionych przez L. Zabinskiego:
marketingu transakcyjnego, marketingu relacyjnego i marketingu strategicznego
[2, s. 45-57]. Antropologia marketingowa pozwala postawi¢ ogdlne problemy do-
tyczace paradygmatoéw: Dlaczego w kanonie paradygmatow marketingowych nie
wyszczegolniono marketingu ustug? Czy skoro marketing transakcyjny jest prze-
ciwienstwem relacyjnego, na przeciwnym biegunie marketingu strategicznego nie
nalezy wyszczeg6lni¢ marketingu taktycznego badz operacyjnego? Mozna tez okre-
sli¢ wiele problemow (tab. 4), ktore pozwola poglebi¢ wiedze o paradygmatach,
dostarczajac argumentow za wiaczeniem przedstawionych propozycji do kanonu
powszechnie obowiazujacych.
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Tabela 4. Antropologia marketingowa w poglebianiu wiedzy o paradygmatach marketingowych

Przedmiot poznania Przyktadowe problemy i pytania badawcze

Marketing transakcyjny |+ W jakich galgziach gospodarki oparcie dziatalno$ci marketingowej na
koncepcji 4P moze by¢ skuteczne?

* Czy klient moze by¢ zadowolony z marketingu transakcyjnego?

» Czy dobrze skoordynowany marketing transakcji moze by¢
skuteczniejszy niz nieskoordynowany marketing relacji?

Marketing strategiczny |+ Czy rosnacy dynamizm otoczenia determinuje regres koncepcji
zarzadzania strategicznego?

« Jakie sa skuteczne metody i techniki dokonywania analizy strategicznej
wspotczesnego przedsigbiorstwa?

« Jakie sa zrodta ksztaltowania przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa?

Marketing relacyjny » Czy partnerstwo z klientem przektada si¢ na jego lojalnos¢ i
zadowolenie?

« Jakie kompetencje i umiejgtnosci sa najwazniejsze w ksztattowaniu
relacji przedsigbiorstwa z klientami i partnerami?

» Czy trwatla relacja moze zrekompensowac klientowi ubytki w jakosci
oferty lub wyzsze koszty, ktore nalezy ponies¢ na jej zdobycie?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Antropologia marketingowa wydaje si¢ przydatna w poglebianiu wiedzy o no-
wych koncepcjach marketingu. Waznym obszarem przedmiotowym bgdzie koncep-
cja marketingu warto$ci (czy raczej problem ksztaltowania warto$ci w marketingu),
marketing ustug czy tez koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci.

5. Zakonczenie

Antropologia marketingowa jest zastosowaniem podejs$cia charakterystycznego dla
antropologii kulturowej w procesie poznania podmiotow i zjawisk. Podejs$cie antro-
pologiczne (interpretatywne, etnograficzne) wydaje si¢ szczegdlnie cenne w proce-
sie poznania marketingu. Zdobywana w nurcie badan interpretatywnych wiedza jest
naturalistyczna, opisowa, kontekstowa. Wydaje si¢, ze wtasnie taka wiedza pozwala
prowadzi¢ eksploracje trudnego, dynamicznego przedmiotu badan, jakim jest mar-
keting. Podejscie antropologiczne jest cennym sposobem poglebiania wiedzy o mar-
ketingu jako dyscyplinie naukowej, edukacyjnej oraz pragmatycznej. Szczeg6lnie
wazne jest zastosowanie podejscia i procedury badan antropologicznych w ocenie
paradygmatow i nowych koncepcji marketingowych. Nieoceniona jest rola podej-
$cia antropologicznego w zdobywaniu wiedzy o przedsigbiorstwach i klientach.
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MARKETING ANTHROPOLOGY
— CONTRIBUTION TO THE OBJECT
AND METHODOLOGY OF THE RESEARCH

Summary: The main goal of this paper is to present the concept of marketing anthropology,
its potential and usage of exploring knowledge about marketing. Marketing anthropology
means applying anthropologic attitude towards the marketing cognizance. Marketing cogni-
zance is related to marketing knowledge exploration in the scientific, didactic and business
sphere. Marketing anthropology can contribute to define marketing object and its identity. It
is important to emphasize the role of anthropologic attitude towards the research of marketing
paradigms and new concepts, such as relationship marketing or value-based marketing.
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