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Dariusz Oczachowski
Politechnika Koszalinska

KULTURA KOGNITYWNA ORGANIZACJI
A PROWADZENIE BADAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Ostatnio daje si¢ dostrzec postgpujaca ztozono$¢ srodowiska dziatania organi-
zacji oraz warunkow, w ktorych prowadzone sa badania marketingowe. Wymaga to podjgcia
dziatan rekompensujacych niekorzystne tendencje w tej sferze. Dziatania te powinny stuzy¢
statemu podnoszeniu poziomu kultury poznawczej organizacji. Przejawia¢ si¢ ona powinna w
rozszerzaniu kompetencji badawczych nie tylko pracownikow zajmujacych sig profesjonalnie
marketingiem i badaniami marketingowymi. Zalezy to od ogdlnej kultury organizacji, a wigc
i podejsécia zarzadzajacych nimi do kwestii wiedzy. To oni zdecyduja, czy mozliwy okaze si¢
postep na drodze ku zwigkszeniu mozliwos$ci tworzenia i wykorzystywania wiedzy.

Stowa kluczowe: organizacja, marketing, badanie marketingowe, kultura poznawcza.

1. Kultura poznawcza jako skladowa kultury organizacyjnej;
marketing w kulturze kognitywnej organizacji

Kazda organizacja, o ile dziata do$¢ dtugo i zdotala juz ,,okrzepnac” i odnosi¢ suk-
cesy, charakteryzuje si¢ swoista kultura, cho¢ czgsto o niskim poziomie spojnosci
i z wystegpowaniem sprzecznosci. O charakterze przyjgtej przez organizacj¢ kultury
decyduje wiele czynnikdw, ktorych powazniejsze rozpatrzenie przekracza ramy ni-
niejszego opracowania. Wypada jednak zwroci¢ uwage na wzorce Srodowiskowe
decydujace o charakterze kultury organizacyjnej. Wsrod owych wzorcodw sa takze
i te odnoszace si¢ do najszerzej pojmowanego podejscia do §wiata, a wigc i wzboga-
cania wiedzy o nim. Przyjmujac do organizacji kolejnego pracownika, wprowadza
si¢ wraz z nim pewien konglomerat warto$ci manifestujacych si¢ w postawie wobec
wiedzy. Owa postawa uksztaltowana zostata wczesniej, na zewnatrz organizacji: w
domu rodzinnym, w srodowisku rowiesniczym, wreszcie w szkotach na roéznych
poziomach. Aby kultura organizacyjna mogla by¢ spojna, trzeba dokonaé¢ ujednoli-
cenia postaw, czgsto znacznego, gdy trafiaja do organizacji ludzie z r6znym bagazem
postaw wobec dzialan w niej podejmowanych, takze wobec czynnosci przynalez-
nych do sfery kognitywnej. Szeroko zakreslona kultura organizacyjna to uniwersum,
w ktorym kultura kognitywna zajmuje swoiste miejsce. Kultury kognitywnej organi-
zacji nie mozna sprowadza¢ do sumy kompetencji poznawczych (wiedza z obszaru
metodologii badawczej) pracownikow roznych szczebli. Wiedza wniesiona do orga-
nizacji stanowi jej niezaprzeczalny sktadnik, lecz nie moze by¢ z nig utozsamiana.
Tak samo to, co zwyktlo si¢ nazywac rozwojem pracownika i co nalezy do obszaru
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zarzadzania kadrami, nie wyczerpuje sensu terminu ,,kultura poznawcza”. I wiedza
wniesiona, 1 ta pdzniej rozwijana wypetniaja znaczng czgs¢ ,,przestrzeni”, do ktorej
mozna by porownaé¢ owa kulture, ale nie wypetniaja jej catkowicie.

Kwestig te¢ poruszono nie bez powodu. Gdy rozwaza sig, choc¢by tylko synop-
tycznie, sprawg¢ miejsca wiedzy w kulturze ,,matej” (np. w organizacji gospodarczej)
i tej ,,wielkiej” — ogdlnospotecznej, nie sposdb nie odnies¢ si¢ do problemu kompe-
tencji tych, ktorzy ,,inkorporuja” ja do nauk o zarzadzaniu, czy szerzej — nauk eko-
nomicznych. To, co dotyczy szeroko pojmowanej wiedzy, to domena nie ekonomi-
stow, ale raczej naukowcow zajmujacych sig psychologia poznawcza, antropologia
kognitywna, filozofia nauki, historia nauki, logika i metodologia nauk. Zatozenie, ze
ten, kto zajmuje sig, cho¢by i naukowo, organizacjami, musi zna¢ si¢ takze na same;j
wiedzy, bo przeciez ja ,,uprawia”, nie wytrzymuje krytyki, co nie wszyscy zdaja sig
akceptowac.

Badania marketingowe sa, co oczywiste, czescia kultury kognitywnej organiza-
cji. W duzych organizacjach przejawia si¢ to w rutynowych dziataniach poznaw-
czych badz podejmowanych przez wlasny profesjonalny personel badawczy, badz
zlecanych zewngtrznym organizacjom badawczym. Mate organizacje, nawet jesli
nie wykonuja w tym zakresie czynnosci, ktére mozna by uzna¢ za w petni spetniaja-
ce wymogi naukowej poprawnosci, takze przeciez poglebiaja swoja wiedzg. Dzieje
si¢ to niekiedy nawet niejako ,,wbrew woli” albo, co czgstsze, oprocz ich bardziej
zwyczajnych zadan. Przyktadem moze by¢ cho¢by ,,mimowolne” zwigkszanie wie-
dzy o klientach w trakcie dokonywania samej sprzedazy przez personel zaangazo-
wany w ten proces. Shuzy to, czgsciowo celowo, a czgsciowo przypadkowo, budo-
waniu (powigkszaniu) kapitatu klienckiego organizacji. Czynno$ci podejmowane w
tym obszarze aktywnosci poznawczej organizacji sa najczestsze i pozostaja w najsil-
niejszym zwiazku z ze stanem wiedzy organizacyjnej. W ciagu ponadstuletniego
prowadzenia badan marketingowych przeszty one ewolucje od poczatkowych prob
podjetych w Stanach Zjednoczonych [Kaczmarczyk 1995, s. 12—-16, za: Lockley
1994, s. 1/4-1/5]".

Dziatania stluzace wzbogacaniu wiedzy marketingowej, zarowno tej uzyskanej
dzigki wykorzystywaniu opracowanych wczes$niej metod czy narzedzi, jak i tej, kto-
ra ma na celu rozwijanie owych metod i narzedzi, maja wigc catkiem dtuga historig.
Dzi$ badania marketingowe wspieraja si¢ powszechnie stosowana w nich technolo-
gia telekomunikacyjna 1 informatyczna (ICT) oraz technologia wykorzystywana w
badaniach medycznych (w psychologii klinicznej i dyscyplinach pokrewnych), przy-
najmniej w najbardziej zaawansowanych krajach. Owa powszechnos¢, a nawet
wszechobecnos¢ stosunkowo tanich urzadzen majacych zastosowanie w badaniach
sprawia mylace wrazenie, ze mozliwosci organizacji w zakresie pogigbiania wiedzy
stale wzrastaja.

Wykorzystywana dzi§ przez badaczy marketingu wiedza nie jest ,,produktem”
samego marketingu. Nawet przywotany tu wczesniej przyktad poczatkow badan mar-

! Poczatkéw badan marketingowych, a $cislej takich, ktore dzi$ mozna by uznaé za takie, nalezy
doszukiwac si¢ w drugiej potowie XIX w. w Stanach Zjednoczonych.
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ketingowych nie zaprzecza temu stwierdzeniu. Badania marketingowe mieszcza sig
w obszarze badan ekonomicznych, te za§ naleza do uniwersum badan spotecznych,
ktore z kolei przynaleza do szeroko zdefiniowanych badan humanistycznych, Tak
przynajmniej przyjmuje si¢ w klasyfikacji nauk z punktu widzenia metodologii [Mata
encyklopedia logiki 1970, s. 105]. Przyjeta tu klasyfikacja nauk nie ma zwiazku z
istniejaca w Polsce klasyfikacja nauk na potrzeby ich organizacji, w ktorej marketing
nie jest samodzielna dyscypling naukowa. Uznanie nauk ekonomicznych za obszar
refleksji odrgbny od spotecznego i humanistycznego moze ,,pochlebia¢” niektorym
reprezentantom tej dziedziny, zrodzit jednak bardzo powazne niekorzystne konse-
kwencje dla nalezacych do niej dyscyplin (zwlaszcza ekonomii i zarzadzania).

Metodologia stosowana w marketingu to zespot metod, technik i instrumentow
nie tylko niebedacych wlasnym wytworem marketingu, ale takze, co oczywiste, nie-
shuzacym wyltacznie jemu. Metody te, wraz z technikami i instrumentami, przynale-
73 do dwoch grup: tych wykorzystywanych w naukach przyrodniczych i tych wta-
sciwych wytacznie naukom humanistycznym. Nie ma miejsca, by rozwodzi¢ si¢ nad
ta kwestia bardziej szczegétowo, jednak wypada cho¢by nadmienié¢, ze owa dwo-
isto$¢ sktania niektorych przynajmniej do wyprowadzania falszywych wnioskow co
do metodologicznego statusu takze i marketingu, a szerzej — calej sfery nauk ekono-
micznych (uznawanie ich za nieomal ,,nauki $ciste””). Wtérnos¢ metodologii badaw-
czej wykorzystywanej przez marketerow badaczy ma przynajmniej dwie konse-
kwencje, jedna mniej wazka, a druga duzo powazniejsza. Pierwsza to koniecznos¢
przyjecia do wiadomosci, ze to ktos inny (inna dziedzina wiedzy) dostarcza marke-
terom ,,metodologicznej broni”, a druga to potrzeba uznania, ze od osiagni¢¢ na polu
metodologii takich nauk, jak cho¢by socjologia, antropologia czy psychologia, zale-
za poznawcze mozliwosci marketingu (ale i nauk ekonomicznych w ogole). Skoro
tak si¢ sprawy maja, to marketer-badacz koniecznie powinien orientowac si¢ w sta-
nie wiedzy niezbg¢dnej do prowadzenia badan w wymienionych dyscyplinach (i nie
tylko tych), nie ograniczajac si¢ wytacznie do tego, co mozna znalez¢ w podrgczni-
kach z zakresu badan marketingowych.

Marketing, a przynajmniej znaczne jego obszary, nie jest tatwy do eksploracji,
nawet tej mniej zaawansowanej. Naklada to na jego badaczy powazny obowiazek zdo-
bywania kompetencji kognitywnych. Kultura poznawcza marketerow-badaczy powin-
na zajmowac istotne miejsce w ogolnej kulturze organizacji, stanowiacej dla niej $ro-
dowisko rozwoju. Jesli organizacja nie przyklada nalezytej wagi do zwigkszania
swoich mozliwosci poznawczych, to bedzie jej trudno funkcjonowac. Problem ten jest
dzi$ o tyle wazny, ze mamy do czynienia z coraz ,,niechg¢tniej” poddajacym si¢ rozpo-
znaniu zaréwno srodowiskiem dziatania organizacji jak i z nia sama.

2. Niekorzystne zmiany w sferze ontycznej badan marketingowych

To, ze $wiat si¢ zmienia, jest stwierdzeniem oczywistym. Jednak same zmiany moga
by¢ rozpatrywane z roznych pozycji, tak jak przypisywane im znaczenie i wartosc.
W tych rozwazaniach skupiono si¢ na zmianach doswiadczanych przez marketera-
-badacza.
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Dzisiejszy §wiat, cho¢ wciaz pod wieloma wzgledami podobny do tego sprzed
wiekow, rozni si¢ jednak od niego w sposob zasadniczy. O ile przez cate stulecia,
a nawet tysiaclecia, zmiany zachodzity bardzo powoli, o tyle w ostatnich dwoch
stuleciach doszto do gwattownego przyspieszenia, prawdziwej rewolucji za sprawa
sit niezaleznych od woli cztowieka, ale takze i przez niego sterowanych [Polanyi
2010]% Przez caly ten czas spoteczenstwa poddawane sa transformacji, ktora nabra-
la szczegolnego przyspieszenia w okresie po drugiej wojnie Swiatowej, a zwlaszcza
w ostatnich dwoch, trzech dziesigcioleciach. Ich skutkiem jest wzrastajaca zlozo-
nos$¢ pola rozmaitych relacji spotecznych (i samych relacji), a tym samym i czynni-
kow stanowiacych przyczyny zjawisk (zdarzen) istotnych dla tych, ktorzy zajmuja
si¢ dziatalnos$cia gospodarcza. Spoteczenstwo staje si¢ coraz bogatsze o owe relacje,
a zarazem zmuszone jest do coraz wigkszego wysitku poznawczego, by je rozpo-
zna¢, zmierzy¢ i opisaé. Wspotczesne spoleczenstwa zaawansowanych cywilizacyj-
nie krajow zwykto si¢ opatrywa¢ réznymi terminami, takimi jak cho¢by postindu-
strialne czy postmodernistyczne [Bauman 2010, s. 147]°. Nazwy te, zwlaszcza
pierwsza z nich, wskazuja posrednio na fakt postepujacego komplikowania sig zycia
ludzi, ich dziatan i wyborow, co ma niebagatelny wplyw na sam stan wiedzy o nim.
O ile dawniej z ushug korzystato bardzo niewielu, o tyle dzisiaj nieomal kazdy (przy-
najmniej w zamoznych krajach), co jest zarazem przyczyna i skutkiem szybkiego
rozrastania si¢ tego sektora. I nie chodzi tylko o sam wzrost ilosciowy, ale o szybkie
réznicowanie si¢ oferty produktow ustugowych, co sprawia, ze ,,uniwersum do-
$wiadczen” badacza marketingu (i nie tylko jego) znacznie si¢ wzbogaca, a zarazem
komplikuje. Na dodatek dochodzi do rozszerzania si¢ granic poznawczych owego
uniwersum’.

Ustugi nie sa wyjatkiem, zwigkszyta si¢ bowiem znacznie ilos¢ wszelkich pod-
miotow (przedsigbiorstwa) sktadajacych si¢ na poszczegodlne gospodarki narodowe,
regionalne i wreszcie gospodarke globalng. Same przedsigbiorstwa to przeciez nie
wszystko, powigkszyta si¢ rowniez cata sfera regulacyjna sterujaca procesami spo-
lecznymi, co dodatkowo zwigksza stan niepewno$ci, wbrew potocznemu rozumie-
niu terminu ,,regulacja”. Dochodzi bowiem do coraz czestszych kolizji tendencji w
pewnym przynajmniej sensie naturalnych z tymi, ktérymi usiluje si¢ sterowac, co
zwigksza nieprzewidywalnos$¢ przysztych zdarzen. Ostatnie kilkanascie lat dostar-
czyto mocnych argumentoéw tym wszystkim, ktorzy glosza zwigkszajaca sig ,,nieste-
rownos$¢” procesow spotecznych, a wigc i ekonomicznych. Kryzysy, liczac od 1998 .,
staty si¢ tego wymownym dowodem. Kazdy z nich byt przewidywany przynajmniej

2 Bardzo ciekawym studium rewolucji, jaka przeszto przodujace wowczas spoteczenstwo angiel-
skie w XIX w., jest ksiazka wegierskiego ekonomisty i filozofa Karla Polanyiego Wielka transformacja.
Zostata napisana w 1944 r., lecz dopiero w 2010 r. wydano ja po raz pierwszy po polsku. Autor obala
w niej wiele mitow, ktore do dzi§ zawieraja podrgczniki do nauki ekonomii.

3 Popularny termin ,,spoteczenstwo postindustrialne” wszedt do powszechnego obiegu po 1973 r.,
za sprawa znanej ksiazki amerykanskiego socjologa Daniela Bella Nadejscie spoteczenstwa postindu-
strialnego (The Coming of Post-Industrial Society).
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przez czes¢ badaczy, lecz nie mozna bylo wyznaczy¢ precyzyjnej daty jego nadej-
$cia, co miato wplyw na niepodjecie skutecznych dziatan zapobiegawczych. Z punk-
tu widzenia wszelkich badan ekonomicznych, a wigc i marketingowych, jest to o tyle
istotne, ze okazuje sig, iz sa jednak jakie§ mozliwosci rozpoznawania zagrozen, a
tym samym i przysztych standw, ale niedostateczna precyzja oceny obniza ich war-
to$¢. Mozna tu dostrzec swoisty przyktad ,,syndromu Kasandry™.

XIX-wieczny badacz marketingu, w przeciwienstwie do wspolczesnego, nie
dysponowat kamerami, skanerami ani wydajnymi urzadzeniami do przetwarzania
danych. Czgsto mial bardziej intuicyjna niz pewna wiedzg¢ na temat tego, co badat.
Jednak rezultaty tamtych badan, cho¢by z racji powolnego wowczas zmieniania sig¢
postaw ludzi, okazywaly si¢ przydatne, zwlaszcza gdy firma, ktora takie badania
zamowita badz je samodzielnie przeprowadzita, byta jedyna wsérdd konkurujacych,
ktora tego dokonata. Zdobyta w ten sposéb przewaga procentowata dlugo.

Dzi$ mamy do czynienia z pozornym postgpem w obszarze badan, za sprawa
postepu zarowno w technologii, jak i zakresie wiedzy metodologicznej. Jednak, by
poshuzy¢ si¢ metafora: ,,sztuczny lis nie pozwala zblizy¢ si¢ do niego gonigcym go na
torze chartom”. Nie zawsze ten problem dostrzegajq badacze, zwtaszcza mlodzi badz,
niestety, ci zdominowani przez rutyng. Winna jest takze i specyfika samych badan
spotecznych, w ktorych dokonuje si¢ pomiaréw cech nalezacych do réznych katego-
rii pod wzgledem podatnosci na pomiar. Wérdd mierzonych wtasnosci sa bowiem
zardwno te, ktore tatwo poddaja si¢ pomiarowi, a warto$¢ pomiarow pozostaje trwala,
jak 1 te sprawiajace pod tym wzgledem problemy. Sprawia¢ to moze niekiedy fatszy-
we wrazenie, ze badania spoteczne w ogole moga zapewnia¢ rownie precyzyjne re-
zultaty i korzysci dla uzytkownikéw jak te realizowane w przyrodoznawstwie. Tym-
czasem wspoélczesnie mamy do czynienia z coraz wigksza iloScia problemow w
marketingu, ktoérych rozstrzygnigcie wymaga prob mierzenia tego, co umyka tatwe-
mu definiowaniu. Wszelkie badania prognostyczne probujace wyznaczy¢ przyszie
zachowania konsumentdw i konkurentéw naleza do tej grupy. Dawniej wobec stosun-
kowo powolnych zmian przypominaty one nieco badania ,,przyrodnicze”, nie ze
wzgledu na podobienstwo mierzonych cech, lecz trwalos¢ rezultatow pomiarow.

Wspotczesne zjawiska spoteczne (i ekonomiczne) charakteryzuje wysoki po-
ziom niepewnosci (nieokreslonosci). Mozna dostrzec roznice pomigdzy poszczegdl-
nymi krajami, rynkami (narodowymi i migdzynarodowymi) oraz typami organizacji
wystepujacych i konkurujacych na tych samych rynkach. Kazde uogoélnienie moze
by¢ zwodnicze, wypada jednak pokusic si¢ tu przynajmniej o jedno: duze, a przede
wszystkim bardzo duze migdzynarodowe organizacje oraz rynki sa mniej narazone
na nieprzewidywalno$¢ zmian. Nie znaczy to, ze im nie podlegaja, lecz dysponuja
pewnym potencjalem tagodzenia niekorzystnych skutkéw owych zmian. Jednak tak
wygodne warunki dziatania dane sg nielicznym organizacjom, cho¢ z racji ich wiel-

* W Iliadzie Homera Kasandra byta corka krola Priama, krola Troi. Miata dar wieszczenia. Wedlug
jednej z wersji jej przepowiednie byly ignorowane, dlatego Ze nie byly wystarczajaco precyzyjne.
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kosci stanowiacym powazna czes$¢ gospodarek takich krajow, jak USA, Niemcy czy
Japonia [Anderson, Fornell, Mazvancheryl 2004, s. 176]°.

Wigkszo$¢ firm, tych matych, §rednich, a nawet duzych, lecz nie najwigkszych,
musi funkcjonowa¢ w bardziej turbulentnym $rodowisku. Zwlaszcza te mniejsze
znajduja si¢ w ktopotliwym potozeniu, gdyz o ile najwigksze przedsigbiorstwa maja
za powaznych konkurentéw tych réwnych sobie wielkoscia, o tyle te mniejsze mu-
sza rywalizowa¢ tez z takimi jak one same, a tych jest bez porownania wigce;.
Zwigksza to znacznie pole mozliwosci 1 ewentualnych wyborow, a przez to wyma-
gania informacyjne.

Takze wielko$¢ (geograficzna) rynku ma niebagatelne znaczenie dla poruszane;j
tu kwestii wiedzy organizacji o nim. [ nie chodzi bynajmniej o to, Ze te najwigksze
(i najbogatsze) nie przechodza szybkich zmian. Jako przyktad moze postuzy¢ ame-
rykanski rynek teleinformatyczny, przez dziesigciolecia najwigkszy na $wiecie
(obecnie w coraz wigkszym zakresie ustgpujacy pola chinskiemu), ktory zmieniat
si¢ bardzo szybko, pod wieloma wzgledami najszybciej na $wiecie. Istotne jest jed-
nak co$ innego. Duze rynki trudniej zmienia¢, gdyz wymaga to uzycia wigkszej
,,sily”. Rynki te to zarazem wielkie i bogate kraje z duza liczba wtasnych wielkich
przedsigbiorstw, ktore inicjuja zmiany i je wprowadzaja. Udziat podmiotéw zagra-
nicznych jest ograniczony. ,,Rewolucj¢ informacyjna” w USA przeprowadzity (przy-
najmniej w pierwszym okresie) wyltacznie amerykanskie firmy. Powigzanie wielkich
organizacji na takich rynkach ze $wiatem polityki takze pozwala im na ,,ulatwianie
sobie zycia”. Tymczasem rynki mniejsze geograficznie i stabsze sa miejscem dziata-
nia nie tylko rodzimych firm, ale i wielu obcych (o ile nie wystgpuja ograniczenia
prawne w tym wzgledzie), ktorych cele i p6zniejsze dziatania sa nierzadko trudne do
przewidzenia. Oczywiscie powyzsza opinia to generalizacja, dodatkowo wymagaja-
ca doprecyzowania i odniesienia si¢ do konkretnych przypadkow, na co brak tu miej-
sca. Przyklad ten ma przede wszystkim na celu przypomnienie o trudnym, a nawet
wrogim, charakterze srodowiska, w ktorym zmuszone sa dziala¢ wspotczesne orga-
nizacje, a zarazem, ze trudnosci nie rozktadaja si¢ rOwno w czasie i przestrzeni, co
stanowi dodatkowy czynnik komplikujacy. Dla sprawy wiedzy organizacji o jej $ro-
dowisku i jej samej jest to kwestia istotna.

3. Wyzsza kultura poznawcza — ,,antidotum”
na niekorzystne zmiany w sferze ontycznej?

Zmiany dokonujace si¢ we wspotczesnym swiecie wywieraja takze wptyw na sam
marketing realizowany w organizacjach i jego w nich pozycje. Niestety, od co naj-
mniej kilku lat opinia o marketingu w samych organizacjach pogarsza si¢. Jego pozy-

5 W samych tylko Stanach Zjednoczonych tylko 500 najwigkszych organizacji to okoto potowa
tamtejszego PKB, a 200 tych najwigkszych wytwarza ponad 40% PKB, czyli dzi$§ ok. 6 bln dolarow.
Swiadczy to o tym, Ze stosunkowo nieliczne, wielkie korporacje, stanowia bardzo istotna czes¢ gospo-
darki.
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cja we wspoélczesnych organizacjach nie wzrasta, a bycie marketerem nie stanowi
najlepszego kapitatu umozliwiajacego staranie si¢ o awans w firmie [Verhoef, Le-
eflang 2010, s. 34-41]. Krytyka marketingu nie zostala zainicjowana w ostatnim
czasie. Juz dekadg temu podnoszono w USA (i nie tylko tam) kwestie jego niskiej
efektywnosci i nadmiernych kosztow. Wtedy tez, na fali tych krytycznych opinii,
rozpoczeto redukowanie budzetow marketingowych w ogdélnych wydatkach firm, co
bylo bezposrednim skutkiem rozczarowania nim [Rust i in. 2004]. Ostatnio pozycja
marketingu jeszcze bardziej si¢ pogarsza. Przedsigbiorstwa, zwlaszcza w sytuacji
kryzysowej, minimalizuja wydatki, co uderza takze w marketing, tym bardziej ze
nietrudno mu zarzuci¢ brak pozadanej efektywnosci [O’Sullivan, Abela 2010]. Owa
»degradacja”, chocby tylko czgsciowa (i w niektorych przynajmniej przypadkach
przesadzona), marketingu musi budzi¢ niepokdj marketerow, zwlaszcza zarzut
o0 jego stabosci w wyznaczaniu wilasnej efektywnosci. Sprawa ta ma niebagatelne
znaczenie takze w odniesieniu do samych badan marketingowych prowadzonych
w organizacji, gdyz przeciez robi si¢ je takze (a raczej przede wszystkim) w imig
efektywnosci samej organizacji, a badania jako sktadnik kosztow maja na te efek-
tywno$¢ wplyw. Obecnie, niestety, marketing a zarazem badania marketingowe nie
sa juz powszechnie postrzegane jako wylaczny ,.klucz do sukcesu”. Czy mozna
zatem jako$ zaradzi¢ postgpujacej deprecjacji samych badan w obecnej kulturze,
zar6wno organizacyjnej, jak i ogélnoludzkie;j?

Zdaniem autora niniejszych rozwazan nie jest mozliwe powstrzymanie tego pro-
cesu, a tym bardziej odwrdcenie jego biegu, ale mozna spowolnié, nawet znacznie,
to niekorzystne zjawisko. Nie sposob ,,uratowac” marketingu i badan marketingo-
wych, jesli za ,,ratunek” uznac ,,cofnigcie czasu” i powr6t do stanu, w ktérym nawet
proste ,,tricki” marketingowe, wymyslane po odwotaniu si¢ zazwyczaj do wiedzy
intuicyjnej lub uzyskanej w toku praktyki zawodowe;j (a wigc nie za posrednictwem
naukowych metod i naukowego rygoryzmu poznawczego), zapewniaty tatwy sukces
[Olson 1995, s. 46, 47]°. Dzi$ nie jest to juz mozliwe. Ksztaltowanie pozadanych
postaw (zwlaszcza na poziomie aktywistycznym — zakup), do czego tak naprawde w
ostatecznosci sprowadza si¢ badawcza aktywnos$¢ marketingu, wymaga coraz wigk-
szego wysitku, ktorego podjgcie moze umozliwi¢ wylacznie state podnoszenie umie-
jetnosci poznawczych tych wszystkich, ktoérzy sa zaangazowani w rozwijanie wie-
dzy marketingowej i zarazem stwarzanie jak najkorzystniejszych warunkow do
czynienia uzytku z tych umiejgtnosci. Tylko podazanie ta droga wydaje sig mozliwe
w obecnych warunkach, gdyz kazda inna dajaca si¢ wyobrazi¢ propozycja musiata-
by angazowa¢ trudne do zdobycia zasoby, zwlaszcza w stosunkowo niezamoznym
kraju jak Polska i w dominujacych w niej niewielkich i niezasobnych przedsigbior-
stwach. Najprostszym alternatywnym sposobem, uniwersalnym i pewnym, prze-

¢ Doskonaty przyktad tego czasu (druga potowa XIX w.) i stosowanych w nim praktyk stanowi
osoba jednego z prekursoréw public relations (chyba marketingu w ogole), Phineasa Taylora Barnu-
ma.
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zwycigzenia trudnosci w tym obszarze w obecnych warunkach bytoby zaréwno roz-
szerzanie zakresow kazdego kolejnego badania, jak i zwigkszanie czgstotliwosci
jego przeprowadzania. Mialoby to jednak sens tylko pod warunkiem dysponowania
nieomal nieograniczonymi srodkami na badania, co przeciez nie jest mozliwe. Wobec
niemoznosci postuzenia sig takim ,,panaceum” pozostaje uciec si¢ do umiejetnosci
pracownikow organizacji z zakresu tworzenia (rozwijania) wiedzy. Im wigcej pra-
cownik (wtasciciel) bedzie mogt zrobi¢, tym wigkszych korzysci przysporzy swoje-
mu miejscu pracy, a tym samym i sobie. W jaki sposob nalezy postgpowac, by kul-
tura kognitywna organizacji, bo do tego sprowadza si¢ powyzszy postulat, osiagneta
przynajmniej stan dostrzegalnego wyraznego wzrostu? Odpowiedz na to proste
z pozoru pytanie nie jest tatwa, nalezy jednak podjac¢ cho¢by probe jej udzielenia.

Kultury kognitywnej nie mozna sprowadza¢ wylacznie do wyuczonych metod
i technik odkrywania, generowania, warto§ciowania, upowszechniania i wykorzy-
stywania wiedzy, do czego zazwyczaj ogranicza si¢ zarzadzanie wiedza. Musi swy-
mi korzeniami sigga¢ do fundamentalnej wiedzy z filozofii, matematyki, informaty-
ki, socjologii, antropologii, psychologii poznawczej, antropologii kognitywnej
i innych (tak jak madra koncepcja zarzadzania wiedza) [Jashapara 2006, s. 20-23].
Jest ona bowiem, jak juz wspomniano, sktadowa kultury organizacyjnej, i cho¢ kul-
ture t¢ tworza i sktadaja si¢ na nig cztonkowie organizacji, kultura kognitywna nie
moze by¢ rowniez utozsamiana z typowymi funkcjami zarzadzania zasobami ludz-
kimi [Marek, Bialasiewicz (red.) 2008]. Kultura kognitywna nie moze by¢ takze
sprowadzona do umiejgtnosci postugiwania si¢ technologia teleinformatyczna, cho¢
ta umiejetnos¢ niewatpliwie do niej nalezy. Wypada ja traktowacé jako element ogol-
nej kultury organizacji, ,,narzucajacej” pewien pozadany styl ustawicznego modyfi-
kowania zar6wno samej organizacji, jak i jej otoczenia na gruncie prowadzonych w
jej ramach czynnosci poznawczych. Aby bylo to mozliwe, nalezy taka kulture stwo-
rzy¢, przynajmniej w ,,selektywnej”” postaci, 1 stale ja wzbogacac, co nalezy do
obowiazkow naczelnego kierownictwa organizacji. Rozwoj kultury poznawczej na
potrzeby marketingu ($cislej — badan marketingowych) to proces przygotowywania
pracownikéw do wykonywania czynno$ci nalezacych do sfery poznawczej, wy-
ksztalcenie u nich pozadanej postawy wobec ,,Swiata”, umozliwiajacej kontynuowa-
nie jego krytycznego poznawania. Na owa postawg sklada si¢ co najmniej kilka
komponentow, z ktorych najwigkszego znaczenia nabieraja przynajmniej trzy (na
tym etapie rozwazan): wlasciwie uksztattowane proporcje migdzy tradycja a inno-
wacyjnoscia, rownowaga migdzy ,,0stroznoscia’’ a ,,$miatoscia”’ w aktywnosci po-
znawczej, umiejetno$¢ zrownowazenia multikompetencyjnosci i specjalizacji. Wy-
mienione cechy nie wyczerpuja listy, a ponadto nie spetniaja w petni kryterium
rozlacznosci. Nie sa one tez w rownym stopniu pozadane u kazdego pracownika
zaangazowanego w czynnosci badawcze w marketingu.

To, co nazwano tu wlasciwie uksztaltowana proporcja migdzy tradycja a inno-
wacyjnoscia, to taka cecha badacza (nie wylacznie tego ,,profesjonalnego”), ktéra
sprawia, ze uwzgledniajac to, co dotad stwierdzono i przyjeto, nie boi sig¢ on iS¢ ,,pod
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prad” i proponowac czego$ nowego, ryzykujac konfrontacj¢ z autorytetami. Zwtasz-
cza marketer-badacz pracujacy w duzej instytucji badawczej prowadzacej rozlegte
badania i rozwijajacej ztozona teori¢ moze (a nawet powinien, o ile jest ,,rasowym
badaczem”) w takiej sytuacji kwestionowania autorytetow si¢ znalez¢. Mozna tu sig
doszuka¢ odniesienia do T. Kuhna, amerykanskiego filozofa nauki (1922—-1996) zna-
nego ze sformulowanej w latach 60. ubieglego wieku koncepcji ,,zmiany paradyg-
matu” (paradigm shift), w ktérej wyraza si¢ zwiazek tego, co dawne, z tym, co nowe
1 zarazem przeciwstawienie nowego staremu. W warunkach funkcjonowania typo-
wej organizacji chodzi nie o to, by wtasciwie uksztattowany poznawczo pracownik
przeciwstawiat si¢ ,,na catej linii” uczonym o uznanym dorobku cho¢by, przyktado-
wo, z zakresu badan marketingowych, lecz by byl w stanie zdoby¢ si¢ na skromna
cho¢by modyfikacje tego, czego go nauczono lub tego, co inni kaza mu robic.

Réwnowaga miedzy ,,ostroznoscia” a ,,Smiatoscia” w dziatalnosci poznawczej
to taki stan, w ktorym badacz potrafi utrzymywac swoj krytycyzm na wystarczajaco
dhugiej ,,smyczy”. Jesli stowo , krytycyzm” rozumie¢ jako wymog precyzji, a nawet
doskonato$ci w poznaniu, to moze by¢ on tylez szkodliwy co pomocny. Czasem
nalezy go zignorowac, by doj$¢ do czego$s naprawde nowego i historia nauki zna
takie przypadki. Nawet w badaniach prowadzonych przez ,,zwyktych pracownikow”
dobrze jest czasem nie da¢ si¢ podporzadkowaé rzekomo jednoznacznym podrecz-
nikowym regutom ,,poprawnosci’.

Ostatni z wymienionych wstgpnie sktadnikow kultury kognitywnej organizacji
przejawiajacych si¢ w postawie jej uczestnikow zorientowanych na poznanie to
osiagnigcie stanu rownowagi migdzy wszechstronno$cia (multikompetencyjnosc)
a specjalizacja. Zbyt waska specjalizacja w obszarze wiedzy, takze tej na uzytek
badan marketingowych, nie jest korzystna, chyba ze chodzi o pracownikéw duzych
organizacji, gdzie mozliwy jest podzial kompetencji a zarazem sprawna wspotpraca
ludzi o r6znym przygotowaniu zawodowym. Nawet jednak w takich duzych organi-
zacjach spetnienie tego warunku jest trudne, a w matych wrgcz niemozliwe z powodu
braku odpowiednio przygotowanych ludzi. W takich okolicznos$ciach multidyscypli-
narno$¢ (by pozostaé przy tym terminie) jawi si¢ jako cenny atut, pod warunkiem ze
nie jest utozsamiana z powierzchownoscia, o co nietrudno. Nie nalezy zaniedbywaé
wysitkow na rzecz wyrobienia ,,szerszego spojrzenia na swiat”. Wskazane jest, by np.
ekonomista (menedzer) znat si¢ na technice, nawet jesli pracuje w organizacji ushu-
gowej o niskim poziomie nasycenia nowoczesna technologia. Przydatna jest row-
niez podstawowa wiedza z zakresu psychologii i socjologii. Jednak rownie wazne
pozostaja zaawansowane kompetencje w wybranej dziedzinie, a wigc specjalizacja.

Jak spetni¢ wymienione tu wymagania stawiane kulturze kognitywnej, w ktorej
prowadzone sa roéwniez badania marketingowe? Bardzo istotng rolg¢ do odegrania
maja tu instytucje edukacyjne przygotowujace do przysziej pracy, zwlaszcza wyzsze
uczelnie. Jednak i same organizacje gospodarcze (a takze i inne) maja zadanie do
wykonania. Kultur¢ poznawcza ksztattuje si¢ przez dtugi czas. Wymaga to uporu
i konsekwencji w dzialaniu oraz zagwarantowania potrzebnych srodkow, a to zalezy
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przede wszystkim od tych, do ktérych nalezy decydujacy glos — menedzerow, wia-
Scicieli oraz, w przypadku szkot, zarzadzajacych nimi i samych nauczycieli maja-
cych wptyw na programy i proces ksztatcenia. Potrzeba tu wspdlnego dzialania wy-
mienionych osob, a takze przedstawicieli trzeciej grupy — samych pracownikow
zaangazowanych w czynnosci poznawcze z obszaru marketingu i inne, ktorzy wspot-
tworza kulture organizacji, takze te kognitywna.
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COGNITIVE CULTURE OF AN ORGANIZATION
AND CONDUCTING MARKETING RESEARCH

Summary: One may have noticed in the last years the continuing complication of the envi-
ronment where business organizations operated and marketing research programs were con-
ducted. This situation requires undertaking actions which make up for the unfavourable ten-
dencies in this sphere. These actions should serve the constant increase in the level of the
cognitive culture of an organization, which ought to manifest itself in broadening the research
competencies of not only professional marketing researchers within the organization. It de-
pends on the general organizational culture and the attitude of managers towards knowledge.
They are those who will decide on the possibility of progress in increasing the abilities of
creating and applying knowledge.
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