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Nauka o marketingu
wobec problemdw spofecznych
I Srodowiskowych

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne

W Polsce poczawszy od lat 90. ubiegtego wieku,
a wiec od czasu zmian spoleczno-gospodarczych, ob-
serwujemy wzrost zainteresowania marketingiem
zaréwno ze strony praktykow gospodarczych, jak
i ludzi nauki. Temu zainteresowaniu towarzyszyly
podejmowane badania naukowe, ktérych rezulta-
tem byly liczne publikacje naukowe wielu wybit-
nych polskich specjalistow marketingu. Wérdd ob-
szernej literatury poSwieconej marketingowi na
uwage zastuguje wydana w 2019 r. przez PWE
ksigzka Jacka Kaminskiego pt. Makromarketing.
Nauka o marketingu wobec problemdw spotecznych
i Srodowiskowych.

Autor, wykladowca akademicki w PSW w Bialej
Podlaskiej, podjat préobe systemowego spojrzenia na
wielowymiarowy charakter marketingu. W rezulta-
cie na rynku czytelniczym ukazala sie ksigzka beda-
ca kompleksowg i naukowa bazg wiedzy o marketin-
gu, wpisujaca sie znaczaco w obszar literatury po-
§wieconej marketingowi. Publikacja liczy 427 stron
i sklada sie z 10 rozdzialéw, zawiera zakonczenie,
bibliografie, spis rysunkow, tablic i ramek oraz in-
deks nazwisk. We wstepie przedstawiona jest tema-
tyka poszczegdlnych rozdzialéw, w formie synte-
tycznej przyblizajaca czytelnikowi ich tre$é. Po-
szczegblne rozdzialy opracowania tworzg dobrze
skomponowang calo§é, skupiong woko6l réznych
aspektéw problematyki marketingu oraz przemian
silnie zdeterminowanych historycznie, zachodza-
cych w marketingu od kilkudziesieciu juz lat.
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Generalng zaleta ksigzki jest uzasadnione wska-
zanie na doniosto$é, zlozono$é, istote, funkgje i za-
sady marketingu oraz jego znaczenie i aktualno§¢
w gospodarce i spoleczenstwie, na aktualno$é mar-
ketingu. Ta aktualno§¢ wynika m.in. z faktu, ze
dysecyplina marketingowa jest dostawcag wiedzy dla
odpowiedzialnego indywidualnego i zbiorowego
dzialania w zlozonym, dynamicznym éwiecie. Poza
doniosto$cig podejmowanych probleméw niezwykle
waznym merytorycznym plusem opiniowanej publi-
kacji jest niezwykle bogaty przeglad literatury
przedmiotu i materiatéw Zrédiowych, na ktoérych
opierajg sie réznorodne analizy autora. Wykaz obej-
mujacy ponad 850 pozycji, w tym w wiekszoéci ob-
cojezycznych, zawiera interesujace pozycje autor-
stwa: W. Aldersona, S.D. Hunta, P. Kotlera, S. Bar-
telsa, D.F. Dixona, R. Fiska, F.E. Clarka, C. Slate-
ra, W.L. Wilkiego i wielu innych wybitnych znaw-
cow problematyki marketingowej. Wérdd cytowa-
nych polskich autoréw znajdziemy nazwiska profe-
soréw L. Garbarskiego, A. Czubaly, B. Pilarczyk,
H. Mruka, M. Stawinskiej, J. Mazur, S. Mynarskie-
go, A. Sagana i innych badaczy reprezentujacych
gtéwne oSrodki akademickie w Polsce, ktérzy sa au-
torami wiekszoSci polskich podrecznikéow bedacych
gléownym Zrédltem wiedzy na temat marketingu.

Jaki jest zakres nauki o marketingu? Jakie sa
sposoby prezentowania zjawisk marketingowych?
Odpowiedzi na te pytania znajdzie czytelnik juz
w pierwszym rozdziale. Na podstawie przegladu
treéci wybranych (najpopularniejszych i najnow-
szych) podrecznikow! marketingu na naszym rynku
wydawniczym autor przedstawia szeroki zakres
problematyki — poczawszy od obszaréw tematycz-
nych takich jak istota marketingu i jego zrozumie-
nie, zachowania konsumenta, analiza konkuren-
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tow, wyboér obszaru dzialania, ustalanie cen, pro-
dukt i zarzadzanie marka, komunikacja marketin-
gowa, dystrybucja i zarzadzanie, a skoficzywszy na
ocenie kosztow i efektow marketingu. Zdaniem au-
tora w analizowanych podrecznikach brakuje roz-
wazan poS§wieconych historii marketingu, ponadto
glowne zainteresowanie dotyczy duzych przedsie-
biorstw produkcyjnych skierowanych na masowa
produkcje dobr konsumpcyjnych (a przeciez marke-
ting dotyczy réwniez innych podmiotéw — firm
uslugowych i organizacji niedochodowych), zatem
zakres probleméw marketingowych jest rozpatry-
wany w mikroskali (badania marketingu maja tez
wymiar makroekonomiczny), a ponadto uktad pod-
recznikéw zostal zbudowany na tym samym zesta-
wie instrumentéw marketingowych (produkcie, ce-
nie, dystrybucji i promocji).

Warto w tym miejscu zauwazyc¢, iz ta mieszanka
marketingowa wyrdzniajaca cztery gtéwne elementy
oddzialywania na rynek byla opisywana juz w 1960
r. przez J. McCarthy’ego, za§ w roku 1990 R. Lau-
terborn zaproponowal model 4C, uwzgledniajacy
perspektywe klienta (w modelu produkt zamieniono
na warto§¢ dla klienta, cene — na koszt klienta, dys-
trybucje — na wygode nabycia przez klienta, promo-
¢je za§ — na komunikacje klienta z oferentami ryn-
kowymi gotowymi odpowiedzieé¢ na jego zapotrzebo-
wanie). Wydaje sie, ze ta ostatnia z propozycji mode-
lowych? lepiej przystaje do wspélczesnych realiéw
gospodarczych, w ktorych wielu klientéw jest goto-
wych placi¢ wiecej za produkty, ktorym przypisuja
wysoka warto$é i przy ktorych dostrzegaja spoteczne
i ekologiczne koszty funkcjonowania catego lancu-
cha produkcji i dystrybucji. Za sprawg modelu
McCarthy’ego spopularyzowano tzw. marketing me-
nedzerski, ktéry stal sie gléwnym nurtem marketin-
gowym i ktéry poddany zostal krytycznej ocenie au-
tora. Ostatnia cze$é rozdzialu dotyczy rozwazan na
temat innych niz podrecznikowe sposobéw ujecia
problematyki marketingowe;.

W drugim rozdziale publikacji autor dokonat
przegladu spotykanych w literaturze definicji mar-
ketingu. Sam termin marketing odnosimy do zna-
czenia dzialalno§ci rynkowej, ktora skupia sprzeda-
jacych (producentéow, handlowcéw, dostawcow)
z kupujacymi (nabywcami), aby mogli dokonaé¢ mie-
dzy soba transakcji kupna-sprzedazy. Pojecie mar-
ketingu zawiera wiec ogol wiedzy dotyczacej zasad
podejmowania decyzji i dziatan w sferze kontaktow
przedsiebiorstwa (i innych podmiotéw) z rynkiem.
Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia ,marketing”
jest nad wyraz trudne, wrecz karkolomne, ponie-
waz przeglad i analiza bardzo obszernej literatury
z tego zakresu wskazuja na rézne podejécia do oma-
wianej kwestii. Ewolucyjny charakter definicji i po-
strzegania marketingu ukazal autor, prezentujac
oficjalne definicje sformutowane przez Amerykan-
skie Stowarzyszenie Marketingu (American Marke-
ting Association, AMA) — poczawszy od ujecia kla-
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sycznego/tradycyjnego z 1935 r. do ujecia nowocze-
snego z 2007 r. Co z pewnoScig dostrzegg czytelni-
cy, roznice w definiowaniu marketingu wynikaja
zaréwno z czasu, w jakim powstawaly, dynamicz-
nych zmian zachodzacych w otoczeniu, obszaréw
ujetych w definicjach, jak i z rozwoju wiedzy zwia-
zanej z marketingiem. W zakoniczeniu rozdziatu
wyjasniono kontrowersje woko6l definicji marketin-
gu oraz podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy
marketing jest nauka.

Oryginalnym wkladem autora sg informacje od-
noszace sie do makromarketingu jako subdyscypli-
ny nauki o marketingu. Rozwazania zawarte pod
tym tytulem w trzecim rozdziale rozpoczat autor od
szczegblowej analizy definicji makromarketingu.
Autor przedstawia racjonalizacje poje¢ i definicji
makromarketingu, §ledzac ewolucje (geneze i roz-
wéj) koncepcji makromarketingowych, a nastepnie
podsumowujac zaréwno roéznice, jak i uzgodniony
konsensus. Kolejne rozwazania dotycza zakresu
marketingu, ktory ma znacznie wiekszy zasieg niz
mikromarketing i ktéry kladzie wigkszy nacisk na
aspekty wykraczajace poza skale mikromarketingu.
Makromarketing to mechanizm, ktory zajmuje sie
problemami zwigzanymi z rynkiem i spoleczen-
stwem. W przeciwiehstwie do mikromarketingu,
ktory uwage skupia na tym, w jaki sposob firmy po-
dejmuja decyzje dotyczace produktu i rynku, metod
produkeji, zarzadzania marka, decyzji dotyczacych
cen, kanaléw dystrybucji, zachowan konsumentow
oraz promocji, o czym autor informowal w rozdzia-
le pierwszym, makromarketing zajmuje sie bardziej
odpowiedzialno§cig marketingows i spoleczna: ogol-
nymi wzorcami zachowan konsumentéw, przepisa-
mi regulujacymi rynek, skuteczno$cig systeméw
marketingowych, spolecznie odpowiedzialnymi
technikami reklamowymi i problemami spoleczny-
mi. Oprécz kluczowych obszaréw zainteresowania
makromarketingu scharakteryzowano tu rowniez
gléwne szkoly obecne w ramach tej problematyki.

Ksigzka J. Kaminskiego udowadnia, ze marke-
ting obejmuje bardzo szerokie zagadnienia,
uwzglednia wiele pojeé i narzedzi. Mnie osobiscie do
lektury ksiazki zachecit jej podtytul: ,,Nauka o mar-
ketingu wobec probleméw spolecznych i §rodowi-
skowych”. Aspekt prospoleczny makromarketingu
zostal poruszony w rozdziale trzecim i jest kontynu-
owany w nastepnym rozdziale, ktory poSwiecono
marketingowi spolecznemu. Celem strategii marke-
tingu spolecznego jest zmiana zachowan i postaw
spolecznych poprzez propagowanie odpowiednich
wzorcow. Odbywa sie to poprzez edukacje spote-
czenstwa, polegajaca m.in. na uéwiadamianiu po-
trzeby zmiany stylu zycia, zagrozen wynikajacych
z patologii spolecznych, nagla§niania probleméw
spotecznych. Uwazam, ze przypomnienie o tej kon-
cepcji marketingu jest w czasach niszczenia §rodo-
wiska naturalnego, kurczenia si¢ zasobéw surow-
céw, nadmiernego wzrostu populacji, gtodu i biedy
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na $wiecie oraz ograniczania pomocy socjalnej nad
wyraz stuszne i aktualne. W biezacym roku ukazat
sie raport Miedzyrzadowej Platformy ds. Réznorod-
nosci Biologicznej i Funkcji Ekosystemu (dziatajacej
po auspicjami Programu Srodowiskowego ONZ) na
temat skali biologicznej zagtady naszej planety. Ra-
port, ktory jest zgromadzona od kilku lat wiedza
w tysiacach opracowan i publikagji blisko 150 ludzi
nauki z catego §wiata, nie pozostawia ztudzen co do
konsekwencji dzialalnosci czlowieka. Nawet milion
gatunkéw fauny i flory jest zagrozonych wyginie-
ciem w wyniku zmian klimatycznych, globalnego
ocieplenia i zanieczyszczen, za$ zasoby naturalne sg
zle zarzadzane — oto konkluzje raportu ONZ3,
Coraz czeéciej zdajemy sobie sprawe, iz istnie-
jacy niedobdr gospodarczy spowodowany jest
gléwnie nadmierng konsumpcja promowana przez
marketing. O funkcjach i dysfunkcjach marketin-
gu (kreowanie konsumpcjonizmu, postaw hedoni-
stycznych, sztucznych potrzeb, promowanie zbed-
nych produktéw i przekonania, ze jako$é zycia
jest powigzana z posiadaniem débr materialnych)
pisze autor w rozdziale si6dmym. Po lekturze tych
waznych rozdzialéw warto zastanowié sie nad ro-
la marketingu z punktu widzenia rozwoju gospo-
darczego i odpowiedzie¢ sobie na wiele pytan do-
tyczacych odpowiedzialno$ci i etyki firm, a takze
na ile kwestie etyki i spolecznej odpowiedzialno§ci
obecne sg w naszym myS$leniu i dziataniu, czy
Lwierzymy” w to, ze marketing moze by¢ odpo-
wiedzialny, na ile jesteémy sklonni jako konsu-
menci do wprowadzenia pozytywnych zmian
w swoich praktykach konsumpcyjnych, aby kon-

Przypisy/Notes
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sumpcja byta zgodna z zasadami zréwnowazonego
rozwoju.

Odpowiedzi na te pytania i wiele jeszcze innych py-
tan dostarczaja rozwazania autora zawarte w kolej-
nych rozdziatach opracowania. Rozdzial piaty, warto-
§ciowy w aspekcie informacyjnym i analitycznym, jest
przegladem systeméw marketingowych, rozdziat sz6-
sty — podsumowaniem aktualnej wiedzy na ich te-
mat. W rozdziatach 6smym i dziewigtym zaprezento-
wane zostaly kolejno najbardziej znane koncepcje
marketingowe majace swe Zrodlo w makromarketin-
gu: marketing interesariuszy oraz marketing zréwno-
wazony. Ta ostatnia koncepcja dobrze wpisuje sie
w ogélna dyskusje na temat aspektéw spolecznych
marketingu. W ostatnim z rozdzialéw rozpatrzono
trudny problem efektywno§ci marketingu. Warto
wspomnie¢, iz dotychczasowe proby oceny dzialan
marketingowych sa niewystarczajace, bowiem jak do-
tychczas nie opracowano wskaznikéw, ktore w sposob
wyczerpujacy pozwolityby uwzgledni¢ zlozono$é od-
dzialywania marketingu na spoleczehstwo.

Sumujac, stwierdzam, iz ukazala sie wazna pra-
ca naukowa o duzych walorach poznawczych, ktora
ze wzgledu na aktualno§¢ poruszanych probleméw
spotka sie z duzym zainteresowaniem czytelnikow.
Uwazam, ze omawiana ksigzka podejmuje zagad-
nienia, ktére powinny sta¢ sie czeScia edukacji,
zwlaszcza obecnych i przysztych menedzeréow mar-
ketingu, ktérzy beda prowadzi¢ kampanie marke-
tingowe na najwyzszym poziomie etyki i odpowie-
dzialno$ci spoteczne;j.

dr hab. Matqorzata Radziukiewicz

1 L. Garbarski (red.) (2011). Marketing. Koncepcja skutecznych dzialari. Warszawa: PWE; A. Czubala (red.) (2012). Podstawy marketingu. Warszawa:
PWE; H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska (2015). Marketing. Koncepcje/strategie/trendy. Poznan: Wydawnictwo UE Poznan.

2 Rzeczywista liczba obszaréw »kontrolnych” w marketingu jest znacznie dluzsza niz listy czynnikéw wymienione w opisanych modelach. Przykladem jest
chociazby koncepcja 7P B. Boomsa i M. Bitner z 1981 r., stosowana zwykle w odniesieniu do uslug, ktére nie maja formy materialnej i opierajq sie na pra-
cy ludzkiej. W modelu 7P do klasycznej kompozycji McCarthy’ego dodaje sie: ludzi (people), czyli pracownikéw, dostawcow, klientow i wszystkich tych,
ktorzy maja realny wplyw na tworzenie wartosci, fizyczny dowdd (physical evidence) §wiadczacy o wymiernych korzysciach zwigzanych z ustuga oraz pro-

ces gospodarczy (process).

3 http://www.ipbes.net/global-assessment-report-biodiversity-ecosystem-services&prev=search
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