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MACIEJ ZABEK

ANTROPOLOGIA W BIZNESIE I PRZEMYSLE

Biznes i przemyst to dwa podstawowe sposoby organizowania dziatalno-
$ci gospodarczej cztowieka w celu zaspokojenia jego podstawowych potrzeb
w nowoczesnych spoteczefistwach rynkowych. Pierwszy odnosi sie przede
wszystkim do handlu, sprzedazy i kupowania towaréw oraz ustug na rynku,
a drugi do zorganizowanej ich produkcji na duza skale. Wielu moze zapytac:
Gdzie w tym $wiecie miejsce na antropologie? Na poczatku przypomnie¢ moz-
na, ze wiejskie targowiska, odpustowe stoiska, czy tradycyjna wytwdrczosé
rzemie$lnicza, skad wyrasta wspélczesny rynek i przemysl, od dawna byty
w promieniu zainteresowan antropologéw. Ciekawo$¢ ta ograniczala sie jednak
przez dtugi czas do ich zanikajacych form z okresu przedkapitalistycznego.

Zapewne dlatego sposrdd wielu potencjalnych miejsc, w ktérych antropolog
mogtby podja¢ prace, rzadko ktére wzbudza nadal jeszcze tyle zaskoczenia,
co sugestia, ze mogtaby to by¢ firma biznesowa albo zaktad przemystowy.
Obraz antropologa jako romantycznego ludoznawcy i folklorysty albo kogos
w stylu Indiany Jonesa nadal cigzy na potocznym wizerunku naszej dyscypliny.
Tymczasem umiejetno$¢ wchodzenia w obce $wiaty, kiedy nie zna sie nawet
miejscowego jezyka ani zasad poruszania sie w tym $wiecie, koniecznos$¢ na-
uki tego wszystkiego, poznania miejscowych struktur, kodéw i tabu okazuje
sie przydatna do poznania takze ,,plemion” ze wspoéiczesnego korporacyjnego
buszu. Dziatanie na ich zamdwienie to takze znana antropologom sytuacja,
gdy wystepowali w interesie ,,swoich tubylcéw” lub podejmowali sie mediacji.
Dotyczace biznesu tematy takze tak naprawde nie sa nowe. To ciggle ta sama
proba odpowiedzi na pytanie, jaki jest cztowiek i dlaczego robi to, co robi,
podejmowana tylko w nieco innym konteks$cie niz dawnie;j.

Na szczescie wbrew temu, co wyzej zostato powiedziane, rola antropologa
w organizacjach zajmujacych sie dziatalnoscig gospodarcza jest juz zauwazalna
i wcale nie tak egzotyczna, jakby mogto sie wydawaé¢. W réznych szkotach
biznesu oraz na kierunkach zarzadzania i ekonomii, wyktady coraz czesciej pro-
wadzg antropolodzy. Powstaja specjalistyczne periodyki poswiecone wytacznie
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temu zagadnieniu!, w ktérych mozna przeczytac o zjawisku ,,antropologizacji
biznesu”. Sami antropolodzy wchodza za§ w role cenionych konsultantow,
badaczy, analitykéw i menedzeréw w najpowazniejszych $wiatowych koncer-
nach typu: Boening, Microsoft, Hallmark, Intel, Kodak, Nokia, Motorola, Walt
Disney i wielu innych (patrz: Guang Tian i van Marrewijk 2010).

W ostatnich latach takze w Polsce pojawity sie takie firmy, jak np. Tomo
Group, Izmatkowa Consulting, 4P Research Mix, ARC Rynek i Opinia, Dom
Badawczy Maison, czy ABM, ktére zajmujac sie badaniami rynku, postuguja sie
technikami etnograficznymi, stwarzajac absolwentom etnologii i antropologii
kulturowej szanse na miejsce pracy.

Dlaczego zatrudniaja tam antropologéw? Otéz dostrzezono, ze Zrédlem
wielu niepowodzen w $§wiecie biznesu byt brak zrozumienia i dostosowania sie
do innego rodzaju myslenia i dziatania obecnego w grupach ludzkich innych
niz nasza wiasna, czyli brak uwzglednienia w swym dziataniu kontekstéw
kulturowych.

7 doswiadczen stosowania etnografii w badaniach marketingowych tak-
ze na rodzimym gruncie, np. Julii Izmatkowej, mozna odnalez¢ wiele na to
dowodéw. Na przykiad pewna firma sprzedajaca kostki toaletowe w Polsce
zauwazyla, ze kupuja je jedynie mieszkancy miast a nie wsi. Chcac zwigkszy¢
sprzedaz, firma postanowita dowiedzie¢ sie dlaczego tak jest. Dopiero po
badaniach etnograficznych okazalo sie, ze przyczyna jest przeswiadczenie
ludzi, ze stuzy ona do likwidowania przykrych zapachéw, a poniewaz tazienki
w domach poza miastem maja zwykle okno, to ich wtascicielom wydawata sie
ona rzecza zbedna. Dzieki tej wiedzy firma mogta nawiazac do tych wyobrazen
i pokaza¢, ze rola kostki toaletowej jest o wiele wieksza i dopiero wowczas
odnies¢ sukces. Inna firma z kolei prébowata wprowadzi¢ na rynek nowy
rodzaj dzemu rézanego. Wczesniej wszystko doktadnie sprawdzita zgodnie
z klasyczna sztuka marketingu. Rynek zostat rozpoznany, smaki przetestowane,
kosztowna kampania reklamowa uruchomiona. Tymczasem cho¢ pierwsza
partia towaru rozeszla sie blyskawicznie, drugiej juz prawie nikt nie kupit.
Dopiero antropolog odkryt, ze w trakcie badan wstepnych podawano badanym
probki chleba z dzemem cienko rozsmarowanym na pieczywie. Tymczasem
w domu ludzie byli przyzwyczajeni do naktadania grubej warstwy, co sprawia-
to, ze produkt stawat sie za stodki i niesmaczny. A tego typu przyzwyczajen
nie da sie tatwo zmienié, czego firma w swej kampanii promocyjnej w ogdle
nie uwzglednita.

! Przykladem moze by¢ np. pismo ,International Journal of Business Anthropology”
(2010).
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Obecnie wielkie korporacje zrozumiaty, ze jesli chca odnosi¢ sukcesy, to
musza uwzgledniac i rozumie¢ tego typu réznice zaréwno na gruncie krajowym,
jak tym bardziej na rynku globalnym, w dodatku w szybko zmieniajacym si¢
$wiecie. Antropolodzy natomiast wydaja sie by¢, jak dotad, najlepiej przygo-
towana grupa zawodowag w odkrywaniu i wyjasnianiu rozmaitych wzoréw
zachowan, ktére maja wplyw na podejmowane przez korporacje strategie
i taktyki w biznesie i produkcji. Sa oni szkoleni w zakresie komunikowania
sie we wspolczesnym $wiecie, unikania uprzedzen i podejmowania wysitku
zrozumienia ludzi z r6znych grup kulturowych, patrzenia na rzeczy catoscio-
wo, a przede wszystkim w opanowaniu etnograficznych metod jako$ciowego
gromadzenia i przetwarzania danych.

Te ostatnie w przeciwienstwie do metod ilosciowych (socjologicznych)
majg nie tyle dostarczy¢ informacji o ilosci i wynikach sprzedazy, co stuza np.
do odkrywania opinii, sgdéw, motywéw zachowan i postaw konsumenckich.
Pozwalaja na dotarcie do czesto nieujawnianych w sposéb bezposredni moty-
woéw zachowan. Pozwalaja rozpoznaé zjawiska znajdujace sie pod powierzch-
nig zjawisk rynkowych i wykorzysta¢ je w praktyce marketingowej. Dlatego
etnografia polegajaca na umiejetno$ci obserwacji, przeprowadzania rozmow,
ich dokumentacji i analizy jest dzi$ najlepsza technika utatwiajgca zrozumienie
mechanizmoéw dziatania ludzi zaréwno w badaniu kultur egzotycznych, jak
i np. segmentéw kultury zwigzanych z konsumpcja czy produkcja.

Iustracja powyzszych stwierdzenn moze by¢ wiele konkretnych, cho¢
drobnych przyktadéw, ale duzo méwiacych o tym, w jak szerokim zakresie te
badania moga by¢ stosowane. To dzieki badaniom antropolozki Susan Squires
zauwazono, ze dzieci lubig spozywa¢ jogurt podczas zabawy, w ruchu, na
wycieczkach i na podstawie wnioskéw z tej wtasnie obserwacji amerykanska
firma General Mills wprowadzila na rynek nowy produkt, jogurty dla dzieci
Go-Gurt, wyciskane bezposrednio z tuby do ust, bez uzycia tyzeczki. Dzieki
tej innowacji wygenerowata pomimo ograniczonej dystrybucji 37 milionéw
dolaréw juz w pierwszym roku sprzedazy (Squires 2002).

Podobnie Disneya uratowato przed spadkiem ogladalnosci stworzenie
nowego kanatu telewizyjnego Disney XD w wyniku wyciggniecia wnioskow
z obserwacji uczestniczacej etnograféw, wskazujacych na potrzebe stworze-
nia programéw uwzgledniajacych takze zainteresowania chtopcéw w wieku
6-14 lat. Znany natomiast wszystkim obstugujacym maszyny do kopiowania
duzy zielony przycisk pojawil sie na nich, gdy antropolozka Lucy Suchman,
prowadzaca badania na zlecenie firmy Xerox, odkryla, ze najwiecej probleméw
przy wiaczaniu sprzetu sprawia niedoswiadczonym uzytkownikom poszuki-
wanie tego wlasnie przycisku.
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Podejscie holistyczne charakterystyczne dla antropologii umozliwia zro-
zumienie, w jaki sposéb globalne zmiany moga mie¢ wptyw na lokalne
spotecznosci i jak najlepiej dostosowac¢ sie do tych zmian. O ile inzynierowie
potrafia stwarza¢ nowe technologie, to antropolodzy potrafig sie przygladac,
jak ludzie w rzeczywisto$ci ich uzywaja. Badacze pracujacy np. w 1996 r. dla
Motoroli na wsi chiniskiej nad wykorzystaniem pageréw odkryli, ze mtodziez
uzywa ich nie tylko do kontaktéw miedzy soba, ale tez jako swego rodzaju
akcesoriéw mody. Laczac wiedze inzynierska z danymi etnograficznymi pro-
jektanci mogli dzieki temu opracowa¢ modne, dobrze sprzedajace sie pagery
kolorowe (Hafner 1999).

Antropolodzy potrafia wytlumaczy¢ subtelno$ci zycia codziennego w réz-
nych kulturach, tak aby byty zrozumiate dla szerokiej publiczno$ci. Nie maja
uprzedzen i odrzucajg myslenie europocentryczne, ktore czesto jest powodem
niepowodzen w kampaniach marketingowych. Dlatego np. Bank Swiatowy za-
trudnia antropologéw do realizacji programoéw dotyczacych m.in. nawadniania
i zadrzewiania w Afryce, ale tak by nie powodowa¢ jednoczes$nie konfliktow
ze spoleczno$ciami lokalnymi.

W jednym z krajéw arabskich prowadzono kampanie proszku do prania.
Stusznie zalozono, ze adresatkami przekazu beda przewaznie niepismienne
gospodynie domowe. W zwiazku z czym zdecydowano sie na proste plakaty
z rysunkami przedstawiajacymi: brudna koszule, proszek, czysta koszule.
Arabki odebraty jednak ten przekaz, ze éw proszek zmienia czystg koszule
w brudna. Dlaczego? Nie wzieto pod uwage, ze w krajach arabskich czyta sie
tekst z prawa do lewa.

Firma Intel, znany producent uktadéw scalonych oraz twérca mikroproce-
soréw, rozwijajaca sie od 1965 r. bardzo dynamicznie, podwajajgc m.in. liczbe
tranzystoréw na uktadzie scalonym co dwa lata, w latach dziewieé¢dziesiatych
doszta jednak ,,do $ciany”, kiedy to jej inzynierowie stwierdzili, ze niemozliwy
jest juz dalszy wzrost mocy obliczeniowej starymi metodami. Zdecydowano
sie wéwczas na zatrudnienie antropolozki Genevieve Bell (2006, 2011), ktéra
zwrdcita uwage firmy na potrzeby potencjalnych indywidualnych odbiorcow
z réznych grup: kobiet czy uzytkownikéw komputeréw w réznych rejonach
$wiata. Szeroko zakrojony projekt badawczy, obejmujacy Indie, Chiny, Chile
i Wegry, ktdéry podjeta Bell, pozwolit odkry¢, ze nawet niebogaci ludzie sa gotowi
na zakup komputera, jesli nabiorg przekonania, ze zwiekszy to szanse zyciowe
ich dzieci. Odkrycie to Intel wykorzystal przede wszystkim na rynku chinskim,
wypuszczajac we wspétpracy z lokalnym producentem serie ,komputeréw
do nauki”. Te i wiele innych tego typu pdzniejszych badan antropologéw dla
firmy Intel i zastosowan ptynacych z nich wnioskéw sprawily, ze korporacja
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ponownie nabrata ,wiatru w zagle”. Przy okazji, takze dzieki antropologom,
polepszyta swo6j wizerunek w spoteczenstwie, podejmujac dziatania chroniace
$rodowisko, zmniejszajac jego zanieczyszczanie przy jednoczesnym wzroscie
wydajnosci technologicznej.

Absolwenci etnologii i antropologii kulturowej skutecznie umieja sie tez
komunikowa¢ z ludzmi z réznych miejsc, kultur i srodowisk, poczynajac od
imigrantéw po prezesé6w miedzynarodowych korporacji. Dostarczajg tym
ostatnim np. danych, jak rzeczy przez nich produkowane beda odbierane za
granica, szczegdlnie w innych kregach kulturowych. Potrafia takze przeprowa-
dzi¢ ewaluacje danego projektu i ocene jego ryzyka, a takze wykonaé¢ w razie
potrzeby badania wewnatrz danej firmy w celu restrukturyzacji i poprawie-
nia jej efektywno$ci. Wreszcie mogq przydac sie przy pozyskiwaniu ré6znego
rodzaju dotacji budzetowych czy unijnych, gdyz jeszcze na studiach ucza sie
pisa¢ wnioski w celu pozyskiwania srodkéw na badania.

Na gruncie akademickim w USA badania antropologéw zorientowane na
zastosowanie ich wynikéw w handlu i produkcji zostaly nazwane w latach
osiemdziesigtych ,,antropologig biznesu lub przemystu” (business or industrial
anthropology). Zdefiniowano ja takze jako antropologie ekonomiczna, ktérej
teorie i praktyki dostosowane sg do potrzeb organizacji sektora prywatnego,
a zwtlaszcza firm przemystowych (Bailey 2009). Obecnie ta subdyscyplina
antropologii dzieli sie na trzy gtéwne obszary dziatan: 1) Badania dotyczace
procesu wytwarzania dobr i ustug oraz samych organizacji, w ktoérych produkcja
sie odbywa; 2) Badania marketingowe i zachowan konsumenckich na rynku,
w tym réwniez miedzynarodowym; oraz 3) Dziatania zwiazane z zarzadzaniem
wiedzg, komunikacjg miedzykulturowsg i projektowaniem nowych produktéw,
ustug i systemow dla konsumentow i przedsiebiorcow.

We wczesniejszej historii antropologii stosowanej takze znajdziemy przy-
ktady tego typu praktyk, okreslane niekiedy mianem ,,antropologii pracy”
(anthropology of work), badz ,,antropologii stosowanej w przemysle” (applied
anthropology in industry). Niemniej byly one rzadkie lub ograniczajace sie
do studiéw typowo akademickich (Baba 2006, s. 83). Dopiero po 1980 r.
nastgpita zmiana. Spowodowat ja wzrost popytu na etnografie ze strony firm
biznesowych, dazacych do lepszego zrozumienia kontekstéw kulturowych,
jako narzedzia zapewniajacego innowacje i przewage konkurencyjng. Na
uniwersytetach natomiast zderzono sie z presja zbyt duzej liczby oséb po dok-
toracie w stosunku do realnych mozliwo$ci zatrudnienia ich na stanowiskach
akademickich, co w konsekwencji wymusilo przewarto$ciowanie postaw wielu
absolwentéw antropologii wobec mozliwosci pracy w przemysle czy biznesie,
gdzie wczesdniej nie chciano pracowaé, powotujac sie czesto na etyke i kodeks
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zawodowy antropologa. Zmusilo to takze Amerykanskie Towarzystwo An-
tropologiczne do zmiany stanowiska, ktore prébowato nawet zakaza¢ badan
w celach komercyjnych (Bailey 2009).

Konczac ten wstep, mozna zauwazy¢, ze relacje miedzy polska antropologia
a biznesem i przemystem, znajduja sie obecnie na podobnym etapie co w USA
20 lat temu, a sytuacja na rynku wymusza ewolucje w tym samym kierunku,
czyli konieczno$¢ nawigzania znacznie blizszych stosunkéw niz kiedykolwiek
dotad. Zwiazek ten wydaje sie juz nieuchronny i nie nalezy sie go ba¢, gdyz
umozliwia postep zaréwno w zakresie wiedzy, jak i praktyki. Wiaczenie do
nowego tadu gospodarczego Azji i innych cze$ci $wiata nazywanego rozwi-
jajacym sie stwarza globalna platforme produkcji i konsumpcji, gdzie udziat
antropologa w charakterze badacza, ttumacza i mediatora bedzie dla biznesu
coraz bardziej niezbedny. Antropologom natomiast poszukujgcym zawsze
nieznanego bynajmniej nie odbiera misji dyscyplinarnej, a wrecz przeciwnie
— dostarcza nowych inspiracji dla niej, nie méwiac juz o tym, ze stwarza to
dla nich niezwykle obiecujacy rynek pracy.

Badania marketingowe i konsumenckie

Etnografia w badaniach rynku

Badania rynku zwigzane sa z systematycznym gromadzeniem, analizg
i interpretacja informacji zwiazanych z decyzjami marketingowymi w celu
udoskonalenia proceséw decyzyjnych podejmowanych przez okreslone przed-
siebiorstwa. Chodzi nie tylko o zebranie i przetworzenie informacji o rynku
konsumpcji, ale takze o dziataniach konkurencji.

W przeciwienstwie do metod ilo$ciowych (charakterystycznych dla badan
socjologicznych) przynoszacych informacje o ilosci i wynikach sprzedazy,
wykorzystanie technik etnograficznych (charakterystycznych dla antropo-
logii i etnologii) stuzy do poszukiwania opinii, sagdéw, motywoéw zachowan
i przejawiajacych sie postaw konsumenckich. Gtéwna ideg wiekszosci firm
jest zasada: dowiedz sie, czego ludzie pragng i daj im to. A w ich imieniu
najlepiej moga zrobi¢ to antropolodzy, gdyz etnografia jest najlepsza metoda
utatwiajgcg zrozumienie ludzi i mechanizméw ich dziatania. Sprawdzita sie
nie tylko w badaniu egzotycznych kultur, ale i tych segmentéw kultury, ktére
sg zwigzane z konsumpcja. Interesujgce wnioski dla praktyki marketingowej
wymagaja zadania ciekawych pytan, a etnografia pomaga sformutowacé te
pytania. Moze takze pomdc we wtasciwym przygotowaniu badan ilosciowych,
stuzy¢ sprawdzeniu hipotez i dostarczeniu cennych informacji o konkretnych
grupach ludzi. Poza tym pozwala na dotarcie do nieujawnionych w sposéb
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bezposredni motywow zachowan i rozpoznawania zjawisk znajdujacych sie
pod powierzchnia zjawisk rynkowych.

Ogolnie rzecz biorac, etnograficzne metody jako$ciowe sa wykorzystywane
w odkrywaniu tzw. tubylczego punktu widzenia, czy badania z perspektywy kon-
sumentéw. Przydatne sg szczego6lnie w badaniu nowych grup konsumenckich,
zbieraniu opinii o danych markach, testowaniu nowych produktéw i technologii,
ocenie pozycji danego produktu badz marki na rynku, oddziatywaniu reklam
na podejmowane decyzje i szukaniu nisz dla nowych produktéw.

Podstawowe techniki etnografii to badania taczace ,,obserwacje uczest-
niczaca” w Srodowisku badanych, w tym tzw. technike cienia, z wywiadami
pogtebionymi badz po prostu rozmowami na ten temat oraz zapis wizualny
z tekstowym. Obserwacji zachowan konsumenckich, ktére moga trwaé dzien
lub nawet miesigc, dokonuje sie zarowno w mieszkaniu badanego, jak i poza
jego domem. W Polsce do takich firm wykorzystujacych technike cienia
nalezy m.in. firma Izmatkowa Consulting. Badania tego typu dostarczaja
wiedzy niemozliwej do uzyskania w inny spos6b. Sg to obserwacje, dzieki
ktérym firma moze dowiedzie¢ sie, jak ludzie w praktyce wykorzystuja jej
produkty. Etnograf uczestniczy w codziennych rutynowych czynnosciach
konsumenta. Obserwuje sprzatanie mieszkania, przygotowanie positkéw,
czynno$ci zwigzane z higieng czy prace w ogrédku. Interesuje go nie tylko
przebieg tych czynnosci, ale takze ich kontekst (powierzchnia mieszkania,
wyposazenie kuchni i tazienki, dostep do wody, elektrycznos$ci czy komu-
nikacji). Odnotowuje, jakie produkty znajduja si¢ w mieszkaniu badanego,
jakie wyrzuca on do $mieci, czyli dowiaduje sie, jak w praktyce funkcjonujg
rézne marki. Bierze udziat w degustacji przygotowywanego positku albo
w ocenie wynikéw prania, analizujac skutki czynnosci konsumenta. Na bie-
z3co natomiast robi nie tylko notatki, ale positkuje sie nowoczesnymi tech-
nikami dokumentacyjnymi, wykorzystujac fotografie i film. Po zakonczeniu
obserwacji rozmawia z konsumentem, a takze z innymi cztonkami rodziny,
ktére to rozmowy pomoga mu w interpretacji jego zachowan lub decyzji.
Podobnych obserwacji etnograf dokonuje poza domem badanego. Interesu-
je go, w jaki spos6b dociera na miejsce sprzedazy, jakie miejsca i dlaczego
wybiera, jak dokonuje zakupéw, jak wyglada proces wyboru produktéw,
oczywiscie tak jak poprzednio dokonujac zapisu, w tym takze wizualnego,
tych wszystkich czynnosci.

Powyzsze techniki, wykorzystywane od dawna w etnografii, sa obecnie
wzbogacane metodami przyspieszajacymi proces badania. Nalezg do nich
tzw. badania fokusowe stosowane czesto w socjologii. Polegaja na zebraniu
w jednym miejscu wybranego kilkuosobowego grona konsumentéw, ktérych
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moderator (badacz) zadajac pytania stara sie sprowokowac do dyskusji i sporéw
miedzy soba. Zazwyczaj tematyka spotkania dotyczy jednego z produktéw
lub ustugi, np. proszku do prania danej marki badz np. audycji danej stacji
radiowej. Oczywiscie grupa dobierana jest wedtug pewnego klucza, aby
z jednej strony byla reprezentacyjna, a z drugiej jej uczestnicy mieli co$ do
powiedzenia na dany temat. Technika ta pozwala badaczom na bardzo szybkie
rozpoznanie preferencji i postaw tej grupy konsumentéw wobec okreslonego
produktu.

Jeszcze inng techniky sq badania w przestrzeni wirtualnej. Internet od-
grywa coraz wieksza role w zyciu ludzi. Obserwacja zachowan badanych,
szczegolnie na serwisach spotecznosciowych typu ,Facebook”, czy ,Nasza
Klasa” i innych forach i czatach, dostarcza wielu informacji niedostepnych
z innych pozioméw komunikacji. Dotarcie do nich staje sie kluczowe z punk-
tu widzenia wielu producentéw. Na gruncie polskim w tego typu badaniach
w Internecie specjalizuje sie firma prowadzona przez jednego z absolwen-
tow warszawskiej etnologii, pana Tomoho Umeda, wykorzystujac przy tym
z powodzeniem techniki hipersegmentacji tekstu i analizy semiotycznej. Maja
one jeszcze ta zalete, ze pozwalaja prowadzi¢ badania stosunkowo szybko
i na duzych grupach konsumenckich, co jest rzecza niemozliwa w przypadku
tradycyjnej etnografii.

Celem tych wszystkich metod jest poznanie caloksztaltu aktywnosci kon-
sumenckiej badanej grupy. Badacz stara sie pozna¢ ich zachowanie i prébuje
odpowiedzie¢ podczas analizy danych, jakie jest miejsce i znaczenie réznych
doébr i ustug w ich zyciu, odkryé ewentualnie takze ich nowe potrzeby kon-
sumpcyjne. Ludzie czesto nie uswiadamiaja sobie swoich potrzeb, dopiero
w trakcie tego typu badan sa w stanie wyartykutowa¢ co ich irytuje, drazni,
co sprawia im problem. Etnograf poznaje w ten sposéb ich system wartosci
i preferencje, ktorymi sie kieruja. W efekcie informacje te wykorzystuje sie
w celu dostarczenia na rynek nowych produktéw badz ulepszenia starych, czy
tez poprawy standardu ustug swiadczonych klientom przez dana firme.

W dzisiejszym $wiecie nowoczesne galerie handlowe i supermarkety
wypierajg tradycyjne bazary. Ludzie otaczajg sie ré6znymi przedmiotami,
okre$lonymi markami i przypisuja im konkretne znaczenie. Ich odkrycie jest
zadaniem dla antropologa nie tylko na uzytek okreslonych firm badajacych
rynek, ale takze z motywacji czysto naukowych.

Etnograf w roli tajemniczego klienta
Zachodnie firmy, takze w Polsce, w celu zbadania mozliwosci poprawy
$wiadczonych ustug lub tez zorientowania sie w ofercie i jakosci obstugi
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u konkurencji, od dawna juz zlecajg przeprowadzenie badan agencjom ba-
dawczym, zatrudniajacym etnograféw do technik badawczych okre$lanych
mianem audytéw MS, czyli rewizji dokonywanej przez ,tajemniczego czy
tez tajnego klienta” (mystery shopper). Jest to rodzaj badania, w ktérym na
zlecenie firmy przeszkolony obserwator wciela sie w role zwyklego klienta,
aby zebra¢ w niejawny, a przez to skuteczny sposéb prawdziwe informacje
dotyczace $wiadczonych ustug (Maison, Noga-Bogomilski 2007, s. 221). Jego
zadaniem jest sprawdzi¢ czy podejécie pracownikéw obstugujgcych klientéw
jest profesjonalne, uprzejme, czy stosuja oni w praktyce znang zasade ,klient
nasz pan”, a jednoczesnie czy sa lojalni wobec firmy.

Celem stosowania tego typu audytéw przez firmy jest osiagniecie oczy-
wiscie wyzszych zyskéw, ale w tym typie badan rynkowych ma to nastgpi¢
przede wszystkim na drodze poprawy obstugi klienta, w sytuacji gdy gtéwnym
czynnikiem decydujacym o wyborach konsumenckich jest nie sam produkt
czy ustuga (gdyz te nie r6znig sie zbytnio od siebie), lecz jakos¢ obstugi. Stad
badanie to proponowane jest gtéwnie firmom o charakterze ustugowym,
majacym bezposrednia stycznos¢ z klientem, szczegolnie takim jak centra
handlowe, rézne sklepy, ksiegarnie, restauracje, stacje benzynowe, hotele,
biura turystyczne, banki czy agencje ubezpieczeniowe. Decyduja sie one na to
zazwyczaj z uwagi na niepokojgce sygnaty dotyczace np. obnizenia sie wynikéw
sprzedazy, narastajace skargi od klientéw, w reakcji na dziatania konkurencji,
z checi ulepszenia standardéw obstugi czy tez zmiany wizerunku marki. Np.
sie¢ stacji benzynowych CPN w okresie transformacji w Orlen wydawata ponad
1 milion zlotych rocznie na projekty typu mystery shopper.

W ramach tej techniki wyrézniamy kilka jej typéw: badania bezposrednie,
indywidualne, biznesowe lub eksperckie. Moga by¢ jako$ciowe (proby ogra-
niczajace sie do 10-20 wizyt), ale tez ilosciowe (200-1000 wizyt). Opieraja
sie zwykle na kontaktach bezposrednich, cho¢ sa rowniez audyty telefonicz-
ne, e-mailowe oraz prowadzone on-line. Rola tych ostatnich zapewne bedzie
wzrasta¢ proporcjonalnie do liczby ustug i sprzedazy przenoszonych do $wiata
wirtualnego. Audyty, aby byly skuteczne, musza by¢ regularnie ponawiane jako
element szerszych standardéw. Na przyktad firmy amerykanskie w Polsce sg
zobowiazane do regularnego przeprowadzania audytéw MS.

Antropolog zatrudniony przez firme prowadzaca tego typu badania zaczyna
swa prace zwykle na stanowisku audytora, czyli swego rodzaju detektywa badz
agenta do bezposredniego kontaktu ze sprzedawcami. W tej roli zatrudnia sie
nie tylko antropologdw, cho¢ oczywiscie znajac metody etnograficzne potrafig
dostrzega¢ i odnotowywac istotne aspekty zachowania sprzedawcy lepiej niz
inni kandydaci. Na dalszym etapie kariery antropolog moze zaja¢ juz stano-
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wisko badacza w firmie, czyli kogo$, kto w sposob adekwatny bedzie mogt
interpretowac i analizowacé czesto sprzeczne i wieloznaczne dane i przekazywac
je w przystepny sposéb w formie wnioskow osobom, ktére nie przebywaty
w terenie. Poza tym, dzieki umiejetnosci komunikacji interpersonalnej nawet
w najbardziej ekstremalnych warunkach, jest najlepszym kandydatem na
cierpliwego i skutecznego organizatora warsztatow, ktore sa zwienczeniem
kazdego z projektéw mystery shopper.

Audytorzy w roli tajnych obserwatoréw powinni zna¢ sie dobrze na
branzy, w ktérej zamierzaja robi¢ badania, mie¢ dopracowang w szczegoétach
swoja ,historie zycia” pasujaca do klienta, ktérego role odgrywaja i nie by¢
rozpoznawani w $§rodowisku, w ktérym maja prowadzi¢ badania. Inng osobe
wysyla sie do salonu samochodowego, a inng po kredyty do banku. Pamieta¢
nalezy, ze sprzedawca moze zacza¢ zadawaé pytania i audytor zamierzajg-
cy kupi¢ samochéd rodzinny, powinien wiedzieé, ile dzieci posiada i gdzie
zamierza je wozi¢. Jeszcze inng osobe wysyta sie do salonu odnowy biolo-
gicznej czy tez do luksusowego hotelu. Powinien to by¢ ktos, kto wyglada,
ze korzysta z takich przybytkéw na co dzien. W kazdym przypadku audytor
udajacy klienta nie powinien by¢ kims zwracajacym uwage, dazacym do spie¢
czy tez wytykajacym obstudze btedy. Przede wszystkim powinien by¢ jednak
dobrym obserwatorem. Z tego tez wzgledu absolwent etnologii i antropolo-
gii kulturowej, zwlaszcza po zapoznaniu sie z dang branza, na pewno sie do
takiej pracy nadaje, aczkolwiek rola audytora, przede wszystkim z uwagi na
niejawno$¢ prowadzonych badan i mozliwos$¢ zaszkodzenia badanym, moze
by¢ niekoniecznie zgodna z jego postawg etyczna. Co prawda etnografia zna
technike prowadzenia ,,ukrytej obserwacji uczestniczacej” w sytuacji, gdy nie
ma innego dostepu do badanej grupy, lecz nawet wéwczas spotyka sie ona
z krytyka czesci sSrodowiska antropologicznego, ktére podkresla, ze przypomi-
na ona wéweczas infiltracje danego srodowiska przez szpiegéow (Hammersley,
Atkinson 2000, s. 83-88, 268-291). Tym bardziej metoda mystery shopper,
kojarzona z inwigilacja i donosicielstwem, jest tu czesto spostrzegana jako
typowa dla ,bezwzglednego odhumanizowanego kapitalizmu”, od ktérego
antropolodzy powinni sie zdystansowac.

W przypadku jednak badan dotyczacych jakosci obstugi, informowanie
ustugodawcédw i sprzedawcéw bezposrednio przed badaniem o tym, ze maja
by¢ poddani obserwacji, mijatoby sie oczywiscie z celem samego badania.
Mozna jednak postawié pytanie, czy to etnograf powinien bezposrednio wpty-
wac na decyzje szefa danej firmy, dotyczace np. udzielenia komus$ nagany,
zastosowania kary finansowej, czy tez dalszego zatrudnienia pracownika nie
wywiazujacego sie ze swych obowiazkéw?
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W tym przypadku antropolodzy biznesu z Europejskiego Towarzystwa
Badania Rynku i Opinii (ESOMAR?) proponuja czesto droge posrednia. Badacz
po pierwsze powinien spowodowaé, aby pracodawca poinformowat jednak
pracownikéw, ze wezma nie$wiadomie udziat w badaniu w danym roku, czyli
na duzo wczesniej nim faktycznie do niego dojdzie. Po drugie nie powinien
udziela¢ zadnych informacji pozwalajacych na zidentyfikowanie konkretnych
pracownikéw. W takim postepowaniu takze z punktu widzenia interesow
firmy mozna upatrywac korzysci, gdyz pracownicy nie stracg zaufania do
szefa, a jako$¢ obstugi klienta na pewno sie polepszy. Sama zapowiedz jej
stosowania dziata juz bowiem jak ,samospelniajgce sie proroctwo”. Ponadto
kierownictwo firmy powinno zorganizowac szkolenia, w ktérych poruszono by
wszystkie problemy wytapane przez tajnego klienta i zaproponowaé zmiany na
lepsze. Stanowi skuteczne narzedzie zwlaszcza przy wprowadzaniu do przed-
siebiorstwa nowych pracownikéw. Skuteczng metoda jest réwniez budowanie
systemu motywacji i nagradzania tych pracownikéw, u ktérych audytor nie
doszukat sie uchybien. W praktyce oczywi$cie sg rézni pracodawcy i zdarzaja
sie przypadki, ze szukaja oni tych pracownikéw, ktérzy ,nie zdali egzaminu”,
tym bardziej ze w wielu sytuacjach istnieje mozliwo$¢ ich zidentyfikowania,
nawet bez podawania doktadnych informacji. Rolg antropologa powinno by¢
uswiadomienie jednak szefom firm, ze metoda zwolnieri powinna by¢ osta-
teczna, gdyz na ich miejsce przychodza osoby rowniez nie przygotowane,
ktore moga mie¢ podobne problemy i nie jest to najlepsza droga (zwtaszcza
stosowana mechanicznie) do poprawienia wynikéw sprzedazy. Przestrzeganie
tych zasad sprawi, ze wykorzystywanie techniki mystery shopper wcale nie
bedzie naruszaniem standardow etycznych antropologii.

Antropologia zmystéw w marketingu sensorycznym

,2Antropologia zmystéw” (sensous anthropology) jest podejsciem badawczym
skupionym na odkrywaniu znaczenia zmystéw jako srodkéw do zrozumienia
interakcji miedzy cztowiekiem a tym, co go otacza (Howes 2003). Rozwija sie
od niedawna w ramach antropologii kulturowej, gdzie towarzyszy jej mysl,
jak pisze Michael Herzfeld, ze percepcja zmystowa posiada nie tylko wymiar
fizyczny, ale jest rowniez aktem kulturowym (2004, s. 332). To ona czesto
wyznacza granice spoteczne — nie tylko dlatego, ze np. niektére wonie sa dla
nas nieprzyjemne, lecz ze wzgledu na fakt ich kulturowego konstytuowania
(tamze). W tej dziedzinie nie mozna oczywiscie nie wzia¢ pod uwage, o czym
wspomina w swoim rozdziale niniejszej ksigzki Karol Piasecki, ze jest to sfe-

2 ESOMAR - European Society for Opinion and Marketing Research.
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ra przede wszystkim biologiczna, a bodZce np. zapachowe s percypowane
gtéwnie podprogowo, bez udziatu swiadomosci, bedac przedmiotem badan
antropologii fizycznej. Wiedze o tym wykorzystuje sie juz od pewnego czasu
w handlu, a ta umiejetnos$¢ nosi nazwe marketingu zmystéw lub marketingu
sensorycznego.

Ten typ marketingu jest uzytecznym narzedziem pozwalajacym na roz-
poznanie emocjonalnych decyzji konsumenta. Wypetnia luke w tradycyjnym
podejséciu do technik sprzedazy, ktére zakiadaja, ze decyzje konsumentéw
sg zawsze calkowicie racjonalne (Rieunier, Daucé 2002). Tymczasem wiele
obserwacji wskazuje, ze dziatamy czesto pod wplywem emocji czy impulséw,
a nie rozumu. Stad marketing zmystéw przyktada wage do koniecznosci obser-
wagji i analizy uczu¢ oraz roli fizycznego otoczenia konsumentéw w procesie
projektowania oraz promocji produktéw (Lindstrom 2005, s. 84-87), kreowa-
nia glebszego i bardziej zindywidualizowanego zwiazku z klientem poprzez
stworzenie odpowiedniej atmosfery, na ktorg sktadajg sie czynniki wizualne
(kolory), dzwiekowe (muzyka), zapachowe (zapachy naturalne i sztuczne)
czy dotykowe (materiaty).

Dobrym przyktadem udanego zastosowania marketingu sensorycznego
i budowania atmosfery w celu wzmocnienia swej marki, byta kampania firmy
Starbucks w latach osiemdziesigtych. Wizyta w kawiarni Starbucksa miata
by¢, wedtug jej autorow, wydarzeniem angazujacym ,umyst i serce”. Miata
zapewni¢ wygodne miejsce do czytania ksiazki i rozmowy ze znajomymi.
Zastosowanie zielonych i z6itych koloréw, dobrze dobranej muzyki, zapachu
i smaku $wiezo przyrzadzonej kawy, wraz z przyjemnym o$wietleniem miato
stworzy¢ przestrzen pozwalajaca gosciom sie odprezyc.

Starbucks stworzyt w ten sposo6b ,sensoryczny wizerunek swej marki”,
ktéry przynidést mu sukces. Pozostaje pytanie, na jakiej podstawie on powstat.
Ot6z badanie tak delikatnego i trudnego tematu, jak wptyw okreslonych bodz-
cow na zmysty cztowieka i powigzanie go z wptywem na postawy i decyzje
konsumenckie, wymaga etnograficznych badan jakosciowych. Sa one w tej
dziedzinie niezastgpione, gdyz to one pozwalajg zebraé petniejsze informacje
na temat uczué, postaw, wartosci i motywacji konsumenckich (Mattar 1996).
Krytycznie jednak trzeba przyzna¢, ze majg one swoje ograniczenia, przede
wszystkim techniczne, utrudniajgce utrwalanie oraz rejestrowanie zapachéw
i smakow i z pewnoscig tez skutecznie hamujace postepy w tej dziedzinie
(Herzfeld 2004, s. 331). Nie wystarczy wyjs¢ w teren, obserwowacé ludzi
i zadawa¢ im pytania, gdyz zmystowe doswiadczenia sg raczej trudne do zwer-
balizowania. Sg to doswiadczane przezywane subiektywnie, przez co trudne
do obserwacji bezposredniej. W tym sensie klasyczna etnografia zdaje sie
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zawodzi¢ i wymaga technik wspomagajacych: fotografii, filmu i nagran audio.
Austriacka antropolozka Madalina Diaconu proponuje gesty opis zmystowego
doswiadczenia, ktérych autorami powinni by¢ nie tylko badacze, ale réwniez
rozméwcey (2002). Przydatne moze by¢ takze wykorzystanie interpretacji
fenomenologicznej, niektérych wnioskéw ptynacych z antropologii gendero-
wej, ciata czy jedzenia, ale rowniez uwzglednienie dorobku w tej dziedzinie
antropologii biologiczne;j.

Podsumowujac, przykiad strategii marketingowej sieci kawiarni Starbucks
pokazuje, ze metody etnograficzne moga mie¢ na nig, mimo wspomnianych
ograniczen, duzy wptyw. Rola antropologa w badaniu marketingowym jest
tez doceniana przez ludzi z branzy, ktérzy zauwazaja, ze dla wielu konsu-
mentéw wieksze znaczenie niz cena produktu ma jego postrzeganie. Stad
firmy kreuja juz nie tylko jego atrakcyjny wyglad, ale dbajg o odpowiednig
atmosfere, ktéra wokot niego panuje. Dana rzecz ma odpowiadaé potrzebom
konsumenta, ale takze — a nawet przede wszystkim — ,by¢ w jego stylu”,
pomagaé¢ mu ,wyrazac siebie”. W sytuacji, gdy wiele rzeczy jest podobnych
do siebie, chodzi o to, aby to dana marka mogta sie wyréznié¢. Jak zauwaza
stusznie Naomi Klein, we wspdtczesnym $wiecie nie sprzedaje sie rzeczy, ale
marki (2000). Ale aby dana marka mogta sie wyr6zni¢, potrzebne sg sposoby
angazujace wszystkie pie¢ zmystéow klienta (wzrok, stuch, smak, zapach, do-
tyk), angazujac ich pamie¢ i wywotujac emocje, a postrzeganie ich moze by¢
badane przez antropologéw.

Pomoc w generowaniu pomystow
i zarzadzania ukryta wiedza

Antropologia stosowana w biznesie, a zwtaszcza w przemysle nie stuzy
wylgcznie do badan marketingowych, ktére sprowadzaja sie, jak przedstawitem
to wyzej, do pytania ,,co zrobi¢, aby klienci kupili wybrane dobra i ustugi”,
ale stawia sobie tez cele bardziej ambitne. Pragnie umozliwi¢ projektantom
przemystowym zrozumienie roli poszczegdlnych produktéw w byciu czto-
wiekiem. Antropolog pyta, co to znaczy by¢ czlowiekiem i uswiadamia sobie
i innym, ze ludzie s3 nie tylko konsumentami i uzytkownikami, ale osobami
z wlasnym bogatym zyciem, do ktérych dany produkt pasuje lub nie (Tunstall
2012). Pomaga projektowaé przedmioty i ustugi odpowiadajace potrzebom
badanych. Méwigc inaczej, antropolodzy pozwalaja projektantom dostrzec
w ,uzytkownikach” — ludzi i przy okazji pozwalaja na lepsze zrozumienie
znaczenia badanych produktéw i ustug w ich zyciu. Na koncu zas$ tej drogi s
praktyczne pomysty zwigzane z ich udoskonaleniem (Squires & Byrne 2002,
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s. 14). Ten kierunek w antropologii biznesu i przemystu okre$lano mianem
yantropologii w projektowaniu”.

Antropologia w projektowaniu (design anthropology)

Jest dziedzina, w ktdrej metoda etnograficzna i antropologicznie zoriento-
wana analiza wykorzystywana jest do generowania innowacyjnych pomystow
w celu tworzenia nowych, doskonalszych produktéw i ustug. Pojawiaja sie
one dzieki wycigganiu wnioskdéw z bezposredniej obserwacji etnograficznej
ludzkich zachowan w ich codziennym otoczeniu. Niezaleznie od tego czy
etnograf obserwuje dzieci spozywajace jogurt czy uzytkownikéw kopiarki,
umozliwia to zdobycie informacji na poziomie, ktéry nie znajduje odzwier-
ciedlenia w ankietach czy ustrukturalizowanych wywiadach, gdzie ludzie sa
raczej sktonni do idealizacji swego zachowania.

Przyktadem moga by¢ badania na zlecenie firmy produkujacej instrumenty
chirurgiczne, ktéra chciata sie dowiedzie¢, jak lekarze w rzeczywistosci uzywaja
swych narzedzi. Na podstawie wywiadéw przed badaniami antropologicznymi
wiedziano, ze lekarze podkreslali, ze zalezy im szczegdlnie na ich doktadnosci,
ale menedzerowie firmy podejrzewali, Ze tak naprawde nie o to chodzi. I tak
rzeczywiscie byto. Antropolodzy po przeprowadzeniu bezposredniej obserwacji
na sali operacyjnej odkryli, ze w rzeczywistosci to mozliwos¢ ich szybkiego
uzycia byta wazniejsza niz ich doktadnos$¢. Lekarze woleli po prostu takie
narzedzia, ktére pozwolg im dziata¢ szybko. Wnioski z tych badan pozwolily
pozniej zaprojektowac firmie nowe instrumenty chirurgiczne, ktére pomogty
zdecydowanie zwiekszy¢ jej udziat na rynku, a lekarzom utatwity prace (Baba
1998).

Stosowanie antropologii w projektowaniu jest ostatecznym odejs$ciem od
ery fordyzmu® w gospodarce, gdy konsument nie miat wyboru oraz spojrzenia
na biznes i produkt z punktu widzenia jego potrzeb. W USA jest juz powszech-
nie przyjetg praktyka, zwtaszcza w przodujacych technologicznie firmach, ze
etnografia zostata zaprzegnieta do projektowania produktéw, technologii lub
usprawnienia sposobu ich produkcji. Menedzerowie zatrudniajac antropologa
maja nadzieje, ze pomoze im on lepiej zrozumie¢ zaréwno swoich pracowni-
kéw, jak i klientéw, a dzieki temu utatwi projektowanie produktéw, ktére beda
lepiej odzwierciedlaty pojawiajace sie trendy kulturowe. Pozwoli odkry¢ tym

3 Mowa o epoce, w ktérej przemyst nie brat pod uwage wielu specyficznych potrzeb swoich
klientéw, tylko narzucat im z géry swoje rozwigzania. Charakteryzowaly ja najlepiej stynne stowa
wypowiedziane przez Henry’ego Forda, ze klient ,,moze otrzyma¢ samochéd w kazdym kolorze,
pod warunkiem, Ze bedzie to kolor czarny”.
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samym nowe sposoby osiggniecia przewagi konkurencyjnej, odpowiedzie¢ na
pytanie jak urzadzi¢ przestrzen biurowa, aby zachecata do wspoétpracy lub jak
zaprojektowa¢ strony internetowe, aby najlepiej pasowaly do sposobu my-
$lenia i wykorzystywania ich przez okreslone grupy odbiorcéw (McDonough
i Braungart 2002).

Tak np. amerykanski gigant telekomunikacyjny Nynex zatrudnit antropo-
lozke Patrycje Sachs, kiedy okazato sie, ze jego pracownicy nie zareagowali
zgodnie z oczekiwaniami po wprowadzeniu nowego specjalistycznego opro-
gramowania swoich komputeréw, majacego utatwié¢ zarzadzanie czynno$ciami
konserwacyjnymi. Sachs postawila hipoteze, ze by¢ moze problem nie lezy
po stronie systemu komputerowego, lecz dotychczasowego systemu pracy,
ktéry nalezaloby zrozumieé. Analiza, przeprowadzona przez antropolozke na
podstawie obserwacji uczestniczacej, faktycznie wykazata, ze ma on kluczowe
znaczenie i nowy system informacyjny zaktécit pewien naturalny sposéb pracy,
a przez to proces rozwigzywania problemoéw stat sie o wiele mniej skuteczny
niz byt wezeéniej. Wyciggnieto wnioski z tych obserwacji i dzieki antropolozce
stworzono oprogramowanie lepiej dostosowane do organizacji pracy w tej
firmie (Sachs 1995).

Z kolei firmy Apple i AT&T skorzystaly z ustug antropolozki Bonnie
Nardi, aby dowiedzie¢ sie, w jaki sposéb ludzie korzystajg z ich technologii
w swoich domach i biurach. Na podstawie jej badan okazalo sie np., zZe nie
satysfakcjonowat ich zbyt wolny system wyszukiwania tekstu na komputerach
Macintosh albo mieli problemy z wyszukiwaniem plikéw, gdy zapomnieli ich
nazwy i woleliby, aby po wci$nieciu przycisku find, system byt na tyle inteli-
gentny, aby na podstawie tylko cze$ci zapamietanej nazwy sam go znalazt.
Te i wiele innych tego typu szczegétowych obserwacji pomogty inzynierom
wymienionych firm na opracowanie inteligentnych systeméw wyszukiwania
i archiwizacji danych.

Badania w ramach ,antropologii projektowania” wykorzystuja gtéwnie
metode obserwacji uczestniczacej, jednak w przypadku badan na zlecenie
trudno ja stosowac¢ w klasycznym znaczeniu w postaci diugotrwatych badan
terenowych. Dlatego tak czesto wyniki badan komercyjnych sa lekcewazone
przez antropologéw akademickich. W biznesie trzeba mie¢ jednak na uwadze
ograniczone fundusze i krétkie terminy realizacji projektow, totez antropolo-
dzy zmuszani sg do ich maksymalnego skracania, cho¢ zdaja sobie sprawe, ze
dobrze bytoby nie robié¢ tego kosztem ilosci i jako$ci pozyskiwanych danych.
Antropologowie biznesu, m.in. Sperschneider i Bagger (2003) poszukiwali
w zwigzku z tym rozwigzan pozwalajacych pogodzi¢ te sprzeczne wymagania.
W oparciu o zasade ,wspdtpracy” i ,uczestnictwa” uzytkownikéw i antropo-
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logéw, stworzyli metode pozwalajaca na tzw. projektowanie w kontekscie
(design-in-context). Polega ona na przeprowadzaniu spotkan w $rodowisku
uzytkownikéw w oparciu o stworzony przez nich scenariusz. Przejmujg oni
woéwczas kontrole nad procesem, wprowadzajgc badacza w przestrzen swojej
pracy, tworzac scenariusze sytuacji, w ktérych dany produkt jest uzywany.
Nastepnie biorg udziat w warsztatach, podczas ktérych robig nagrania wideo,
przedstawiajgce mozliwe sposoby uzytkowania nowych produktéw, pobudzajac
sie w ten sposob do wspoélpracy w procesie projektowania.

Ogdlnie rzecz biorac tego typu metody, jak pisze Katarzyna Wala (2010),
sa jedna z bardziej popularnych perspektyw w antropologii projektowania.
Wymagaja od badaczy rozwiniecia empatii i zrozumienia uzytkownikéw oraz
dostarczenia im bodzcéw do samodzielnego projektowania. Mozna to osiggnaé
takze wykorzystujac np. metode konkursu, jak zrobiono to w trakcie projektu
badan dla Nokii (patrz nizej: Badania dla Nokia). Antropolog nie przyjmuje
tu punktu widzenia uzytkownikdéw ani projektantéw, ale stara sie taczy¢ obie
perspektywy. Daje mu to mozliwo$¢ ogladu problemu z trzeciej, tzw. podwojnej,
perspektywy i szybszego uzyskania potrzebnych danych (Pink 2007, s. 93).

Badania dla Nokia

Dobrym przyktadem zastosowania antropologii do projektowania nowych
produktéw, w oparciu o uczestnictwo i wspétprace antropologéw z uzytkow-
nikami, byly badania Younghee Junga i Jana Chipchase, podjete w 2007 r. dla
korporacji Nokia (2008). Przypadek ten warto opisa¢ tu doktadniej, tym bar-
dziej, ze pokazuje on zaréwno mocne, jak i stabe strony tego typu badan.

W ramach projektu pod nazwg Open Studio wymienieni antropolodzy mieli
przeprowadzi¢ badania warsztatowe w trzech réznych miejscach na swiecie,
dzielnicach ubéstwa wielkich miast tzw. trzeciego $wiata — Dharavi (Bombaj,
Indie), Favela Jacarezinho (Rio de Janeiro, Brazylia) i Camp Buduburam (Accra,
Ghana). Dobrani losowo ich mieszkancy mieli zaprojektowa¢ ,idealny telefon
komorkowy”. Spotkania byly potaczone z konkursem i nagrodami na najlepszy
projekt. T3 metoda zachecono uzytkownikéw do samodzielnego projektowa-
nia, oddajac im gtos — tak aby mogli samodzielnie znalez¢ zwigzek miedzy
technologia a wtasnym zyciem i wyartykutowaé¢ swoje potrzeby wzgledem
telefonéw, przedstawiajac najlepsze dla siebie rozwigzania.

Badacze z uwagi na czas (mieli na kazde miejsce po dwa tygodnie), brak
znajomosci krajéw, w ktorych mieli prowadzi¢ badania oraz ich lokalnych
jezykéw, musieli na poczatku w kazdej lokalizacji powota¢ dwudziestoosobo-
we grupy miejscowych wspolpracownikéw, majacych pewne doswiadczenie
np. w socjologii lub dziennikarstwie, przy pomocy ktérych podczas badania
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sondazowego, prowadzonego na ulicy w$réd przechodniow, werbowano
uczestnikow warsztatu. Starano sie, cho¢ nie do korica skutecznie, przestrze-
gad parytetu plci i nie werbowa¢ analfabetéw z uwagi na koniecznos$¢ (w celu
zminimalizowania trudnosci logistycznych) wypelnienia specjalnego formula-
rza, na ktérym mieli opisa¢ i narysowac swoj idealny model telefonu. Ponadto
musieli oni podpisa¢ zgode na udzial w badaniu, ktére nie przewidywato
wynagrodzen w przypadku ewentualnej realizacji ktéregos z ich pomystéw
w praktyce. W przypadku udzialu niepelnoletnich wymagany byt podpis ro-
dzica. W ten sposéb starano sie zabezpieczy¢ przed ewentualnymi procesami
zwigzanymi z wykorzystaniem wtasnosci intelektualnej. Zgoda ta byta nieod-
taczng czescig wspomnianego formularza, podpisywana dopiero wéwczas, gdy
ja wypetniono, aby da¢ uczestnikom badania wieksza swiadomos¢ tego, co
podpisuja. W razie koniecznosci mieli im pomaga¢ powotani lokalni asystenci.
Poza tym wiekszo$¢ uczestnikéw badania, z wyjatkiem mieszkancéw Accry,
byta juz wtascicielami telefonéw komoérkowych, a w kazdym razie wiedzieli,
do czego one stuza.

Motywacje sktaniajace badanych do uczestnictwa w projekcie byty zrézni-
cowane. Poza szansg wygrania nagréd we wspomnianym konkursie, przewa-
zata ciekawo$¢, che¢ podniesienia prestizu w swojej grupie poprzez kontakt
z przedstawicielami $wiatowej stawy korporacji, a takze, jak w przypadku
Brazylijczykéw — cheé¢ zabawy, a Ghanczykéw — wypelnienia wolnego czasu
i zabicia nudy. Na koniec jednak dominowato poczucie dumy z udziatu w tym
badaniu i z mozliwo$ci przedstawienia swoich pomysiéw, ktére moga zostac
wprowadzone w zycie.

Trzeba dodaé¢, ze badaniom towarzyszyta kampania informacyjna, podczas
ktorej lokalni artysci tworzyli piosenki (emitowane potem w radiu), obrazy,
zdjecia i logo, ktére pojawito sie na koszulkach promocyjnych — co oczywiscie
miato na celu ocieplenie i oswojenie wizerunku marki Nokia.

Wspomniane badania pozwolily odkry¢ antropologom specyficzne potrze-
by uzytkownikéw telefonéw w réznych czesciach swiata, dotyczace zaréwno
ewentualnego ksztaltu aparatu, jego funkgji, jak i innych - czesto zupetnie
nieoczekiwanych — zastosowan, bez jakichkolwiek odniesienn technicznych
lub znaczenia dla komunikacji. Pojawit sie np. projekt telefonu w ksztatcie
butelki, ktéra mogtaby unosi¢ sie na wodzie w czasie powodzi, a przy okazji
zawiera¢ wode pitna, zgtoszony przez uczestnika z Bombaju. Inny mieszkaniec
tego miasta, zmuszony do ciaglej naprawy swego roweru, pragnat, aby telefon
obejmowat takze narzedzie do jego naprawy. Jeden z Brazylijczykéw marzyt
o magicznym ,telefonie pokoju”, emitujacym fale dzwiekowe zdolne zakonczy¢
kazdy konflikt na $wiecie, a drugi o ,,telefonie ekologicznym”, pokazujacym na
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ekranie stan srodowiska naturalnego w danym miejscu. Autor tego ostatniego
projektu, pochodzacy takze z Rio de Janeiro, upatrywat w nim nadzieje na
podniesienie stanu swiadomosci ekologicznej spoteczenistwa.

Proponowane ksztatty aparatéw miaty natomiast w symboliczny spos6b
podkresla¢ zainteresowania, tozsamos¢, marzenia lub zawdd jego wilascicie-
la. Chtopak z Brazylii proponowat komdrke w ksztalcie matej pitki noznej,
a dziewczyna z tego kraju pragneta, aby telefon byt wyposazony w maty
przybornik, tak aby chodzac na tance nie musiata ze soba zabiera¢ torebki.
Indus chciat mie¢ aparat telefoniczny w ksztalcie paletki do krykieta, a Afry-
kanczyk w formie stopy.

Wiekszo$¢ pomystéw obracata sie jednak wokét idei tworzenia atrakceyj-
nych kombinacji znanych juz funkcji mogacych faktycznie mie¢ zastosowanie
praktyczne. Tak np. w Indiach silnie podkreslano potrzebe zamontowania
w telefonach dobrych gtosnikéw, aby rozmowy mogty by¢ prowadzone przez
wiekszg liczbe os6b (np. podczas spotkan rodzinnych), poza tym telefon
powinien by¢ wodoodporny (z uwagi na tamtejszy klimat zwtaszcza w po-
rze monsunoéw) oraz odporny na uderzenia (najlepiej w obudowie z gumy),
gdyz ludzi nie sta¢ na czeste zmiany telefonéw, a te nabyte musza im stuzy¢
przez dtugi czas. Poza tym dobrze byloby, aby podawaly one informacje
o nadzwyczajnych wydarzeniach (pomyst spowodowany wybuchami bomb
w Bombaju) czy tez sygnalizowaty zmiane pogody (pomyst wynikajacy z tego,
ze mieszkancy dzielnic nedzy nie kupuja gazet ani zazwyczaj nie stuchaja ra-
dia). W Brazylii wyrazano pragnienie, aby komdrka stanowita jeden potaczony
system rozrywki zawierajacy gry, muzyke i mozliwo$¢ ogladania telewizji,
a takze mozliwo$¢ noszenia jej przy bikini. Matka trojga dzieci z tego kraju,
pozostawiajaca je czesto bez opieki, pragneta natomiast aparatu, ktéry by
wyswietlat jej dzieciom informacje, gdzie sie w danej chwili znajduje i w ten
sposéb dawat im poczucie jej blisko$ci. W Ghanie natomiast, gdzie z uwagi
na brak elektrycznosci ludzie nie maja zwykle komputeréw w domu, ani cze-
sto nawet nie styszeli o Internecie, proponowano, aby telefon jednoczesnie
pelnit funkcje pendrive’a, stuzacego do $ciggania danych przy okazji pobytu
w kafejce internetowej. Proponowano takze wyposazy¢ go w baterie stonecz-
ne, jako tani i dostepny wszedzie sposéb jego natadowania, a takze, by miat
potaczenie z Internetem i byt zaopatrzony w funkcje translatora ttumaczacego
rézne jezyki plemienne tego kraju.

Dla ubogich mieszkanicow wspomnianych krajéw bardzo istotne byto, aby
telefon komorkowy petnit wiele funkcji, gdyz umozliwitoby to oszczedzenie
wydatkéw na inne rzeczy. Na przyktad w Indiach wyrazano cheé, zeby mozna
go byto nosi¢ jak zegarek, co mogtoby tez zmniejszy¢ ryzyko jego zgubienia
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czy kradziezy, a w Ghanie — zeby obstugiwat jednoczesnie kilka kart SIM, co
utatwitoby jego uzywanie tym, ktérzy korzystaja z ustug kilku operatoréw
albo tam, gdzie z jednego telefonu korzysta kilka os6b.

Na koniec warto podkresli¢, ze nie oczekiwano po badaniach, ze pomo-
g3 one odkry¢ nowe technologie, a jedynie przybliza projektantom potrzeby
ludzi z r6znych miejsc na $wiecie i konteksty uzycia telefonu, co pozwoli na
wprowadzenie innowacji. Metody etnograficzne zastosowane przez Younghee
Junga i Jana Chipchase okazaty sie skuteczne w odkrywaniu emocjonalnych
wiezi miedzy technologia a cztowiekiem, zachecity do refleksji i spetnily
wspomniane oczekiwania.

Podsumowujac, cho¢ wiekszosci tu przytoczonych pomystéw nie wcielono
jeszcze w zycie, to jednak ich przedstawienie pozwolito antropologom zro-
zumie¢ problemy oséb zaangazowanych do badan, dostrzegajac te kwestie,
ktorych wezesniej w Nokii nie dostrzegano, co w przysziosci zapewne utatwi
jej projektantom stworzenie takich telefonéw, ktére beda lepiej dostosowane
do realnego $wiata i prawdziwych ludzi.

Badania organizacji

Wspdtczesne badania dotyczace kreowania innowacji i wiedzy w przedsie-
biorstwach coraz czesdciej siegaja po metody jakosciowe. Na uwage zastuguje
tu zwlaszcza tzw. antropologia organizacji. Jest to subdyscyplina w antropo-
logii stosujaca techniki etnograficzne w celu badan organizacji, czyli grupy
0s6b zjednoczonych wspoélnym programem dziatania, w tym przedsiebiorstw
handlowych lub przemystowych. Przedmiotem zainteresowania sa ludzie
i relacje miedzy nimi, wewnatrz i na zewnatrz danej organizacji, relacje miedzy
pracownikami a dostawcami i klientami, stosunki miedzy kadra kierownicza
a pracownikami, a wszystko to pod katem tworzenia strumieni innowacji.

Etnografie wykorzystuje sie w tych badaniach stosunkowo od niedawna,
zastepuje jednak ona coraz czeéciej badania iloSciowe, ktore nie sa w stanie
uchwyci¢ tej catej dynamiki proceséw spotecznych zachodzacych w organiza-
cjach (Krogh, Roos, Slocum 1994). Etnografia natomiast pozwala badaczowi
obserwowaé, co ludzie robig na co dzien, prowadzi¢ rozmowy twarza w twarz
z samymi pracownikami, aby w koncu zrozumie¢ ich zachowanie i rozpo-
zna¢ w nich pewne wzory postepowania zwigzane rowniez z przekonaniami
i warto$ciami. Innymi stowy, odkry¢ kulture danej organizacji. Etnografia, jak
pisza socjolozki Anna Mazur i Lidia Zys, wydaje sie szczegdlnie przydatna do
uchwycenia dynamiki powiazan wewnatrz organizacji i wykraczajacych poza
organizacje, co uwaza sie za szczegdlnie istotne, gdyz to z tego typu relacji
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wylaniajg sie innowacje (2005). Pozwala to odkrywa¢ zjawiska powtarzal-
ne i obserwowac relacje zwrotne miedzy nimi, a w konficu tworzy¢ ogdlne
modele za pomoca teorii wyjasniajacych, co sie wydarzylo w konkretnym
przypadku. Metoda etnograficzna nie oddziela jednak teorii od praktyki
w taki sposéb, jak robig to teorie zarzadzania, coraz bardziej odbiegajace od
praktyki gospodarczej. W zasadzie mamy tu tylko do czynienia z pewnymi
faktami terenowymi, zebranymi przez badacza i pojeciami uzywanymi przez
niego, stuzacymi do wyjasnienia ich i uporzadkowania. Metoda ta pozwala
na identyfikacje zachowan i postaw pracownikéw oraz ich emocjonalnego
stosunku do danej organizacji. Pozwala odpowiedzie¢ na pytania, czy misja
przedsiebiorstwa promuje innowacje, czy zdefiniowana jest strategia inno-
wacyjna przedsiebiorstwa, ale takze zorientowa¢ sie w obyczajach i klimacie
codziennej pracy, sposobach nawigzywania kontaktow przez pracownikow,
codziennych praktykach i sposobach dziatania.

Badania tego typu mozna prowadzi¢ na catej lub tylko na konkretnej
podgrupie pracownikéw, wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Celem moze
by¢ np. okreslenie dlaczego jedne mechanizmy dziatajg zbyt silnie, a inne nie
dziataja wcale, co przyczyni¢ sie moze do podjecia decyzji o zmianie metod
zarzadzania organizacja, w celu podniesienia jej wydajnosci. Antropologia
organizacji, jako akademicka subdyscyplina antropologii, nie ma sobie jednak
ambicji, aby radzi¢, a tym bardziej zastepowa¢ praktykow w organizowaniu
i zarzadzaniu. Zarzadza¢ oni potrafig sami, jak pisze Monika Kostera, ale
moga potrzebowa¢ antropologdw, aby pokazali im co$ nowego lub dostarczyli
im inspiracji (2005, s. 23). Nie kwestionujac stusznosci tych stéw, stosowana
antropologia organizacji, wykonywana na zlecenie, musi mie¢ jednak efekty
praktyczne. Zazwyczaj chodzi o opracowanie na podstawie wynikéw badan,
metod oceny procesow innowacji w zakresie np. transferu technologii, wymiany
i tgczenia wiedzy czy organizowania strumienia innowacji. Analiza struktury
sieci relacji pozwala np. okresli¢, kto z kim wchodzi w relacje, wskazaé pozy-
cje okreslonych jednostek w tej strukturze i wytania¢ lideréw. Wiedza za$ na
ten temat moze wydatnie przyczyni¢ si¢ do lepszego zarzadzania procesami
kreowania innowacji (Mazur, Zys 2005).

Zarzadzanie wiedza ukryta

Wiedza ukryta lub tez milczaca (inside knowledge, tacit knowledge), jest
to wiedza, ktérag trudna przekazac¢ w formie bezposredniej komunikacji. Jest
przeciwienstwem wiedzy formalnej, dostepnej i fatwo wyrazalnej. Na przyktad
doswiadczony pracownik fabryki zapewne zna cata logistyke swojego zaktadu,
w ktérym pracuje. Moze mie¢ w glowie mentalng mape drég przemieszcza-



Antropologia w biznesie i przemysle 313

nia sie surowcow i pétproduktéw, wie co dzieje sie na halach produkcyjnych
doktadniej niz jest to wyrazone na schematycznych rysunkach i podreczniko-
wych opisach procesu produkcyjnego, nie umie jednak sie ta wiedza podzieli¢,
wyartykutowac jej lub skodyfikowad, jak okreslany jest proces przeksztatcania
wiedzy ukrytej w wiedze jawna. Tymczasem, jest to o tyle wazne, ze wiedza
ukryta jest czesto uwazana za cenniejsza od formalnej. Wynika z diugolet-
niego doswiadczenia danego pracownika, jest wiedza o tych kontekstach
organizacji produkcji, ktérych specjalistyczne podreczniki, z powodéw wyzej
wymienionych, juz nie opisuja. Dotyczy to zreszta wszystkich zawodéw. Co
wiecej, ludzie czesto nie sg sSwiadomi tej wiedzy, jaka posiadaja, jak i nie zdaja
sobie sprawy, jak cenna moze by¢ ona dla innych. Niemniej praktykantowi, czy
nowo zatrudnionemu po szkole zawodowej, nawet najlepiej wyksztatconemu
w swej dziedzinie, nie powierza sie samodzielnego stanowiska. Musi z reguty
dtugo praktykowa¢ pod okiem swego mistrza, kogos bardziej doswiadczonego,
wlasnie z powodu braku tej wiedzy, ktéra trudno sie z kim$ drugim podzieli¢.
Wymaga to zwykle dtuzszego osobistego kontaktu i zaufania.

Antropologowie wyspecjalizowani w odkrywaniu tego co ukryte, moga
znaczaco przyczynic¢ sie do wydobycia wiedzy, ktdra trudno przekazaé pozosta-
tym cztonkom organizacji, gdyz czesto zna ja tylko jedna osoba, niczym ostatni
ze starcow jakiego$ egzotycznego plemienia, ktéry jest skarbnica dawnych
tradycji. Tymczasem jej ujawnienie moze pomoc w poprawieniu wydajnosci
pracy w danej firmie i tym samym przyczynic sie do zwiekszenia jej zyskéw. Ta
umiejetno$¢ nazywa sie zarzadzaniem wiedza milczaca. Antropologowie byli
zawsze, w konteksécie badanych przez nich réznych grup kulturowych, zain-
teresowani, jak jest ona tworzona, wykorzystywana i zarzadzana. W pewnym
tez sensie posiadajg do jej otwarcia klucz. Na gruncie organizacji biznesowych
moga pomdc zwiekszy¢ te wiedze w ogdle, jednoczesnie tworzac nowe formy
jej organizacji. Jest to szczegdblnie wazne w sytuacji szybkich zmian, procesu
globalizacji, probleméw z réznicami kulturowymi i dekonstrukcji tradycyjnych
tozsamosci. Wydobycie jej nie musi dokonywac sie tylko w wyniku diugoletniej
praktyki u doswiadczonego ,,mistrza”, ale np. poprzez zorganizowanie rozmow
z nowymi pracownikami o historii i tradycji danej korporacji. Uswiadomienie
sobie tego faktu zawdzieczamy przede wszystkim antropolozce Patrycji Burke,
bedacej zalozycielem i dyrektorem Workspace International, ktéra obserwu-
jac swoich pracownikéw odkryta, ze wiedza ukryta jest czescia danej kultury
i sktada sie z pewnych nawykow, ktoérych ludzie sami zwykle nie rozpoznaja
(Burke 1988; Laabs 2003; Gwynne 2003).

Wielkie korporacje i inne organizacje biznesowe posiadaja zwykle olbrzy-
mie bazy danych zawierajgcych historie ich transakcji z klientami, jednak to,
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co nazywamy wiedzg ukryta, trudno jest zapisa¢ czy przeksztatci¢ w sktadnik
majatku intelektualnego firmy. Poza tym tradycyjne przetwarzanie danych
polega zwykle na procesie tgczenia lub rekonfiguracji do nowych wzorcéw
i struktur, tymczasem wiedza milczaca, jesli ma by¢ czyms$ wiecej niz katalo-
giem faktow lub o$wiadczen, wymaga raczej refleksji i dialogu, czyli czegos,
co jest trudne do zaplanowania w ramach codziennej pracy. Jest tez zawsze
kwestia kosztow jej uprzedmiotowienia czy utowarowienia w poréwnaniu
do ewentualnych korzysci, jakie mozna z tego wyciagnaé. Wreszcie, jest to
zawsze wiedza bardzo osobista i indywidualna, nie przechowywana w bazach
danych. Z jednej strony stwarza to konieczno$¢ oddzielenia jej uzytecznej czesci
od tej, ktora nie ma tego charakteru i ociera sie by¢ moze o falsz. Z drugiej
strony, jesli ktéras z kluczowych os6b opusci organizacje, to cho¢ méwi sie,
ze nie ma ludzi niezastgpionych, jednak bedzie to strata, gdyz jej wiedza nie
pozostanie w organizacji.

Podejscie antropologiczne, polegajace na przeprowadzeniu tzw. obserwacji
uczestniczacej i zdobyciu doglebnej wiedzy na temat badanej grupy, jest tu
szczegOlnie uzyteczne, gdyz moze wnie$¢ znaczacy wktad do tematu zarza-
dzania wiedza. State dazenie do klasyfikacji w antropologii takze umozliwia
otworzenie ukrytej metalogiki systemu oraz idei i warto$ci faczacych organizacje
w cato$¢, innymi stowy kultury danej organizacji. Przekonanie za$, ze kultura
tworzy wzorce zachowan, prowadzi z kolei do zatozenia, ze zachowanie jest
przewaznie efektem uwarunkowan spotecznych, co prowadzi do tworzenia
jego modeli na podstawie szczegbétowej obserwacji wielu zachowan w podob-
nych sytuacjach. Zawieraja one wiedze na temat kluczowych zmiennych oraz
regul decyzyjnych i w postaci pewnych szablonéw czy planéw moga zostac¢
upowszechnione dla potrzeb organizacji w okreslonych sytuacjach. Tak wiec
zastosowanie modeli jest technika, ktéra moze przyspieszy¢ analize otoczenia
biznesowego i identyfikacje kluczowych aktywow wiedzy ukrytej. Oczywiscie,
jak w innych obszarach zarzadzania, o ile majg one by¢ skuteczne, wymagaja
namystu i starannego planowania.

Przyktadowo Patrycja Burke (1988), proponuje model nazwany przez nig
zarzadzaniem przestrzenig wiedzy, obejmujacy cztery gtéwne obszary: wiedze
osobistg, kapitat intelektualny, mozliwos$ci trwatych korzysci oraz rozwoju
w przestrzeni pracy. Kazdy z tych obszaréw nalezy, jej zdaniem, doktadnie
zbadaé. W przypadku pierwszego chodzi o dowiedzenie sie, jaki rodzaj wie-
dzy osobistej pracownikéw jest wykorzystywany przy podejmowaniu decyzji
i wykonywaniu zadan zawodowych. Jak zdobyli te wiedze? Czy pochodzi ona
spoza organizacji czy zostala nabyta w wyniku wspétpracy z kolegami i co by
sie stato, gdyby przestata by¢ dostepna? W drugim nalezy zbadad¢, jaki rodzaj



Antropologia w biznesie i przemysle 315

kapitatu intelektualnego istnieje juz w organizacji, a jaki moze by¢ jeszcze
stworzony w przysztosci? Kim sg jego wilasciciele? Jak jest chroniony i w jaki
spos6b udostepniany innym osobom z organizacji? Nastepnie nalezy rozpo-
znaé, w jaki sposéb wiedza osobista i kapitat intelektualny moze przyczynic sie
do zapewnienia trwatej przewagi danej organizacji. Jak mozna ten potencjat
wykorzysta¢ bardziej efektywnie i w spos6b uniemozliwiajacy przejecie go
przez konkurencje? Wreszcie trzeba odpowiedzie¢ na pytanie czy organizacja
ma kulture wspierajgcg rozwdj i czy stosuje te wiedze w sposéb efektywny.
Inaczej, czy jest rozpowszechniana w catej organizacji, czy wszyscy muszg
mie¢ dostep do tych samych informacji, jakie umiejetnosci sa wazne i jakie
s3 systemy wynagradzania z tym zwigzane.

Na koniec badaczka podkresla, ze kluczowe sa powigzania miedzy tymi
sktadnikami, wigzace sie ze sposobami przechowywania tej wiedzy, wtasnosci
i zarzadzania informacja, tworzace przestrzen, w ramach ktérej pojawiaja
sie innowacje dajace przewage konkurencyjna. Techniki za$§ zaczerpniete
z antropologii daja pewna przewage nad metodami konwencjonalnymi i moga
wesprze¢ innowacyjnosc¢ i kreatywno$¢ pracownikéw danej organizacji (Burke
1988).

Skansen i agroturystyka.
Pomyst na ,etnograficzny” biznes

Na zakonczenie wro¢my do jednego ze stereotypowych wyobrazen et-
nologa jako specjalisty od folkloru i skansenéw. Niewatpliwie niektorzy
z naszych absolwentéw réwniez nimi zostaja, mimo Ze obecnie studentéw
zainteresowanych tradycyjng architekturg drewniang, czy w ogoéle tzw. kultura
materialng, a nawet tzw. antropologia rzeczy, nie jest zbyt wielu. Niemniej
istniejg i moze ich nie interesowa¢ zadna z powyzszych propozycji pracy
w biznesie, a jednoczesnie szukaja rozsadnej alternatywy zatrudnienia poza
muzeum panstwowym. Taka alternatywa moze by¢ wtasny komercyjny skansen,
zwykle w potaczeniu z agroturystyka i gastronomia. Polaczenie to wydaje sie
niezbedne, gdyz z biletéw wstepu do samego muzeum trudno bytoby nawet je
utrzymad, nie méwiac juz o jakichkolwiek satysfakcjonujacych dochodach. Jak
wynika z do$wiadczen osob, ktére podjely sie tego typu dziatalnosci, skansen
czy innego typu muzeum tworzy raczej marke dla pensjonatu czy karczmy
przyciagajacej turystow, przyczyniajac sie do wzrostu obrotow.

Wiekszos¢ tego typu inicjatyw ma status gospodarstwa agroturystycznego,
oferujacego noclegi, wyzywienie, organizacje okoliczno$ciowych biesiad plus
sprzedaz upominkéw i produktéw zywnosciowych wtasnej produkcji. Przy czym
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najpewniejszym zrodtem dochodéw jest wiasnie to ostatnie, czyli najlepiej
karczma lub cho¢by skromna jadtodajnia. Sprzyja temu moda na produkty
regionalne, zdrowa, ekologiczng zywnos¢ i ruchu slow food*.

Przyktadem takiej dziatalno$ci moze by¢ skansen maszyn rolniczych przy
gospodarstwie agroturystycznym Romana Gorka z opolskiego, gdzie serwuje
sie potrawy wedlug tradycyjnych przepiséw, np. ser zo6tty z Lewandowki, czy
pierogi postne®. Albo gospodarstwo Anny i Stanistawa Jachymkéw z zamoj-
skiego, zapraszajgce na podplomyki, kasze z soczewica, kartofle w tupinach
z mastem czosnkowym, zupe z mtodych pokrzyw, smazone borowiki oraz ro-
sot z grzybéw z kasza gryczana. Przy okazji zas mozna pozna¢ bogate zbiory
etnograficzne i geologiczne oraz historie regionu®.

Biznes tego typu ma szanse powodzenia, je$li znajduje sie w miejscu juz
odwiedzanym przez turystow, np. w blisko$ci parku narodowego, jak wspo-
mniane gospodarstwo Jachymkoéw, czy sanktuarium maryjnego, jak Muzeum
Sprzetu Gospodarstwa Domowego Mariana Garncarskiego w Wambierzycach?,
a profil jego ekspozycji jest $cisle powigzany z terenem. Istotna jest reklama,
jaka moga zrobi¢ takiej placowce autorzy przewodnikéw czy pracownicy biur
turystycznych.

Nie ma co ukrywad, ze jest to do$¢ kapitatochtonna inwestycja i decyduja
sie na nig zwykle ci, ktérym wcezesniej udato sie zgromadzi¢ interesujgcg kolek-
cje, majg kawatek ziemi i dom mogacy uchodzi¢ za zabytkowy. W ten sposéb
rozpoczat swa dziatalnos¢ np. pasjonat historii pan Klemens Leman z Piaszna,
budujac skansen pod nazwa ,,osady Gotéw”®, czy Jan Solarz, ktéry uratowat
siedem tuzyckich chat, adaptujac je na hotel, a przy nich otwierajac gospode
tuzycka, muzeum i maty ogréd zoologiczny®. By¢ moze dlatego przewazaja
w tej branzy raczej folklorysci-pasjonaci, kolekcjonerzy rozmaitych zawoddw,
rolnicy-wizjonerzy, arty$ci, a nawet emerytowani gérnicy czy wojskowi niz
profesjonalni etnolodzy. Ci ostatni z reguty bywaja ich konsultantami lub
podejmuja sie prac porzadkowo-inwentaryzacyjnych na zlecenie, co niekiedy
prowadzi do tego, jak napisata Katarzyna Waszczynska w swoim rozdziale tej

4 Ruch Slow food, przeciwienstwo fast food, ruch sztuki zycia bez po$piechu, dotyczacy
przede wszystkim jedzenia. Popularyzujacy spowolnienie, lokalno$¢ i zmystowosé, ogélnie
zdrowy tryb zycia ,,zgodny z natura”.

5 Patrz m.in.: http://www.odnowawsi.eu/serwis/index.php?id=491/ (czerwiec 2012).

¢ Patrz: http://www.polskaniezwykla.pl/web/place/3930,guciow-lupcie-w-guciowie.html/
(czerwiec 2012).

7 Patrz: http://www.eholiday.pl/noclegi-pn8541.html/ (czerwiec 2012).

8 Patrz: http://www.polskaniezwykla.pl/web/place/13857,piaszno-wioska-gotow-i-cza-
rownic.html/ (czerwiec 2012).

9 Patrz: http://podroze.gazeta.pl/podroze/1,114158,331050.html/ (czerwiec 2012).
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ksigzki, ze sami staja sie zbieraczami, kolekcjonujac dos$wiadczenia, ktore tej
pracy towarzysza.

Etnolodzy, dysponujac przede wszystkim kapitatem wiedzy, moga mieé
zresztg na tym rynku duzg szanse, jesli zostanie ona potaczony z przedsiebior-
czoscia i umiejetnoscia prowadzenia biznesu. To, co jest bowiem przedmiotem
ich wiedzy, tzw. tradycja w potaczeniu z krajobrazem, staje sie w coraz wiekszym
stopniu po prostu ,,produktem rynkowym”. W krajach zachodniej Europy jest to
,produkt” znany juz zreszta od dawna i niezle sie sprzedajacy, w Polsce dopiero
wraz z pewnym wzrostem zamoznosci spoteczenistwa zaczyna sie rozwijac. Nie
jest to zapewne sposob na zdobycie majatku (dochody pojawiaja sie dopiero po
2-3 latach), niemniej jest to sposob pozwalajacy zarabiac¢ na zycie, jakie sie lubi,
co dla wielu absolwentéw etnologii moze by¢ interesujace (Ly$ 2006).

Konkluzje

Sfera bezposredniej dziatalnosci gospodarczej cztowieka moze stanowic¢
bodajze najwiekszy i najbardziej rozwojowy rynek pracy dla przysztych ab-
solwentéw etnologii i antropologii kulturowej. Sg oni w tej sferze uzyteczni,
naleza bowiem do najlepiej przygotowanych specjalistow w zakresie stosowania
metod etnograficznych i antropologicznej refleksji teoretyczne;j.

Na dzien dzisiejszy, jesli chodzi o Polske, istnieje potrzeba szerszego
jeszcze uswiadomienia ludzi biznesu w zakresie tego, jakie korzysci moga
odnies¢, zatrudniajgc naszych absolwentéw. Mimo opdznien w tym zakresie
w stosunku do najbardziej rozwinietych krajéow Zachodu, ten proces wiasnie
sie rozpoczatl. Coraz wiecej takze rodzimych biznesmenéw, majacych zwtaszcza
kontakty z Zachodem, zdaje sobie sprawe, ze tzw. antropologizacja biznesu
daje niezwykla szanse na przyspieszenie proceséw innowacji zaréwno w za-
kresie produkgji, jak i zarzadzania. Jest to zmiana poréwnywalna z przej$ciem
z telewizji czarno-biatej na kolorowa. W $wiecie globalnej konkurencji nie ma
powrotu do czaséw, kiedy ,.kazdy ford musiat by¢ w kolorze czarnym”, a klient
nie miat innego wyjscia, jak tylko to zaakceptowaé. Dzisiaj uwzglednienie po-
trzeb i opinii konsumentéw, ktorych rozpoznaniem zajmuja sie antropolodzy,
staje sie niezbedne, aby odnie$¢ sukces na rynku.

Natomiast praca w biznesie nie odbiera bynajmniej antropologom misji
typowo poznawczej i wbrew pozorom nie ogranicza sie tylko do sprzedazy
wylacznie swych technicznych umiejetnosci zbierania i analizy danych. Wrecz
przeciwnie, wspotpraca z biznesem umozliwia dostep do terenéw dotad nie-
rozpoznanych, a zatem réwnie egzotycznych, jakie mieli dawniej klasycy tych
studiéw. Moze dostarczy¢ inspiracji dla rozwoju zaréwno technik etnograficz-
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nych, co wymusza cho¢by koniecznos¢ wiekszej dyscypliny i terminowego
wywigzywania sie z powierzonych zadan, jak i dla teorii antropologicznej
i ogolnej refleksji o kulturze poprzez zderzenie sie z problemami dotad niespo-
tykanymi. Stad specjalizacja w ramach antropologii biznesu moze by¢ ciekawa
alternatywa, w tym takze dla oséb konczacych studia trzeciego stopnia, a nie
majacych mozliwos$ci pracy w instytucjach naukowych.

Na koniec warto takze podkresli¢, ze praca antropologa w biznesie nie
musi wigzad sie z naruszaniem podstawowych standardéw etycznych antropo-
logii, zwiazanych z zasada nie szkodzenia swoim badanym. Cho¢ oczywiscie
niektore z postulowanych przez srodowisko propozycji etycznych, jak zasada
informowania zawsze swych rozmowcow o tym, ze podlegaja badaniu, czy
tez niewykorzystywania zgromadzonych o nich danych na uzytek komercyjny,
stworzone na gruncie czysto akademickim, wymagaja tu korekty, gdyz unie-
mozliwityby w ogéle badanie. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze nawet w studiach
typowo akademickich byly one czesto naruszane. Poza tym w biznesie, aby
osiggna¢ sukces w produkcji i sprzedazy réznorodnych produktéw i ustug,
trzeba stale uwzglednia¢ zmieniajace sie potrzeby cztowieka, a nie dziataé¢
przeciw niemu. Dlatego mozna powiedzie¢, ze tak, jak zasada nie szkodzenia
swoim rozméwcom obowigzuje na gruncie antropologii, tak zasada nie szko-
dzenia swoim klientom (a przeciez s to te same osoby) powinna obowigzywac
rowniez na gruncie kazdego biznesu pragnacego odnosi¢ sukces.

Oczywiscie w $wiecie biznesu nie zawsze tak sie dzieje, nie ma jak wiadomo
rzeczy doskonatych, ale jest to wtasnie jeszcze jeden argument za antropolo-
gizacja tej dziedziny zycia, mogacej przynie$¢ tu pewng poprawe, w interesie
zarowno czlowieka, jak i samego biznesu.
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