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INTERDYSCYPLINARNOSC MARKETINGU
1 WYNIKAJACE Z NIEJ KONSEKWENCJE
DLA BADAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Marketing niemal od poczatku byt rozwijany jako nauka interdyscyplinarna.
Jednak sam termin ,,interdyscyplinarno$¢” moze by¢ réznie rozumiany, od czego zalezy teo-
ria i praktyka badawcza marketingu. Autor artykutu, przedstawiajac skrétowo istote interdy-
scyplinarno$ci w nauce i status marketingu w strukturze nauk, probuje si¢ odnies¢ do kwestii
wlasciwej interpretacji interdyscyplinarnosci marketingu — takiej, ktéra zapewniataby mu
najwigksza korzys¢ poprzez uksztattowanie wiasciwej kultury badawczej (badania marke-
tingowe).

Stowa kluczowe: marketing, nauka interdyscyplinarna, struktura nauk, badania marketingowe.

1. Interdyscyplinarnosé¢ w nauce

Interdyscyplinarny charakter marketingu jest powszechnie uznawany tak w $rodo-
wisku naukowym, jak i wsrod praktykoéw gospodarczych. Sam termin ,,interdyscy-
plinarno$¢” moze by¢ jednak roznie rozumiany, nie zawsze z korzyscia dla samego
marketingu, co ma konkretne konsekwencje. Wypada wigc nie tylko zastanowic¢ si¢
nad tym, czym ma by¢ interdyscyplinarno$¢ w takiej specjalnosci z zakresu szeroko
pojmowanej ekonomii, ale i zaproponowac jej wlasciwe dla marketingu rozumienie.
Od rozumienia i interpretowania interdyscyplinarno$ci w marketingowej praktyce
badawczej zalezy bowiem w znacznej mierze przyszto$¢ samych badan marketin-
gowych (warto$¢ ich rezultatow). Punktem wyjscia dla takich rozwazan musi by¢
jednak cho¢by krotka refleksja na temat ogdlnie pojmowanej interdyscyplinarnosci
W nauce i statusu samego marketingu jako dziatalnosci naukowe;.

Rzeczownik ,,interdyscyplinarno$¢” pochodzi od stowa ,,interdyscyplinarny”
bedacego potaczeniem dwoch wyrazow: ,,inter” oraz ,,dyscyplina”.

Stownik wyrazow obcych Whadystawa Kopalinskiego definiuje wyraz ,,interdy-
scyplinarny” jako: ,,charakteryzujacy si¢ udziatem albo wspotpraca dwdch albo wig-
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cej dyscyplin naukowych albo gatezi wiedzy™'.

' W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéow obcojezycznych, www.slownik-online.pl,
11.10.2009.
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W poczatkowym okresie ,,emancypacji”’ nauk szczegdtowych z filozofii i ich roz-
woju miaty one wyraznie zakreslony obszar eksploracji i stosowane metody badaw-
cze. Te ostatnie z reszta pozostawaly w stanie ciagtego doskonalenia i wzbogacania.
Stawiane i rozstrzygane problemy albo miescily si¢ w wyznaczonym obszarze, albo
jesli juz go przekroczyty, dochodzito do tagodnej inkorporacji sasiedniego obszaru
poznawczego. Taka aneksja odbywata si¢ na ogét niepostrzezenie, co podtrzymywa-
to status nauk jako jednolitych, a wigc majacych wlasciwy tylko sobie obszar badan,
metodologig i system twierdzen. Tak naprawdg zaprezentowany poglad to w pewnej
przynajmniej mierze idealizacja 6wczesnego stanu nauki, juz w XIX stuleciu owa
odrebnos¢ poszczegédlnych dyscyplin naukowych i brak kontaktu pomigdzy nimi
W procesie poznania nie byty bowiem zupehie prawdziwe. Byt to jednak stan rozny
od pdzniejszego (od poczatku XX stulecia do dzisiaj). Datujacy si¢ co najmniej od
lat trzydziestych XX wieku rozwoj przede wszystkim nauk przyrodniczych i tech-
nicznych to tak naprawde poszerzajacy si¢ zbior ustalen (teorii, twierdzen, modeli)
dokonanych w znacznej mierze dzigki wspolpracy — wspieraniu si¢ reprezentan-
tow roznych dyscyplin naukowych, taczeniu wiedzy nalezacej do tych dyscyplin.
Wzbogacajace sig¢ poprzez ciagle roznicowanie si¢ zycie spoteczne, w tym takze
i sfera ekonomii (a wigc i marketingu), od dawna sprawia, ze jego dalsze poznawa-
nie wymusza przekraczanie granic wyznaczonych wczesniej w innych warunkach.
Poniewaz nie jest mozliwe catkiem swobodne rozszerzanie si¢ obszaru badawcze-
go zadnej z dyscyplin naukowych bez ponoszenia ryzyka rozmycia problemowego
i metodologicznego, pozostaje wspotpraca. Interdyscyplinarno$¢ to taka wilasnie
wspotpraca, ktora mozna by porownac do spotki ustanowionej przez dwa podmioty
lub ich wigksza liczbg w celu prowadzenia ciagtej dziatalnos$ci. Owa spotka i to,
co ona robi, to niejednokrotnie osobna specjalnos¢ naukowa, a nawet dyscyplina.
Poroéwnanie do spotki realizujacej zadania gospodarcze ma swoje ograniczenia,
jednak zdaniem autora wydaje si¢ ono uzasadnione. Ta ,,naukowa” spotka, podob-
nie jak spoltka ,,gospodarcza”, takze moze si¢ z czasem rozwinaé, a zawlaszczony
przez nia obszar badawczy i metodologiczny unifikuje si¢ do tego stopnia, ze jej
interdyscyplinarny charakter jest coraz stabiej dostrzegalny. Jest to zjawisko czgste
w naukach przyrodniczych i technicznych, w ktorych niektore z dyscyplin nauko-
wych o wyraznie interdyscyplinarnej przesztosci dzi$ postrzegane sa jako unitarne.
Z racji podobienstwa metodologicznego i bliskosci obszaréw badawczych tych nauk
jest to zjawisko bardziej naturalne i mniej klopotliwe niz w §wiecie spotecznym.
W dziedzinie zjawisk ekonomicznych, a wigc jak najbardziej spotecznych, a przez
to 1 humanistycznych, praca wspolna staje si¢ coraz bardziej konieczna. W odniesie-
niu do samej ekonomii nalezy stwierdzi¢, ze gdyby traktowac ja catosciowo (co nie
wydaje si¢ rozsadne), wowczas bedzie ona sprawia¢ wrazenie wzglednie jednolitej
tak pod wzgledem metod badawczych, jak i sktadajacych si¢ na nia podobszardéw
badawczych. Jednak tylko wrazenie, bo doglebniejsza analiza jej stanu wskazuje
raczej na rozwarstwienie niz jednolito$¢. Ta kwestia pozostaje jednak poza obszarem
rozwazan w niniejszej pracy. W naukach o zarzadzaniu mamy do czynienia z jesz-
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cze wigksza réznorodnoscia problemowo-metodologiczna. Rézny status logiczny
maja tez dokonane w nich ustalenia. Nie dziwi w nich korzystanie z dorobku innych
dyscyplin naukowych, czgsto bardzo od siebie odleglych (matematyka, statystyka,
nauki behawioralne, a nawet fizyka). Nauki te od poczatku miaty status interdyscy-
plinarnych, nawet gdy funkcjonowaty pod inng nazwa.

Znaczenie interdyscyplinarnosci dostrzegli wybitni metodolodzy juz dziesigcio-
lecia temu. K.R. Popper podnidst t¢ kwesti¢ (oprocz wielu innych bardziej znacza-
cych) w swoim dziele Conjectures and Refutations. The Growth os Scientific Know-
ledge oraz w nieco pOzniejszej pracy zatytutowanej Logika odkrycia naukowego?.
Przywotane tu nazwisko Poppera nalezy traktowa¢ jako wylacznie przyktadowe,
jednak z racji jego pozycji wsrod metodologdw jest ono wazne.

Dzi$ interdyscyplinarno$¢ nabiera szczegodlnego znaczenia. Coraz powszechniej
jest bowiem akceptowany poglad, takze majacy zwiazek z K.R. Popperem, ze w na-
uce istotne sg problemy, a nie sztuczne granice obszaréw badawczych i uznawanych
metod. Nie jest to bynajmniej mysl nowa, jednak nie jest jej tatwo si¢ przebic, szcze-
g6lnie tam, gdzie takie stawianie na rozstrzyganie problemow interdyscyplinarnych
z punktu widzenia stanu zastanego wymaga znaczacych zmian zarowno w samej kul-
turze pracy naukowej (autentyczne preferowanie dziatan wspolnych, zespotowych,
i to nie tylko okazjonalnie), jak 1 kompetencjach cztonkdéw interdyscyplinarnych ze-
spotow. Interdyscyplinarnosc¢ to praca zespotowa. Mozna wyobrazi¢ sobie pojedyn-
czego naukowca majacego bardzo wszechstronna wiedz¢ pozwalajaca mu stawiac
problemy wykraczajace poza pojedyncza dyscypling naukowa. Jednak przy dzisiej-
szej specjalizacji wynikajacej z szybkosci przyrostu wiedzy sytuacjg taka nalezy
uzna¢ za wyjatkowa. Zespotowo$¢ nie wymaga zresztg interdyscyplinarnosci. Dzi$
interdyscyplinarnos$¢ jest warunkiem osiagania sukcesOw nawet w pojedynczych
dyscyplinach. Niestety w naukach spotecznych, w tym takze i ekonomicznych, jej
rzeczywisty stan jest gorszy niz w przyrodoznawstwie czy w wiedzy techniczne;.

W marketingu, bo jego to przeciez dotycza niniejsze rozwazania, sytuacja tez
wydaje si¢ mato budujaca i stabo rokuje na przysztos¢. Dominuje w nim praca in-
dywidualna lub w zespotach o pozornie ré6znorodnej wiedzy. Z reszta nawet jesli
bytaby to wiedza na tyle r6znorodna, ze mozna by ja traktowac jako przynalezna do
chocby odrebnych specjalnosci naukowych, nie mowiac juz o dyscyplinach, to i tak
jej reprezentanci sa ,,niewolnikami” tej samej kultury uprawiania nauki i preferencji
dla okreslonych rozstrzygnie¢ metodologicznych. Daje si¢ to z tatwoscia dostrzec
w pracach sygnowanych kilkoma nazwiskami i nie trzeba do tego zaawansowa-
nej wiedzy z zakresu metodologii czy szerzej — filozofii nauki. Pozorowanie owej
réznorodnosci to chyba znak czasow i dostrzec je mozna wlasciwie we wszystkich

2 K.R. Popper, Conjectures and Refutations, The Growth of Scientific Knowledge, Rutledge, Lon-
don 2002; K.R. Popper, Logika odkrycia naukowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.
Pierwsze z wymienionych dziel miato swoj debiut w 1963 r. O ile wiadomo autorowi niniejszego arty-
kutu, do tej pory nie ukazato si¢ thtumaczenie tej ksiazki na jezyk polski.



Interdyscyplinarno§¢ marketingu i wynikajace z niej konsekwencje dla badan... 65

przejawach zycia spotecznego, w tym takze, co bliskie ekonomistom, w produktach
proponowanych klientom przez producentow.

Po tych krétkich i z koniecznosci ogdlnych rozwazaniach problemu interdyscy-
plinarnosci z koncentracja na naukach ekonomicznych, do ktérych nalezy marke-
ting, czas przyjrzec sig statusowi marketingu przede wszystkie w nauce, nie ignoru-
jac zarazem jego drugiej, praktycznej natury.

2. Status marketingu

Marketing taczy w sobie refleksj¢ teoretyczna z aktywno$cia praktyczna. W za-
leznosci od pogladow tych, ktérym przychodzi go oceniaé, raz podkresla sig jego
aspekt teoretyczny (naukowy), a i innym razem aspekt praktyczny. Rozroznienie
teorii i praktyki nalezy tu rozumie¢ nie jako przeciwstawienie sobie dwoch catkiem
odrebnych sfer, ale raczej jako dwie formy dziatalnosci wymagajacej poznawania,
rozniace si¢ poziomem zaangazowania w dziedzing poznania (metody czy techniki
zdobywania wiedzy) i korzystania z rezultatow tego poznania. W obszarze praktycz-
nego dziatania owa wiedza pozyskana praktycznie w dziataniu stuzy tylko jemu.
W przypadku formutowania teorii (praca naukowca zajmujacego si¢ marketingiem)
wiedza taka wykorzystywana jest jako sktadnik pézniejszych uogolnien teoretycz-
nych w postaci wtasnie pewnych teorii przynaleznych do marketingu. Mozemy wigc
mowic¢ o przenikaniu si¢ i 0 wspotzaleznosci obu sfer, a nie o ich autonomii wzgle-
dem siebie. Od poczatku tworzenia marketingu jako nauki, a wigc (przynajmniej
w Stanach Zjednoczonych) mniej wigcej od drugiej dekady XX wieku, marketing
pozostawat pod silnym wplywem ekonomii, a $ci§lej — wiedzy z zakresu handlu
(sprzedazy), ktéra takze zaliczano do tego obszaru. Pierwsi badacze marketingu
w USA koncentrowali si¢ przede wszystkim na zagadnieniach dystrybucji produk-
tow materialnych, za podstawg przyjmujac wspolczesna wiedz¢ ekonomiczng. Ich
uwaga zwrocona byta na badanie organizacji dzialajacych na obszarze wymiany
dobr materialnych oraz funkcji, jakie winny one spetnia¢, by utatwia¢ wymiang pro-
duktow miedzy zainteresowanymi instytucjami’. W miare rozwoju wiedzy, takze
marketingowej, i wprowadzenia do niej osiagni¢¢ innych dyscyplin udziat w nim
wiedzy stricte ekonomicznej stopniowo malal, czasem do tego stopnia, ze zaczgto
go uznawac za osobna dyscypling naukowa badz za specjalnos¢ w naukach o zarza-
dzaniu (jak w Polsce). Przynalezno$¢ do konkretnego obszaru badan, a w rezultacie
i metodologii wykorzystywanych przez marketing jako nauke, nie przesadza by-
najmniej o jego pozycji w strukturze nauk uznawanych przez metodologéw. W ich
opinii mamy bowiem do czynienia z podzialem nauk przy uwzglednieniu trzech kry-
teriow: obszaru badan, sposobu uzasadnienia fundamentalnych tez (twierdzen) oraz
dominujacej metody wnioskowania (dominujacej, a nie jedynej, jak to si¢ czgsto

3 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a new dominant logic for marketing, “Journal of Marketing”
2004, vol. 68, s. 1.



66 Dariusz Oczachowski

btednie wydaje)*. T tak wedlug pierwszego z wymienionych kryteriow nauki dziela
si¢ na formalne i realne; do tych pieszych zaliczamy matematyke i logike, a do dru-
gich — pozostale (takze np. statystyke, ktéra mniej zorientowanym wydaje si¢ az tak
podobna do matematyki, ze musi przynaleze¢ do tej samej grupy nauk, co nie jest
prawda). Nauki formalne zajmuja si¢ tak naprawdg,, same soba” gdyz przedmiotem
ich badan jest jezyk (matematyke i logike mozna tak bowiem traktowac, jesli ter-
min,, jezyk” pojmuje si¢ wystarczajaco szeroko). Nauki realne badaja Swiat realny,
a wiec pozajezykowy, cho¢ z wykorzystaniem jezyka. Co do sposoboéw uzasadnia-
nia fundamentalnych twierdzen: nauki dziela si¢ na nauki aprioryczne (czerpiace
uzasadnienie dla prawdziwosci swoich podstawowych twierdzen z ich oczywistosci
zawartej w konotacji ich termindw) oraz aposterioryczne — szukajace uzasadnienia
w obserwacji. Poza matematyka i logika pozostale nauki naleza do tej drugiej grupy,
cho¢ nie ograniczaja si¢ wytacznie do wspomnianej obserwacji jako jedynego spo-
sobu uzasadniania swoich fundamentalnych twierdzen. Jesli chodzi o trzecie kryte-
rium, ktore sprowadza si¢ do sposobu wyprowadzania prawdziwych konsekwencji z
przyjetych zalozen, to nauki zwykto si¢ dzieli¢ na dedukcyjne i indukcyjne. Podziat
ten nalezy traktowac bardzo ostroznie, gdyz nawet w matematyce stosuje si¢ takie
formy wnioskowania, ktére przynajmniej z nazwy nie sa dedukcyjne (indukcja ma-
tematyczna, ktora na gruncie matematyki tak naprawdg jest wnioskowaniem deduk-
cyjnym, podobnie jak indukcja eliminacyjna J.S. Milla). Pozostate nauki naleza do
zbioru nauk indukcyjnych, co nalezy rozumie¢ tak, ze sa to nauki, w ktérych induk-
cja odgrywa podstawowa rolg, ale nie jest wytaczna metoda. Owa podstawowa rola
sprowadza si¢ do tego, ze musi by¢ w nich stosowana, lecz zarazem nie jest metoda
wystarczajaca. Nie sposob uprawia¢ chocby marketingu, postugujac si¢ wytacznie
indukcja — nie sposob uprawiac tak zadnej nauki. W tej kwestii dominuje zreszta
wiele falszywych przekonan. Przedstawiony tu w skrocie podzial nauk uznawany
przez metodologdéw ma na celu wlasciwe usytuowanie samego marketingu, co weale
nie wydaje sig¢ takie tatwe. Najprosciej, bez wnikania w zawito$ci metodologiczno-
-logiczne, mozna by powiedzie¢, ze marketing jest nauka (o ile nig jest, co do tego
takze nie ma bowiem catkowitej zgody) realna (a zarazem humanistyczna, gdyz na-
uki realne dziela si¢ na naturalne i humanistyczne; do tych ostatnich naleza takze
nauki spoteczne, a wige i ekonomiczne, w tym rowniez marketing) aposterioryczna
i indukcyjna. Trudno si¢ z tym nie zgodzi¢, chyba ze odmawia si¢ marketingowi
statusu nauki, thumaczac to brakiem zaréwno wyr6znionego obszaru badawczego,
jak 1 wlasciwych mu metod poznawczych. Argumenty te nie moga by¢ lekcewazone,
lecz nietrudno wykazac, ze wiele ,,powaznych nauk” (jak cho¢by ekonomia) cierpi
na podobne stabosci. Poza wymienionymi cechami marketingu jako nauki, przynaj-
mniej dla tych, ktorzy jego naukowos¢ akceptuja, wypada jeszcze odnie$¢ sie do
kwestii podejmowanych w nim czynnosci badawczych. Bez wzgledu na to, czy sa
to fakty, prawa, czy moze systemy komunikacji, sytuacja marketingu jest pochodna

4 Mala encyklopedia logiki, Ossolineum 1970, s. 103-106.
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sytuacji ekonomii, z ktora jest przeciez zwiazany. Pozornie oczywista konkluzja, ze
marketing rozpoznaje prawidtowosci i formutuje wtasciwe prawa (jak cata ekono-
mia), nie jest bynajmniej tak oczywista od co najmniej potowy XIX stulecia (vide
szkota historyczna czy instytucjonalizm). Koncepcja podzialu nauk na nomotetyczne
(formutujace prawa) i idiograficzne (poznajace fakty) pochodzi od W. Windelbanda
i zostata sformutowana w latach dziewigc¢dziesiatych XIX stulecia. Zdaniem autora
marketing, cho¢ nie formutuje praw, jest nauka. Nie stworzyl wlasnej metodologii,
ale nie on jeden. Zapozyczenia, jesli sa tworczo wykorzystywane, nie deprecjonuja
nauki, ktéra z nich korzysta. R6znorodnos$¢ stosowanych w marketingu metod to
skutek wielosci obszaréw badawczych mu przynaleznych. Nauki spoteczne badaja-
ce ztozone spoteczenstwo musza by¢ wielowarstwowe, a to wymusza postugiwanie
si¢ zroznicowanym aparatem poznawczym. W marketingu tym, co r6zni go od samej
ekonomii, jest silny wptyw nauk behawioralnych (zwlaszcza psychologii, w tym
takze spolecznej, a ostatnio nawet klinicznej), a od wigkszosci specjalnosci nauk
o zarzadzaniu, do ktorych podobno nalezy, znaczaca pozycja wiedzy stricte ekono-
micznej (raczej w powszechnym niz poglgbionym znaczeniu tego terminu), co nie
moze dziwi¢, jesli wzia¢ pod uwage etymologi¢ samego stowa ,,marketing”. Tego
rodzaju sadom o marketingu mozna zarzuci¢ uproszczenia i nieuprawniong genera-
lizacj¢. Nie mozna jednak unika¢ wypowiadania zdan asertorycznych, nawet jesli
zywimy wobec nich pewne watpliwo$ci, uciekajac w $wiat sentencji problematycz-
nych z ich bardzo mglistym stowem ,,moze”.

Ustaliwszy z grubsza status marketingu w strukturze nauki (przy uwzglednie-
niu konkretnych kryteriow klasyfikacji tychze nauk), wypada odnies¢ si¢ do kwestii
charakteru ustalen dokonywanych w marketingu. Ustalenia te to rezultat pracy po-
znawcze] wykonywanej przede wszystkim na poziomie marketingu teoretycznego
(akademickiego), ale nieobce przeciez i temu praktycznemu wykorzystywanemu
w organizacjach i w nim rozwijanemu. Co do tego, czy marketing formutuje jakie$
prawa, a wigc jest nauka nomotetyczna, jak si¢ wydaje, powszechna opinia glosi, ze
nie. Czym sa za$ rezultaty pracy ,,akademickich” badaczy marketingowych? Prze-
ciez tworza oni modele czy systemy kwalifikacyjne, a wigc zaawansowane formy
teoretyczne. Nie sposOb zaprzeczy¢, ze marketing kreuje przydatna wiedzg. Przy-
datng w tym sensie, ze pozwala praktykom uzyskiwaé¢ wyrazne korzysci, jesli ja
madrze stosuja, zwlaszcza gdy za konkurentow maja tych, co t¢ wiedze lekcewaza.
Wiedzg marketingowa — produkt ,,mysli marketingowej” — mozna uznac za swoiste
generalizacje historyczne’. Jesli bowiem pomina¢ ,,trywialne prawdy” marketingu,
to mozna zauwazyC, ze jego najwartosciowsze osiagni¢cia maja forme twierdzen
0 pewnym typie rzeczywistosci gospodarczej w okreslonym czasie. Ponadto ich sta-
tus zalezy tez od zachowania ludzi. Nie sposob uznac ich za obiektywne w tym
znaczeniu, jakie rozpoznawanym przez siebie prawidtowosciom nadaje np. fizyka.
Jednak pomimo tych ,,utomno$ci” wyniki tworczych badan marketingowych sa cen-

5 J. Kmita, Wyklady z logiki metodologii nauk, PWN, Warszawa 1976, s. 167.
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ne. Ich wartos$¢ zalezy jednak od sposobu ich wykorzystywania i, wcale nierzadko,
zwyklego szczgscia (i to bez niedoceniania nowych naukowych metod ,,odstania-
nia” przysztosci). To odréznia wiedzg¢ marketingowa od przyrodniczej. Czym jest
wigc sam marketing? Pseudonaukowa narracja czy moze jednak nauka, cho¢ jed-
nak interdyscyplinarng. Przez narracj¢ rozumie si¢ pewna forme¢ wyjasniania, ktora
nie spetnia kryterium naukowosci, gdyz nie odwotuje si¢ do ogdélnych praw, czego
wymaga si¢ w naukach empirycznych®. Argumenty przyznajace marketingowi taki
wlasnie deprecjonujacy go status podawane sa nierzadko. Autor uznaje naukowy
charakter marketingu, co wcale nie jest jego zdaniem takim ,,banalnym wyznaniem
wiary” jakby si¢ to na pozoér miato wydawac. Bylby bowiem w stanie przytoczy¢
wecale niebtahe argumenty na rzecz pozbawienia marketingu nie tylko statusu na-
uki interdyscyplinarnej, ale i moze nauki w ogoéle. Jest jednak zdania, ze owych
argumentow nie nalezy przesadnie rozgltaszac, tak gwoli sprawiedliwosci (bo i inne
niby-pewne nauki nie sa wcale posadowione na twardszym gruncie), jak i przede
wszystkim dla warto$ci osiagnig¢ samego marketingu. Liczy si¢ wartosci konkluzji,
a nie przestanki, z ktorej si¢ ja wyprowadzito. Ta ostatnia moze by¢ zarowno praw-
dziwa, jak i falszywa. Nawet jesli wigc marketing zbudowano na fatszywych zato-
zeniach (niektorych z nich), to nie wyklucza to mozliwosci wyprowadzania przez
niego prawdziwych, wartosciowych wnioskéw. Jest to argument na korzy$¢ tych
wszystkich, ktorzy nie potrafia wprawdzie wykaza¢ rozpoznawania i formutowania
przez marketing jakich$ ogdlnych praw, ale sa w stanie przedstawi¢ warto§ciowe
przyktady wiedzy marketingowe;.

Reasumujac, nalezy uzna¢ marketing za nauke¢ o relatywnie niskiej spoistosci
wewngtrznej (nie ona jedna ma taka niska spoistos¢), o wyraznie réznorodnych ko-
rzeniach i zrodtach inspiracji przejawiajacych si¢ w wielu subobszarach refleksji na-
ukowej i stosowanej metodologii. Stowo ,,interdyscyplinarna” jest w tym przypadku
jak najbardziej na miejscu i nie moze by¢ zastgpowane chocby takimi okresleniami,
jak ,,eklektyczna” czy ,,synkretyczna”, co w przypadku nauki jest traktowane jako
deprecjonujace, a nawet dyskwalifikujace ja z dziedziny wiedzy naukowej, wtraca-
jac tak inkryminowana sferg refleksji poznawczej w otchtan ,,para-”, a nawet ,,pseu-
donauki”. Marketingowi nie nalezy przypisywac takiego statusu, uznajac jednoczes-
nie, ze interdyscyplinarno$¢ to nie wylacznie jego silna strona, ale takze i stabos¢.
Na szcze$cie dla marketingu jest coraz wigcej dyscyplin majacych podobny status,
co pozwala zywi¢ nadzieje, ze jego krytyka z czasem ostabnie.

Skoro ustalono, co przeciez nie wydaje si¢ odkrywcze, ze marketing jest nauka
interdyscyplinarna, nawet jesli (w Polsce) nie ma statusu samodzielnego obszaru po-
znania, co tak naprawde nie ma tak istotnego znaczenia, to wypada zastanowic sig,
jaka to interdyscyplinarno$¢ najlepiej stuzytaby marketingowi: czy ta, ktora zdaje
si¢ obecnie charakteryzowac, czy moze jakas inna, o ile jest to w ogodle mozliwe. Od
przyjetej bowiem interpretacji terminu ,,interdyscyplinarno$¢” w marketingu i jego
realizacji w praktyce badawczej zaleza konsekwencje tejze interdyscyplinarnosci

¢ Tamze, s. 190.
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dla badan marketingowych podejmowanych przynajmniej na obszarach ,,przygra-
nicznych”, a wigc istotnych tak dla teoretycznych, jak i praktycznych rezultatow
samego poznania.

3. Konsekwencje interdyscyplinarnosci dla wiedzy marketingowej
— postulowana interpretacja interdyscyplinarnosci
w marketingu

Interdyscyplinarno$¢ mozna réznie pojmowac. Ma ona nie tylko rozne odzienie, ale
i barwy. Niesie tez rozne konsekwencje tak dla samych probleméw, jak i sposobow
ich rozstrzygania. W rezultacie w zaleznosci od tego, jak rozumie si¢ 6w termin i jak
w praktyce poznawczej realizuje si¢ wynikajace z tego postulaty, moga wystapic¢
rozne konsekwencje tak dla czynnosci badawczych podejmowanych w marketingu,
jak i dla warto$ci rezultatow tych czynnos$ci. Od interpretacji interdyscyplinarno$ci
zalezy przeciez przyszto$¢ samego marketingu, absorpcji nowych idei i metod oraz
swobodnego wkraczania na obszary dzi$ przypisane innym specjalno$ciom, a wige
pozostajace wciaz jeszcze poza obszarem zainteresowania marketingu. To, jak bada-
cze marketingu postrzegaja uprawiana przez siebie nauke, wyznacza jej przysztosc,
co stanowi najistotniejsza konsekwencj¢ interdyscyplinarnej r6znorodnosci marke-
tingu.

Konsekwencje wlasciwego interpretowania interdyscyplinarnosci w marketingu
sa o tyle istotne, ze mozna wyobrazi¢ sobie w nim wiele odmiennych sposobow zro-
zumienia i praktykowania owej interdyscyplinarno$ci. Powyzsze stwierdzenie, cho¢
za ,,adresata” przyjmuje marketing, a wigec co najwyzej subdyscypling w obrgbie
nauk o zarzadzaniu, tak naprawde odnosi si¢ do szerokiego spektrum nauk ekono-
micznych, a nawet szerzej — spotecznych. To tak naprawde przede wszystkim sama
ekonomia potrzebuje ozywczej inspiracji, jesli nie chce nadal stacza¢ sig¢ po row-
ni pochylej, czego widomym przejawem sa chocby przyznane w ciagu ostatniego
dziesigciolecia Nagrody Nobla z nauk ekonomicznych za prace majace coraz mniej
wspolnego z ,,czysta” ekonomia, chyba tak naprawde peryferyjne i przyznajace, ze
w samej ekonomii na spektakularne odkrycia nie ma juz co liczy¢ (jest to niestety
podobna sytuacja do tej, w ktorej juz chyba od co najmniej stulecia znajduje si¢ me-
chanika jako dziedzina fizyki). Przyktad ekonomii podano tu nie przez przypadek,
gdyz zdaniem autora jedna z przyczyn tego stanu wspotczesnej ekonomii (jesli nie
calej, to przynajmniej tej ,,oficjalnej” — zachodniej) jest jej infantylne w gruncie rze-
czy dystansowanie si¢ (pomimo pozordéw inkorporacji ,,obcych” idei) od osiagnigé
innych nauk w imi¢ samodzielnos$ci. Skutkiem tego moze stac si¢ jej coraz wigksza
marginalizacja jako sktadnika ludzkiej kultury i przede wszystkim ludzkiej wiedzy.

Marketing jest w lepszej sytuacji, dlatego ze od poczatku miat charakter interdy-
scyplinarny, nawet jesli tego terminu nie stosowali pierwsi tworcy’. Nie musiat si¢

7 S.L. Vargo, R.F. Lusch, wyd. cyt,, s. 1.
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wigc wzbrania¢ przed przyznaniem, ze nie moze by¢ uprawiany jako w petni odrgb-
na (unikalna) dyscyplina, z wlasciwym wytacznie jej obszarem poszukiwan i meto-
dami. Ekonomia miata niestety znacznie wigcej ,,pewnosci siebie” w tym wzgledzie,
tyle ze nie potrafita w porg uswiadomic¢ sobie swoich niedajacych si¢ pokonac ogra-
niczen. Postawa marketingu byta bardziej pows$ciagliwa, co nie oznacza, ze jest on
jakim$ modelowym przyktadem nauki interdyscyplinarnej mogacej stanowi¢ wzor
dla innych nauk.

Marketing, o czym juz wczesniej autor wspomnial, jest nauka empiryczna, ale
pod warunkiem ze termin ,,empiryczny”’ rozumiemy niezbyt rygorystycznie i nada-
my mu ubogi sens i szeroki zakres. Obszary badawcze i metodologia, na ktore sktada
si¢ marketing, takze przynaleza do nauk empirycznych (z wyjatkiem matematyki
wykorzystywanej przeciez w marketingu, a nieb¢dacej nauka empiryczna). Jest po-
nadto, jak wszystkie nauki ekonomiczne, nauka humanistyczna, gdyz zajmuje si¢
cztowiekiem odgrywajacym rézne role w procesach spotecznych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem tych, ktore tradycyjnie zwykto si¢ taczy¢ z gospodarowaniem (pro-
dukcja, podziat, wymiana, konsumpcja). Dostrzec to mozna szczegdlnie w marke-
tingu przedsigbiorstw ustugowych, a te to przeciez co najmniej dwie trzecie gospo-
darek krajow rozwinigtych.

Pomimo wlasciwie jednego przedmiotu badan (petlniacego raz funkcje nabyw-
cy, innym razem — konkurenta lub partnera w biznesie) marketing nie dysponuje
jednorodna metodologia. Nie dopracowal si¢ wlasnej, a te wniesione do niego spo-
wodowaly, ze pod tym wzgledem moze on sprawia¢ wrazenie nauki raczej synkre-
tycznej niz interdyscyplinarnej. Synkretyzm sugeruje przypadkowos$¢, a wige nie
optymalny sktad ,,koszyka” metod. Interdyscyplinarno$¢ to zaprzeczenie synkrety-
zmu w tym sensie, ze akceptuje réznorodnos¢, ale zapewniajaca synergie w sferze
przede wszystkim poznawczej, a takze praktycznej, co w marketingu jest bardzo
wazne. Nie sposob zanegowac interdyscyplinarnego charakteru marketingu bez po-
zbawienia go jego istoty. Trzeba jednak zadbac o to, by owa interdyscyplinarnos¢
byta dla niego jak najkorzystniejsza. Warunkiem jest dotozZenie staran, by marketing
byt interdyscyplinarny nie ,,naskérkowo” (,,epidemicznie”), ale ,,doglgbnie”. Dzi$
bowiem zdaje si¢ on by¢ interdyscyplinarny przede wszystkim wtasnie ,,powierzch-
niowo”, w sferze bardziej semantycznej (terminologicznej) niz poznawczej, o ktora
tu chodzi.

Réznice pomiedzy interdyscyplinarnoscia wilasciwa (poglebiona) a pozorna
(ptytka) mozna, zdaniem autora, sprowadzi¢ do trzech zasadniczych: subobszarow
poznawczych, praktyki pracy poznawczej, organizacji; ktore zostana omoéwione
w dalszej czgsci pracy.

Subobszary poznawcze. Chodzi tu o pozycje poszczegolnych subobszaréw po-
znawczych i metod w obrebie nauki interdyscyplinarnej. Nie powinno tu dochodzié¢
do proby nieuzasadnionego narzucania okres$lonej kultury poznawczej z jej para-
dygmatami i metodami poza obszarem uprawnionym. Postulat ten ma jednak pew-
na wadg: aprobuje stagnacje metodologiczna i powstrzymuje rozwdj nauki. Gdyby
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si¢ go w przesztosci konsekwentnie trzymano, to nigdy nie dosztoby np. do ma-
tematyzacji nauk realnych; nie byloby matematyki nie tylko w humanistyce, ale i
w przyrodoznawstwie, co przeciez trudno sobie wyobrazi¢. Postulat nienarzucania
na sil¢ pewnych metod nalezy rozumie¢ w taki oto sposob, ze korzysta si¢ z dorobku
metodologicznego innych specjalnosci, pozwalajac, by wkroczyt on na ,,zarzadza-
ny” przez nas obszar, je$li moze to zapewni¢ przyrost wiedzy dajacej si¢ wlasciwie
oceni¢ — wiedzy zapewniajacej nowa wartos¢ spoleczenstwu jako ostatecznemu jej
,konsumentowi”, czy to bezposrednio (w trakcie nauki), czy posrednio — w wytwo-
rach kultury, ktérych powstanie ona warunkuje.

Praca badawcza. Warunkiem korzystnej interdyscyplinarnosci marketingu
duzo wazniejszym od wymienionego powyzej jest praktyka pracy badawczej. Jesli
przyja¢ za Popperem, ze w nauce licza si¢ problemy i ich rozwiazania, a nie konwen-
cjonalne w gruncie rzeczy podziaty na dyscypliny czy specjalno$ci, to praca nauko-
wa powinna sprowadza¢ si¢ do stawiania problemow odwaznych, o dalekosi¢znych
konsekwencjach tylez dla samej teorii, ile, szczeg6lnie w naukach ekonomicznych,
bezposrednio dla samej gospodarki. Zeby jednak takie odwazne problemy formuto-
wac, trzeba umie¢ pracowac¢ wspolnie. ,,Wspolnie” oznacza wspotprace ludzi o r6z-
norodnej wiedzy. Wspotpraca taka nie jest tatwa. Zreszta czegsto w ogodle do niej nie
dochodzi. Formutujace si¢ zespoty badawcze tak naprawde wceale nierzadko sktada-
ja sie z ludzi bardziej do siebie podobnych niz odrebnych pod wzgledem kompeten-
cji, pomimo reprezentowania réznych obszaréw wiedzy. Rzeczywista réznorodnos¢
zawsze stwarza problemy komunikacyjne — postugiwanie si¢ réznymi jezykami, co
stwarza pokusg¢ stosowania jednego j¢zyka, rzekomo uniwersalnego. W rezultacie
moze doj$¢ do narzucenia kultury poznawczej okreslonej dyscypliny z wlasciwym
jej paradygmatem. Zwykle jest to paradygmat matematyczno-statystyczny. Nie jest
on falszywy per se 1 moze przynies¢ widoczne korzysci, jesli wykorzystywany jest
z umiarem. Moze si¢ okaza¢ rowniez szkodliwy, jesli bedzie naduzywany. Pamigtaé
nalezy takze o drugim niebezpieczenstwie, czgstym wlasnie w marketingu: ,,silniej-
szy” moze tu by¢ nie statystyk czy matematyk, ale niekonkretny ,,gadacz”, ktory
zamiast naukowo wyjasnia¢, uprawia pseudonaukowa narracje.

Potrzebny jest ,,wspolny jezyk” i wzajemne zrozumienie w pracy zespotow ba-
dawczych, a to oprocz specjalistycznej wiedzy kazdego z cztonkoéw zespotu wymaga
przynajmniej podstawowego rozeznania w obszarach bedacych domena partnerdw.
W przeciwnym razie nie bedzie wlasciwej pracy zespotowej, oryginalnych proble-
mow, odwaznych metod i prawdziwie poglebionej interdyscyplinarno$ci. Temat ten
jest bardzo intrygujacy 1 wart znaczniejszego tak poszerzenia, jak i pogiebienia, na
co nie ma tu niestety miejsca.

Organizacja. Trzecim z warunkow wlasciwego realizowania idei interdyscy-
plinarnosci w marketingu jest stworzenie takiej organizacji instytucji zajmujacej si¢
marketingiem jako nauka (zwykle sa to uczelnie, ale przeciez takze instytuty na-
ukowe, a nawet instytucje formalnie pozostajace poza sfera nauki, cho¢ postgpujace
w obszarze badan tak, jak te naukowe),w ktorej najwlasciwiej mozna by kultywo-
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wac owa ,,wspolnote pojec”. Podniesiona wczesniej kwestia ,,wspolnego jezyka”
jest wazna, jednak bez stworzenia rzeczywistej kultury organizacyjnej sktaniajacej
do poglebionej (a raczej poszerzonej) pracy badawczej, i to zazwyczaj w obrgbie
zespolow reprezentujacych szeroki wachlarz kompetencji, nie sposob uczynic takiej
interdyscyplinarnosci ani efektywna (nowe oryginalne problemy i metody ich roz-
strzygania), ani czg¢sta.

Konkludujac, nalezy stanowczo stwierdzi¢, ze z racji charakteru marketingu
jego przyszto$é jest znaczaco uzalezniona od tego, co 1 w jakim zakresie bedzie ab-
sorbowat z innych obszaréw badawczych, nie umniejszajac jego osiagni¢é na wilas-
nym terenie. Charakter owej absorpcji i skuteczno$¢ inkorporacji wniesionej wiedzy
zalezy od przyjetego i akceptowanego zakresu takich poczynan. To za$ miesci sig
w zaaprobowanym sensie terminu ,,interdyscyplinarnos¢”. To, jak si¢ ja bedzie rozu-
miato i realizowato w praktycznej dziatalnosci poznawczej (badania marketingowe),
zdecyduje o przysztosci marketingu.
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INTERDISCIPLINARY CHARACTER OF MARKETING
AND ITS CONSEQUENCES FOR MARKETING RESEARCH

Summary: Marketing has been developed as an interdisciplinary science almost since its
beginning in the early XX™ century. However, the term “interdisciplinary” may be understood
in different ways which influences both the theory and research practice of marketing. The
article presenting briefly the essence of the interdisciplinary character in science and the status
of marketing in the structure of science, tries to refer to the matter of correct interpretation of
interdisciplinary features of marketing as science, which would guarantee it the highest pos-
sible advantage through creating proper cognitive culture (marketing research).
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