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Streszczenie

W artykule zostala poruszona tematyka badan etnograficznych w odniesieniu do pozostatych
rodzajow badan. Wykazano istote wykorzystania etnografii do kreowania marek produktowych.
Pokazane zostaly narzedzia badawcze w zakresie etnografii oraz ich wykorzystanie do pozyskania
doglebnej, autentycznej wiedzy na temat percepcji i zachowan konsumentéw na rynku. Pokazano
takze przyklad kostek rosolowych do zobrazowania przeniesienia wnioskow z badan na decyzje
zZwiazane ze strategia marek produktowych.

Wprowadzenie

Informacja jest podstawowym zasobem kazdej firmy. W czasach wzrastaja-
cej konkurencji migdzy przedsigbiorcami tym bardziej staje si¢ ona niczwykle
istotna. Podobnie jak nie wystarczy juz prosty komunikat do istotnego efektu
sprzedazowego, tak nie wystarczy juz intuicja i doswiadczenie w kierowaniu
firmg. Do efektywnego zarzadzania niezbgdne sa profesjonalnie zbierane 1 prze-
twarzane dane. Wiedza o rynku oraz o konsumentach zwigksza prawdopodo-
bienstwo podjgcia wlasciwe] decyzji, jednoczesnie zmnigjszajac niepewnosc
dzialania przedsi¢biorstwa. Badania marketingowe pomagaja wigc w zebraniu
odpowiednich informacji, a ich przydatno$¢ rosnie w miarg wzrostu niepewno-
sci funkcjonowania przedsigbiorstw. Opinie na temat konieczno$ci przeprowa-
dzania badan marketingowych wsrod przedsigbiorcow nie sa jednoznaczne.
Wiele malych i srednich przedsigbiorstw ze wzgleddéw finansowych nie moze
pozwoli¢ sobie na przeprowadzenie badan z wykorzystaniem ushig duzych
agencji badawczych. Jednakze wiele z nich woli te pieniadze przeznaczy¢ na
inne formy rozwoju biznesu. Zwiazane jest to przede wszystkim z faktem, ze
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o ile stosunkowo latwo jest ustali¢ koszty bezposrednio zwigzane z realizacja
projektu badawczego, o tyle trudno ustali¢ i oszacowaé otrzymane korzysci.
Wsrod przedsigbiorcow panuje wiec przekonanie, ze koszty badan sg zbyt wy-
sokie do uzyskanych wynikow, ktore 1 tak nie beda w stanie pomoc w poprawie
funkcjonowania firmy. Nalezy zda¢ sobie sprawe z faktu, ze ustalenie relacji
pomigdzy kosztami a korzysciami nie nalezy do tatwych zadan. Z praktyki wia-
domo, ze przeprowadzenie nawet najprostszych badan trwa zwykle kilka tygo-
dni. Zatem zwloka w podjeciu decyzji, wynikajaca z oczekiwania na wyniki,
moglaby okaza¢ si¢ bardzo kosztowna. Nie ma roéwniez watpliwosci co do tego,
ze ni¢ przeprowadzajac badan, firmy pozostaja w tyle w porownaniu z konku-
rencja, ktora systematycznie je przeprowadza.

Niektore przedsigbiorstwa nie tylko nie stosuja nowych technik badaw-
czych, lecz takze w ogole nie potrafia skutecznie wykorzystac¢ dotychczasowych
metod. Jest to spowodowane migdzy innymi waskim spojrzeniem na badania
marketingowe. Wedlug wielu firm ich zadaniem jest jedynie pozyskanie fak-
tow. Oczekuja wowczas, z¢ badacz zaprojektuje kwestionariusz, wybierze pro-
be, przeprowadzi wywiady 1 przekaze ich rezultaty. Zebrane fakty czgsto okazu-
Ja sig¢ nieistotne 1 nieprzydatne, poniewaz badacze nie dysponuja staranng defi-
nicja problemu lub decyzjami, ktore musi podjac kierownictwo. W pdzniejszym
czasic okazuje si¢, ze zbieranie danych nie przynosi rezultatéw, co tylko
utwierdza menedzerow w przekonaniu o ograniczonej przydatnosci badan mar-
ketingowych. Innymi barierami utrudniajacymi korzystanie z badan marketin-
gowych sa: nierbwny poziom merytoryczny badaczy, niewlasciwe zdefiniowa-
nie problemu, bledne wyniki lub réznice osobowosciowe 1 stylu prezentacji
badaczy i menedzerow'. Celem artykuhu jest pokazanie zastosowania etnogra-
ficznych metod badawczych w przypadku kreowania marek produktowych.

Klasyfikacja badan marketingowych

Istnieje wicle podzialow badan marketingowych dokonywanych na podsta-
wie réznorodnych kryteridw. Do jednego z najbardziej popularnych zaliczy¢
mozna rodzaj otrzymywangj informacji, kryterium, ktore dokonuje rozréznienia
na badania ilosciowe 1 jakosciowe. Kryterium to jest tylko jednym z wielu obok
spelnianych funkcji, rodzaju 1 zrodta danych, powtarzalnosci przeprowadzonych
badan, zakresu tematycznego badania, dostepnosci do wynikow, wielkosci ba-
danej populacji, przedmiotu badan itp. Ze wzglgdu na cel artykulu zostang scha-
rakteryzowane jedynie badania dziclone wedlug pierwszej wymienionegj zmienne;j.

! Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 140.
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W wyniku takigj klasyfikacji otrzymuje si¢ rozréznienie na badanie jako-
sciowe oraz ilosciowe. Badania jakosciowe to takie, ktore koncentruja si¢ na
rozpoznaniu opinii 1 postaw wobec zjawisk 1 procesow rynkowych oraz na roz-
poznaniu sposobéw ich postrzegania i interpretowania przez konsumentow’.
Badania dostarczaja jedynie wyobrazen na temat tego, jak moze by¢ postrzega-
ny rynek oraz pokazuja mechanizmy tworzenia si¢ poszczegélnych opinii, po-
staw oraz stanowisk wobec obicktow, zjawisk 1 proceséw rynkowych. Badania
jakosciowe przybieraja forme nieustrukturalizowanych wywiadow 1 ¢wiczen,
zwykle z udzialem niewiclkiej proby badawczej’. Mankamentem tych badan
jest to, ze nie pokazuja, na ile rozpoznane postawy, opinie 1 stanowiska sg re-
prezentatywne dla poszczegdlnych grup konsumentow, a wige w jakim stopniu
sa one typowe badz marginalne dla danej zbiorowosci.

Z kolei badania ilosciowe maja na celu rejestracje faktéw rynkowych i na
ich podstawic stworzenie statystycznego obrazu zjawisk i1 procesow rynko-
wych*. Ma to umozliwi¢ zaobserwowanie i, o ile istnigja, wychwycenie pew-
nych prawidlowosci w zachowaniu konsumentéw oraz procesow 1 zjawisk za-
chodzacych na rynku. Badania ilosciowe sluza do tworzenia statystyk, dlatego
tez istnieje konieczno$é statystycznego doboru probek — o okreslonej wielkosci
1 strukturze.

Warto zaznaczy¢, ze badania jakosciowe 1 ilosciowe, pomimo tego ze do-
starczajg zasadniczo odmiennych informacji, sa wzgledem siebie komplemen-
tarne 1 uzupekiaja wzajemnie dostarczana organizacji informacje o rynku i jego
wlasciwosciach. Dzigje si¢ tak dlatego, ze badania jakosciowe w praktyce mar-
ketingowej stanowig bardzo czgsto pierwszy etap badan pierwotnych, a tym
samym identyfikuja szczegdlowy obszar badan ilosciowych.

Ewolucja badan marketingowych

Zmiany zachodzace w badaniach marketingowych sa uwarunkowane proce-
sami jakie zachodza na rynku. Jednym z czynnikow powodujacym zmiany jest
réznicowani¢ si¢ rynkdw poprzez powstanie jakosciowo nowych segmentow
obejmujacych grupy kulturowe oraz te wyodrebnione wedlug realizowanych

2 M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 29; R. Pieczykolan, Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 43.

3 IR. Webb, Understanding & Designing Marketing Research, Academic Press Limited, Lon-
don, United Kingdom 1992, s. 24; P. Hague, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia
i ocena wynikéw, Helion, Gliwice 20006, s. 109.

! Ibidem, 5. 29.
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stylow zycia. Owa rdéznorodnos¢ sprawia, ze sa potrzebne nowe metody stuzace
rozpoznaniu specyficznych cech nowych segmentéw rynku’.

Zmiany w badaniach marketingowych sa uwarunkowane réwniez rozwojem
technologicznym. Obecnie badania musza by¢ wspicrane coraz bardziej udo-
skonalanymi metodami gromadzenia 1 przetwarzania danych. Wsrod nich wy-
r6zni¢ mozna nowoczesne technologie komputerowe pozwalajace tworzy¢ bazy
danych 1 ich przetwarzanie. Analiz¢ danych ulatwiaja z kolei programy staty-
styczne. Duze znaczenie zyskaly rowniez narzgdzia takie jak Internet oraz tech-
nologia cyfrowa. W przypadku Internetu poczatkowo prébowano go wykorzy-
sta¢ jako narzgdzie ulatwiajace tradycyjne metody. Internet stworzyl jednak
mozliwosci przeprowadzenia badan online z zastosowaniem znanych metod
zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych. Do badan ilosciowych przeprowa-
dzanych przez Internet zaliczy¢ mozemy przede wszystkim ankiety, a takze
wywiady czy panele. Jesli chodzi o metody jakosciowe, to Internet pozwolil na
prowadzenie wywiadow poglebionych oraz zogniskowanych wywiadoéw gru-
powych. Moderator, podobnie jak w swiecie rzeczywistym, prowadzi poltora-
godzinng godzinna dyskusj¢ z osobami siedzacymi po drugiej stronie monitora.
Szybko jednak okazalo si¢, ze¢ metoda ta jest nicudolna 1 wirtualny moderator
nie jest w stanie utrzyma¢ kontaktu z paroma osobami siedzacymi w réznych
czesciach swiata i1 jednoczesnie zapanowaé nad dynamika grupy.

Pomimo nieudanej préby przeprowadzenia fokuséw nie zrezygnowano
z badan internetowych. Zaczgto stosowac tzw. Bulletin board. Metoda ta polega
na tym, Ze grupa panelistéw przez okreslony czas wykonuje rdézne zadania,
ktore sa zlecane przez moderatora. W odréznieniu do fokuséw internetowych
respondenci mogg wykonywa¢ zadania w dogodnym dla siebie terminie. Rola
Intemmetu staje si¢ nicoceniona zwlaszcza w badaniach mig¢dzynarodowych,
ktorych przeprowadzenie byloby niemozliwe do realizacji w przypadku braku
Internetu’.

Istota badan etnograficznych

Jednym z kierunkow rozwoju wspoélczesnych badan marketingowych jest
wzrost znaczenia badan jakosciowych, m.in. metod etnograficznych 1 innych
zwiazanych z podej$ciem antropologicznym. Temat badan etnograficznych jest
niezwykle istotny nie tylko z psychologicznego punktu widzenia, lecz takze

3> K. Mazurek-Lopacinska, Tendencje i kierunki w badaniach marketingowych, w. Badania
marketingowe. Metody. Tendencje. Zastosowania, red. K. Mazurek-Lopaciniska, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroclaw 2003, s. 17.

¢ Ibidem, s. 19.
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dlatego, ze w przyszlosci metody te beda mogly duzo efektywniej niz klasyczne
metody pomoc przedsiebiorstwom w tworzeniu strategii marketingowych.

Prekursorka tego rodzaju badan na polskim rynku jest Julia [zmatkowa, kto-
ra zalozyla wlasny instytut badawczy o nazwie Izmalkowa Consulting. Decyzja
o zalozeniu tak specjalistycznej firmy nie nalezala do tatwych decyzji. Wiazalo
si¢ to z koniecznoscia wyjasniania klientom metody 1 skutecznosci tego rodzaju
badan’. Wprowadzajac w temat badafn etnograficznych, warto postuzyé sig
stwierdzeniem Julii Izmatkowej, ktore uzyla w jednym z wywiadéow. Zapytana,
czym dokladnie jest etnografia, odpowiedziala, ze to ,obserwacja czlowicka
w jego naturalnym kontekscie — w domu, w migjscu pracy, na zakupach — nawet
na randce albo u lekarza. Etnografia pomaga wyj$¢ ponad to, co przewidywalne,
ku temu co rzeczywiscie odzwierciedla potrzeby ludzi™®. Wedlug niej te bada-
nia, po zastosowaniu odpowiednich technik i wiedzy psychologicznej, pozwola
zblizy¢ si¢ przedsigbiorstwom do prawdy o swoich produktach i sposobach ich
zastosowania.

Dzigki nim bgdzie mozna poznaé rzeczywistos¢ bez ubarwien marketingo-
wych. Wraz z dojrzewajacym rynkiem klienci uodpomnili si¢ na reklamy pro-
duktéw 1 znaja juz coraz lepiej reguly perswazji. Dlatego nie dziwi juz fakt, ze
specjalisci od marketingu starajg si¢ zmienia¢ metody, ktorymi dotychczas sig
postugiwano. Stad coraz czgsciej stosuje si¢ metodologie etnograficzng. Tym,
co daje jej przewagg, jest autentycznos$¢ reprezentacji, obecnos¢ kontekstu kul-
turowego 1 sytuacyjnego, calosciowa perspektywa, elastycznos$é oraz tzw. gle-
bia wgladu’. Obserwowanie zachowan ludzi w ich naturalnym srodowisku mo-
ze¢ dostarczy¢ lepszego wegladu w badany problem niz odpowiedzi uzyskane
w trakcie standardowego wywiadu. Zatem etnografia jest zrodlem cieckawszych
oraz bardziej wiarygodnych wnioskow niz inne formy badan jakosciowych.

Etnograficzne badania marketingowe'® si¢gaja tradycja do etnografii, jaka
wyksztalcila si¢ na bazie nauki antropologii kultury. Pojgcie ,etnografia”
(gr. efos — lud, plemig, narod, grapho — piszg) jest terminem niejednorodnym.
Poczatkowo byla dziedzing dostarczajaca wiedzy na temat zycia codziennego
pozacuropejskich grup etnicznych oraz ich tradycji kulturowych. Badania etno-
graficzne zaczgto prowadzi¢ pod koniec XIX wieku. Poslugiwano si¢ nimi do

7 http://izmalkowa.com.

8 Badania etnograficzne pomocne w firmie, http://www.tvnenbe.pl/badania-etnograficzne-
pomocne-firmie,7304848.25 klip.html#.

® http://izmalkowa.com.

19 7W. Schouten, J.H. Mcalexander, Subcultures of consumption: an ethnography of the new
bikers, ,,The Journal of Consumer Research™ 1995, Vol. 22, No. 1, s. 43-61.
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badania odizolowanych, niewielkich spoleczenstw. W sensie dostownym etno-
grafia oznacza opis zbiorowosci ludzkie;j.

Samg metodg etnograficzng mozna okreslic za stowami Michaela Angrosi-
na jako metodg, ktora polega na ,,gromadzeniu informacji o wytworach mate-
rialnych, stosunkach spolecznych, przekonaniach 1 wartos$ciach danej spotecz-
nosci. W procesie zbierania danych wykorzystuje si¢ réznorodne techniki — jest
wrecz pozadane, aby podchodzi¢ do niego z mozliwie najrdzniejszych perspek-
tyw w celu uzyskania wicksze] pewnosci, ze rzeczy faktycznie maja sig tak, jak
sic nam wydaje”''. Jeden ze znanych metodologéw, Earl Babbie, dodaje, ze
etnografia to badanie skupione bardziej na szczegdlowym 1 dokladnym opisie
niz na wyjasnianiu'>. Martyn Hammersley i Paul Atkinson pisza: ,,badania takie
wymagaja od etnografa uczestniczenia, jawnego badz ukrytego, w codziennym
zyciu ludzi przez dluzszy czas, obserwowania biegu zdarzen, sluchania roz-
moéw, zadawania pytan — jednym slowem wymagaja zbierania wszelkich do-
stgpnych danych, ktore rzucaja nieco swiatla na kwestie bedace przedmiotem
badan™".

Wspolczesnie etnografia zajmuje si¢ kulturowym wymiarem czlowicka
w jego spolecznych, etnicznych 1 historycznych uwarunkowaniach. Definiowa-
na jest zas jako ,dziedzina nauki zajmujaca si¢ obserwacja 1 opisem wszelkich
form aktywnosci spolecznej 1 doswiadczen kulturowych czlonkow badanej gru-
py, a zwlaszcza jej kultura materialna oraz gromadzeniem i porzadkowaniem
zebranych materialow™'*. W badaniach tych niezwykle istotna rol¢ odgrywa
badacz — etnograf. Powinien odznacza¢ si¢ konkretnymi cechami i predyspozy-
cjami, ktore pozwolg na poprawne i dokladne przeprowadzenie badania. Powi-
nien przede wszystkim mie¢ zdolnosci jgzykowe 1 umiejgtnosci pisarskie, mig-
dzy innymi po to, by moc sporzadzi¢ raport ze swoich obserwacji badawczych.
Dodatkowo powinien umiejetnie zadawac pytania dotyczace tego, co zrozumia-
e 1 oczywiste. Niezwykle istotna jest rowniez wrazliwos¢, a dokladniej mowiac
wyczulenie na obecnos¢ zwyczajnych, codziennych szczegolow, ktore zwykle
nie sg zauwazalne w rutynowych obserwacjach rzeczywistosci. Z racji tego, z¢

' M. Angrosino, Badania etnograficzne i obserwacyine, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2010, s. 19.

12E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 316.

13 M. Hammersley, P. Atkinson, Metody badan terenowych, Zysk i S-ka, Poznan 2000, s. 11.

" A. Olejniczuk-Merta, Trzy generacje badar marketingowych, w: Badania marketingowe —
nowe wyzwania, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroclaw
2010, s. 140.
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nie zawsze istnieje mozliwos¢ zapisania uwag obserwacyjnych, duzym atutem
jest rowniez dobra pamigg.

Techniki i zastosowanie badan etnograficznych

Wyr6zni¢ mozna trzy techniki badan etnograficznych: obserwacjg, prowa-
dzenie wywiadu oraz analiz¢ danych zastanych".

Pierwsza z nich — obserwacja, definiowana jest jako ,akt postrzegania
1 wzajemnych interakcji ludzi znajdujacych si¢ w miejscu badan za pomoca
zmyslow badacza™'®. Obserwacja to jedna z podstawowych metod badawczych
wykorzystywanych w klasycznej etnografii. Jej teoretyczne podstawy wypra-
cowal wybitny polski antropolog — Bronislaw Malinowski. Metoda polega na
tym, ze badacz spedza z okreslong grupa ludzi dluzszy czas, starajac si¢ postu-
giwac jezykiem badanej grupy: ,,Obserwuje szczegoly rodzinnego Zycia, poran-
nej toalety, przyrzadzania i spozywania positkéw, sposobu organizowania pra-
¢y, sposobu docierania do pracy i samej pracy”'’. Zatem dokonuje systematycz-
nych 1 szczegdlowych obserwacji wszelkich wazniejszych czynnosci ludzkich.
Obserwacja etnograficzna ma okreslona strukturg. Sporzadzane notatki powinny
zawiera¢: ,okreslenie charakteru konkretnego migjsca badan (na przyklad:
szkola, dom, koscidl, sklep), wykaz uczestnikow (liczba, ogdlne cechy jak wiek,
plec) oraz charakterystyke uczestnikow (przedstawiona w maksymalnie obick-
tywnej formie), chronologi¢ wydarzen, opisy fizycznych cech terenu badan
1 wszystkich obicktow materialnych, jakie sa z nim zwigzane, opisy zachowan
i interakcji oraz zapisy rozmoéw czy innych form interakcji werbalnych™®.
Wsrod technik obserwacyjnych istnieja techniki niejawne, co oznacza, ze osoby
badane nic sg swiadome tego, ze poddaje si¢ je obserwacji. Technika ta jest
ograniczona z¢ wzgledow etycznych, tj. uzyskania zgody na tego typu dziala-
nia. Mimo wszystko istnigje mozliwos¢ obserwowania ludzi w migjscach pu-
blicznych, gdzie badacz moze wmiesza¢ si¢ w thum. ., To np. prowadzenie nota-
tek na temat tego, w jaki sposob ludzie zajmuja miejsca w poczekalni lotniska™’.

Kolejng technika jest prowadzenie wywiadu, czyli ,,proces kierowania roz-
mowa w celu zebrania informacji™®. To kierowanie rozmowa nie jest, jakby sie
wydawalo, tatwa czynnoscia. Wywiad etnograficzny to co$ wigcej niz zwykla

M. Angrosino, Badania etnograficzne..., s. 60.

' Ibidem. s. 60.

17 A. Olejniczuk-Merta, Trzy generacje badah marketingowych...,s. 141.
" M. Angrosino, Badania etnograficzne..., s. 84.

" Ibidem. s. 60.

* Ibidem. s. 88.
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rozmowa czy wywiad telewizyjny. Jest swego rodzaju konwersacja zachodzaca
mi¢dzy dwiema osobami, ktore staly si¢ sobie znajome dzigki obserwacii
uczestniczacej. Zatem mozna $mialo stwierdzi¢, ze prowadzenie wywiadu
w sposob logiczny wyrasta z obserwacji. Wywiad ten ma charakter otwarty,
bedacy rozmowa, w ktore] pojawiaja sie dygresje pozwalajace na analize in-
nych, niepoznanych dotad watkéw 1 problemow.

Omawiajac wywiad etnograficzny, czgsto mozna spotkaé si¢ z nazwa wy-
wiadu poglgbionego. Oznacza to, ze jego celem jest ,,zaglebianie si¢ w rozmo-
w¢ w poszukiwaniu znaczenia, badania obecnych w niej nivansow, zidentyfi-
kowania szarych stref, do ktoérych nie sposéb dotrze¢ przez pytania albo-albo
sondujace tylko zewnetrzna warstwe danego problemu™'. Aby poprawnie prze-
prowadzi¢ taki wywiad, nalezy pamigta¢ o tym, aby m.in. nic zadawaé pytan
sugerujacych, nie ignorowa¢ wskazowek wynikajacych z niewerbalnych za-
chowan, ni¢ zmienia¢ tematu lub nie przerywac¢ wypowiedzi rozmowcy.

Ostatnig juz technikg badan etnograficznych jest analiza danych zastanych.
Definicja analizy danych zastanych w $wietle etnografii przedstawia ja jako
,badanie materialow zgromadzonych w celach naukowych, administracyjnych
badz innych, zaréwno oficjalnych jak i nieoficjalnych”*. Do danych zastanych
zaliczono ich dwa rodzaje: dane pierwotne 1 wtdéme. Do pierwszych z nich zali-
czy¢ mozna mapy, kartoteki urodzen, zgonéw, malzenstw, transakcji wigzanych
z kupnem badz sprzedaza nieruchomosci, spisy z cenzusow, rozliczen podatko-
wych 1 glosowan, specjalistyczne sondaze, akta sadowe, protokoly spotkan.
Analizujac dane pierwotne, nie nalezy zapominaé o ich uszeregowaniu w spo-
sob zgodny z celami badawczymi, chociaz poczatkowo wydaje sig, ze dane te sa
juz uporzadkowane z racji swojej charakterystyki. Dane wtorme to z kolei dane
uzyskiwane na podstawie ustalen empirycznych innych badaczy. Analiza da-
nych zastanych zazwyczaj jest stosowana jako technika uzupelniajaca obserwa-
cj¢ 1 wywiad. Czasami zdarza si¢ jednak, ze prowadzenie badan terenowych
z pewnych wzgledow nie jest mozliwe do realizacji 1 badacz przeprowadza
wylacznie analize danych. To nielatwe zadanie, gdyz interpretacja danych za-
stanych jest latwigjsza, jesli badacz mial kontakt z badana spolecznoscia.

W celu przeprowadzenia analizy danych zastanych niezwykle istotne sa
zrodla, na podstawie ktorych badacz wnioskuje o badanegj przez siebie rzeczy-
wistosci. Mozna podzieli¢ je na dwie kategorie. Pierwsza z nich to zrodla wy-
wolane, ktore sa pozyskiwane poprzez wlasna obserwacje badacza. W tym

X Ibidem, s. 90.
2 Ibidem.
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przypadku przedmiotem zainteresowania badaczy sa niczym nieskr¢powane

wypowiedzi badanych, a takze ich sposob ubioru, przedmioty, z jakich na co

dzien korzystaja, oraz spontaniczne zachowania. Druga kategoria zrodel wiaze
si¢ z aktywnoscia czlowicka. Mogg si¢ tutaj pojawi¢ zardwno zrodla formalne,
jak 1 nieformalne. Pierwsze z nich to m.in. oficjalne dokumenty zwigzane

z praca okreslonej grupy zawodowej itp. Nieformalne zrédla pisane to np. pa-

migtniki czy listy. Z badawczego punktu widzenia najbardziej istotnymi zrd-

dlami sa te, ktore zostaly napisane w jezyku danej spolecznosci’.
Badania etnograficzne mozna wykorzysta¢ w nastepujacych sytuacjach™:

1. Badania konsumenckie i eksploracyjne — zastosowanie etnografii do seg-
mentacji demograficznej lub psychograficznej opartej na szczegélach z zy-
cia ludzi 1 analizie ich zachowan, stosunku do marki oraz procesu prowa-
dzacego do wyboru marki. Zapisem badania jest raport z obserwacji wzbo-
gacony ewokacyjnym zbiorem fotografii i cytatow z wypowiedzi uczestni-
kow.

2. Badanie kategorii — wigkszos¢ firm zaklada, ze wiedza, do czego ludzie
wykorzystuja ich produkt — ale to nie zawsze prawda, o czym przekonano
si¢ juz kilkakrotnie. Badanie laczy obserwacje 1 wywiady oraz zapis wizu-
alny z tekstowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem tego, co nowe w kate-
gorii. Oprocz raportu, zdje¢ i cytatow opracowuje si¢ takze liste trendow,
jakie moga pojawic si¢ w przyszlosci.

3. Poszukiwanie insightéw — interesujace wnioski wymagaja zadania cicka-
wych pytan, a etnografia pomaga sformulowaé te pytania. Badanie sluzy
sprawdzeniu hipotez, daje si¢ zastosowa¢ w przygotowaniu do badan ilo-
sciowych 1 stanowi cenng informacj¢ dla wszystkich, ktorzy szukaja infor-
macji o konkretnych grupach ludzi.

4. Testowanie nowych dobr i ustug — najlepsze nowe produkty, ktore pojawia-
Jja si¢ na rynku, to te, ktore zapelniaja jakas pustke w zyciu czlowieka. Efek-
tem badan jest model etnograficzny, ktory pokazuje potrzeby ludzi, oraz
szkice koncepcji produktu, ktérego ci ludzie szukaja.

5. Testowanie komunikacji — celem badan jest sprawdzenie, jak reklamy od-
dzialuja na proces decyzyjny czlowicka. Okresla sie efektywnos¢ kampanii
poprzez badanie postaw 1 zachowan ludzi wynikajacych z ich — u$wiado-
mionego 1 nieswiadomego — stosunku do reklamy.

3 M. Angrosino, Badania etnograficzne..., s. 140.
2 www.izmalkowa.com.
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6. Badanie organizacji — zastosowanie technik etnograficznych do identyfika-
¢ji zachowan 1 postaw pracownikdéw oraz ich stosunku emocjonalnego do
miejsca pracy. Badanie skupia si¢ na calej organizacji lub na konkretnej
podgrupie pracownikow, a jego celem jest okreslenie, dlaczego jedne me-
chanizmy dzialajg zbyt silnie, a inne nie dzialaja wcale.

Badanie marek w kontekscie ich kreacji

W zyciu kazdego konsumenta marki tworza sie¢ drogowskazow, tyle ze ten
sam kierunkowskaz dla r6znych grup ludzi moze mie¢ inne znaczenie. Dlatego
badajac markg, nalezy zbadac¢ jak najwigcej kontekstow. Marka jogurtéw bedzie
miala taka sama wagg znaczeniowa dla matek dzieci alergikow, co nazwa bran-
du kurtki z Plotkary dla nastolatki. W roznych okolicznosciach dla rdéznych
0s0b licza si¢ po prostu inne rzeczy” .

Wedlug brandingowe] firmy consultingowej Interbrand kazda marka na
swoj cigzar, swoja dlugos¢, szerokos¢ 1 glgbokosé¢. Cigzar marki to wskaznik jej
wplywu 1 dominacji nad konkurentami. Dlugo$¢ marki to jej potencjal do roz-
ciagania na nowe kategorie. Szeroko$¢ to zdolnos¢ do asymilacji w ré6znym
srodowisku wickowym, narodowym, kulturowym 1 religijnym. Glebokos¢ zas
to wskaznik ,magnetyzmu”, emocjonalnego wplywu, stopnia, w jaki marka
ksztaltuje lojalnosé konsumentow™. Aby wykreowaé marke, ktora odniesie
sukces 1 bedzie miala stabilng pozycj¢ na rynku, nalezy najpierw stworzy¢ ory-
ginalng wizj¢ 1 w odpowiedni sposob zbalansowaé powyzsze cechy marki. Pa-
migtajac, z¢ marka jest dla konsumenta pewnym zbiorem korzysci 1 skojarzen,
zanim zaczniemy ja kreowac, najwazniejsze jest to, aby okresli¢, czym tak na-
prawd¢ ma by¢ dla naszego docelowego klienta.

Chcac stworzy¢ 1 wykreowa¢ na rynku nowa markg, nalezy doglebnie po-
znaé srodowisko, do ktoérego marka bedzie adresowana, ich zwyczaje 1 nawyki,
drzewo decyzyjne, jakie pojawia si¢ przy kupowaniu produktu danej kategorii,
preferencje wobec marki, wszelkiego rodzaju skojarzenia z analizowang katego-
rig produktowa.

Wicelokrotnie okazuje si¢, ze to, jak klasyfikuja produkty firmy i klienci, nie
pokrywa si¢ wzajemnie. Na przyklad na pytanie skierowane do gospodyn do-
mowych: ,jak robiag zakupy w migjscu sprzedazy”, te odpowiedzialy: ,,wedlug
tego, co konczy si¢ w domu, herbata, majonez itp.” Kiedy to samo pytanie po-

35 J Tzmatkowa, By¢ zamiast pytaé, Marketing w Praktyce” 2009, czerwiec, s. 52-54.
%8 http://www.wasilewski.com.pl/wydawnictwa/silna_marka/mariusz_przybyl - quotsilna_mar
ka czyli_traktat o dobrej_robociequot.htm.
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stawiono samodzielnie mieszkajacym studentom, odpowiedzieli: ,,co$ na $nia-
danie, obiad, na imprez¢”. Analiza marek prowadzona przez te dwie grupy
przebiega zupelnie inaczej.

Zatem, aby wykreowa¢ marke, nalezy przeprowadzi¢ zardéwno obserwacije
uczestniczace, jak i wywiady, poprzez ktére mozna poglebi¢ znajomos¢ tematu.
Przykladem takiego badania jest badanie przeprowadzone przez firm¢ Sunbeam
produkujaca butle gazowe wykorzystywane podczas grillowania. Producent
owych butli postanowil przed wprowadzeniem produktu na rynek obserwowac
zachowania grillujacych rodzin. Wyposazeni w kamery badacze udali si¢ z wi-
zyta do gospodarstw domowych na grilla. Spostrzezenia z badan okazaly sig
zaskakujace. Czgsto butle nie stuzyly jako narzgdzie umozliwiajace pieczenie
kielbasek 1 innych produktéw przeznaczonych do smazenia. Butla, dzigki ktorej
wydobywal si¢ ogien, dawala swiatlo 1 cieplo domowego ogniska. Domownicy
gromadzili si¢ wokol wydobywajacego si¢ z butli swiatla. Producent postanowit
wige zrezygnowac z promowania butli jako narzgedzia umozliwiajacego smaze-
nie potraw. Zaprojektowal natomiast grill, nadajac mu nostalgiczny wyglad.
W ten sposéb odwolal si¢ do zaobserwowanych podczas badan zachowan —
gromadzenia si¢ wokdl $wiatla dajacego cieplo domowego ogniska.

Sama strategia marketingowa pozycjonowala grillowanie jako ,relaksujacy
rytual, gdzie miejsce do grillowania, sam grill, jest scena, wokot ktorej groma-
dzi si¢ rodzina™’. Wykorzystanie tej strategii okazalo si¢ bardzo trafng kampa-
nia i przyczynila si¢ do duzego sukcesu firmy**.

Przypadek kostek rosolowych

W badaniu zostaly postawione nastgpujace cele badawceze:

— zrozumienie powoddw/motywacji wyboru kategorii marek,

— zdefiniowanie potrzeb wobec kategorii bulionow,

— zrozumienie réznic migdzy poszczegdlnymi grupami produktow oraz
markami na poziomie racjonalnym i emocjonalnym,

— poznanie semantyki, symboli, sposobu méwienia o bulionach.

Proba badawcza obejmowala:

— kobiety majace jedno dziecko w wicku do 15 lat oraz kobiety majace
2-3 dzieci w wicku do 15 lat;

— kobiety gotujace dla calej rodziny minimum dwa razy w tygodniu;

>’ B.L. Drewniany, A.J. Jewler, Creative Strategy in Advertising, Thomson Higher Education,
Boston 2008, s. 73.
B A.S. Wallner, Watch me now, www.demographics.com, October 2002.
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— rodziny, w ktorej sredni miesigczny dochdd na czlonka rodziny jest
wigkszy niz 1000 zl.

W badaniu wykorzystano technikg¢ obserwacji uczestniczace] w domu

1 podczas zakupow.

Gotowanie to domena i odpowiedzialnos¢ kobiet. To one odpowiadaja za
wyzywienie calej rodziny — nie tylko przygotowuja cieple posilki, lecz takze
bardzo czgsto sniadania dla wszystkich czlonkdéw rodziny. Nawet jesli same
wychodza do pracy pdzniej niz partner, bywa, ze wstaja specjalnie rano, zeby
zrobi¢ mu $niadanie. Pozostale wnioski, to migdzy innymi:

— obecnie obniza si¢ poziom wstydu zwiazanego z uzywaniem produktow

ulatwiajacych gotowanie;

— gotowanie na zapas znaczaco wplywa na wybor potraw przygotowywa-
nych do jedzenia — musza to by¢ dania latwe do odgrzania, a wigc
wszystko, co jest oparte na sosach, oraz zupy;

— dzieci czgsto jedza dwa obiady — w przedszkolu/szkole 1 w domu;

— jako obiad w domu podawane sa zupy; oceniane s jako lekkie, nieza-
pychajace tak jak drugie danie;

— 1im czesciej w domach przygotowywane sg zupy, tym czgscigj repertuar
dan zaczyna si¢ powtarzac;

— kobietom brakuje pomysléw na nowe zupy;

— zakupy w drodze z pracy do domu najczgsciej sa robione w sklepach
osiedlowych, a w przypadku mie¢sa takze w przyosiedlowych sklepach
migsnych; czesto zdarza sig, ze wlasnie w tych miejscach zapada decy-
zja o tym, jaka zupe¢ danego dnia ugotowac;

— w dni wolne od pracy jada si¢ dwudaniowe obiady, ktore sa bardziej
skomplikowane;

— dzieci wyznaczaja, co jest jedzone w domu, jest to zwykle wyznaczony
staly 1 nieszeroki repertuar dan.

Przelozenie wnioskow z badan na dzialania marketingowe zwigzane z marka

Zadaniem badan etnograficznych wykorzystanych w powyzszym przypad-
ku nie bylo jedynie pokazanie sposobu korzystania z produktu, ale poznanie
calego kontekstu przygotowywania positkow 1 roli, jaka wowczas odgrywaja
poszczegdlni domownicy. Reklamy kostek rosolowych maja zazwyczaj taki
sam scenariusz. Akcja odgrywa si¢ w kuchni, w ktorej matka przygotowuje
obiad dla calej rodziny. W rezultacie cala rodzina siada przy stole i z usmie-
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chem zaczyna jes¢ obiad. Kobieta przyjmuje dominujaca rolg, ale czgsto to
dzieci podsuwaja pomysly na danie dnia.

Kolejny wniosek mowit o tym, ze wedlug matek gotowanie wynika z troski
o to, zeby dzieci zjadly codziennie cieply posilek A zatem stad tak czgste obsa-
dzanie dzieci w rolach aktorow reklam kostek. W ten sposéb specjalisci od
marketingu staraja si¢ utwierdzi¢ matki w przekonaniu, ze produkt jest odpo-
wiedni dla ich dzieci. Po przeprowadzeniu badania przekonano si¢ rowniez, ze
gotowanie powszednieje przy dzieciach, wystgpuje jako obowigzek. W tym
przypadku dobrym rozwiazaniem marketingowym byloby wymyslenie nowego
rytualu zwiazanego z gotowaniem na kostkach, zaproponowanie nowego spo-
sobu ich uzywania i pokazanie go w reklamie. Rytual moglby wlacza¢ w zycie
kuchenne mg¢zoéw oraz dzieci. Jednym z takich rozwigzan bylo wprowadzenie
na rynek substytutu kostek rosolowych, jakim jest np. Bulionetka. Ma ona po-
dobne wlasciwosci do kostek rosolowych, lecz wyglada inaczej, ma inne opa-
kowanie oraz w inny sposéb dodaje si¢ ja do zup.

Kostki rosolowe to produkt silnie zwiazany z zupami i tradycyjnym sposo-
bem ich uzywania. Wigkszos¢ kobiet wykorzystuje je jako przyprawy niz bazy
do zup. Potrzebna jest wigc odpowiednia komunikacja, aby poszerzy¢ pole wy-
korzystania kostek do innych potraw. Nalezy pokaza¢, ze kostki $wictnie nadaja
si¢ takze do innych potraw. Pomysl taki pojawil si¢ w jednej z reklam kostek,
w ktorej kostki byly wykorzystane do zapickanek. W reklamie pokazano wybor
réznych rodzajow kostek.

Kobieta tlumaczy dziecku, ze chce mie¢ duzy wybor. Pokazuje kostkg wo-
lowa 1 mowi, ze pasuje do gulaszu. W momencie, gdy dziecko wybiera kostke
drobiowa, matka pyta: ,To moze zapickanka?”’ Zostaje wigc zerwany silny
zwiazek komunikowania kostki drobiowej pasujacej jedynie do rosotu.

Poza pokazywaniem nowych zastosowan kostek rosolowych warto zwrocié
réwnieZ uwagg na sposoby przygotowania konkretnych dan. W przypadku, gdy
firma chce zwigkszy¢ sprzedaz, odpowiednic bgdzie zastosowanie strategii pe-
netracji rynku. Komunikacja marketingowa bedzie si¢ wowczas opierala na
pokazywaniu zwigkszania czestotliwosci uzywania danego produktu. W tym
przypadku nalezaloby okazywaé proporcje, w jakich powinna by¢ dodawana
kostka do poszczegdlnych potraw, zeby zwigkszy¢ liczbe uzywanych kostek do
jednego dania. Zatem w reklamie Bulionetki mozna uslysze¢: ,Dla jeszcze
bogatszego smaku dorzu¢ druga”.

Marketerzy przygotowujacy kampani¢ reklamowa kostek rosolowych po-
winni bra¢ pod uwagg zawarty w nich tlhuszcz. Jest to trend zdrowego odzywia-
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nia wszechobecny w wielu kampaniach reklamowych przerdéznych produktow.
Wydawaloby si¢, ze podobnie powinno by¢ w przypadku kostek. Aby dopaso-
wac si¢ do trendu 1 zwigkszenia sprzedazy, warto komunikowaé¢ zmniejszona
ilos¢ thuszczu w kostkach. Po przeprowadzonym badaniu etnograficznym wnio-
ski okazaly si¢ odmienne niz obecny trend. Wedlug badanych tluszcz to pod-
stawa kazdej kostki 1 nie mozna z niego zrezygnowac. Tluszcz nadaje wartosci
odzywcze, dodaje energii 1 odpowiada za aromat potrawy. Respondentki uwaza-
ja, Ze tluszczu w bulionach jest na tyle malo, ze nie wydaje si¢ on czyms nie-
zdrowym. Zatem komunikowanie zmnigjszonej ilosci thuszczu w kostkach po-
zbawia produkt jego kwintesencji, a takze dawki kaloryczno-energetycznej.
Kwestia jest o tyle wazna, gdyz czgsto zupa bywa w domach jedynym przygo-
towywanym daniem obiadowym, a wigc musi by¢ dostatecznie odzywcza
1 kaloryczna, by mogla zastapi¢ drugie daniec. W jednej z przeprowadzonych
kampanii kostek rosotowych pojawia si¢ jednak komunikat o obniZonej zawar-
tosci tluszezu 1 soli. Specjalisci od marketingu nie kladli nacisku jednak tylko
na ten aspekt. Swoj produkt komunikowali jako skierowany do oséb, ktére pra-
gng swiadomie i nowoczesnie budowaé wlasng dietg, ale rownolegle zachowac
w ni¢j tradycyjne akcenty. Zatem owe tradycyjne akcenty $wiadcza o niemoz-
nosci catkowitego pozbycia si¢ thuszczu, ktory spelnia w kostkach wazna funkcjg.

Zakonczenie

Osiagnigcie sukcesu przez firmy wynika w duzej mierze z umiej¢tnego ko-
rzystania 1 dopasowania narzedzi badawczych do podejmowanego problemu.
Niniejszy artykul ukazal, ze badania etnograficzne staja si¢ w ostatnim czasie
coraz bardziej popularne ze wzglgdu na duze korzysci, jakie przynosza firmom.
Duze znaczenie w wykorzystywanej komunikacji marketingowej odgrywa row-
niez zrozumienie owczesnych zmian technologicznych. Ta wiedza pozwoli
marketerom wybra¢ odpowiednie media dla odpowiedniej grupy docelowej, aby
zwigkszy¢ skutecznos¢ komunikatéw. Biorac pod uwagg dzisiejszych konsu-
mentow, ktorzy sa krytyezni wobec marek 1 produktow, komunikaty reklamowe
musza by¢ przygotowywanie starannie, wedlug ich potrzeb 1 preferencji. Bada-
nia marketingowe, a w szczegolnosci nowe metody, np. badania etnograficzne,
sa nicodzownym elementem w tworzeniu strategii marketingowych.



Wykorzystanie badai etnograficznych w kreowaniu marki 533

THE USAGE OF ETHNOGRAPHIC RESEARCH
IN BRAND CREATING

Summary

The paper consist the subject of ethnographic research in relation to other types of research.
The essence of the use of ethnography to create product brands has been shown. There are pre-
sented the research tools used in the scope of ethnographic and their use to acquire in-depth,
authentic knowledge of perception and behavior of consumers in the market. The example of
bouillon has been used to show the transfer of the conclusions of the research to decisions which
have been related to strategy of products' brand.

Translated by Monika Skorek



