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Whioski na temat zakresu nauki o marketingu
w Swietle definicji marketingu AMA

Abstrakt. Jako samodzielna nauka zainteresowana okreslong kategoria zjawisk gospodarczych oraz spet-
niajaca istotng role spofeczng marketing (marketing science) istnieje od ponad stu lat. Jej zywiotowy rozwdyj,
szczegdlnie od poczatku lat 60. XX w., wielo$¢ i réznorodno$¢ nurtéw oraz szkét mysli marketingowej sprawity,
ze udzielenie odpowiedzi na pytanie o zakres zainteresowania nauki o marketingu jest obecnie niezwykle trudne.
Tymczasem precyzyjne okreSlenie zakresu zainteresowania ma dla kazdej nauki znaczenie szczegélne. Decyduje
o okreSleniu danego obszaru wiedzy mianem nauki, pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, gdzie wytyczy¢ nalezy jej
granice, jak rozwija si¢ ona i jak sytuuje w stosunku do nauk pokrewnych. Bez precyzyjnego okreSlenia zakresu
swoich zainteresowan nauka traci swoja tozsamos¢ oraz naukowy charakter. W artykule przedstawiono wnioski
jakie na temat zakresu zainteresowania nauki o marketingu wynikaja z aktualnie obowigzujacej definicji marke-
tingu AMA. Wskazano na role jaka z punktu widzenia zakresu nauki o marketingu spetnia definicja marketingu,
podkreslono Scisty zwiazek miedzy sposobem definiowania marketingu a zakresem zainteresowania po§wieconej
mu nauki. OkreSlono przedmiot i zakres zainteresowania nauki o marketingu w §wietle aktualnie obowigzujace;j
oficjalnej definicji marketingu. Wskazano na niebezpieczefistwa jakie dla nauki o marketingu wynikaja ze zbyt
waskiego definiowania marketingu w sposob menedzerski.
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Conclusions on the scope of the marketing science
in terms of the definition of the marketing AMA

Abstract. As a separate science interested in specific category of economic phenomena and fulfilling
fundamental social role the marketing science has been existing for over one hundred years. Its rapid development
in particular since 1960s, numerous and diversified trends and schools of marketing thought resulted in the fact that
providing an answer to a question regarding the scope of interest in the marketing science is currently extremely
difficult. Meanwhile, detailed determination of the scope of interest is particularly important for each science,
since it constitutes a basis for defining a giver area of knowledge as science, allows for answering the question
what should be its boundaries, how it develops and where is its place in comparison to allied sciences. Without
determining in details the scope of its interest science loses both its identity and scientific nature. In the article have
been presented conclusions on the scope of interest in the marketing science resulting from the current definition
of the marketing provided by the AMA. Additionally, there have been presented the role played by the definition
of the marketing from the perspective of the scope of the marketing science, there have been emphasized direct
relationship between the manner of defining the marketing and the scope of interest in the marketing science.
Moreover, there have been determined the subject and scope of interest in the marketing science in terms of
currently binding official definition of the marketing. Finally, there have been indicated the threats posed to the
marketing science that arise from too narrow definition of the marketing in the management categories.
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Wstep

W artykule podjgto rozwazania na temat relacji pomigdzy sposobem definio-
wania marketingu a zakresem zainteresowania po§wigconej mu nauki. Celem arty-
kutu jest przedstawienie wnioskéw, jakie na temat zakresu nauki o marketingu
wynikaja z definicji marketingu Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu
(AMA). Udzielono odpowiedzi na pytanie, jaki jest zwigzek migdzy sposobem
definiowania marketingu zaproponowanym przez AMA i zakresem nauki o mar-
ketingu.

Jak powszechnie wiadomo, kazda nauka stawia sobie za cel okreSlenie zakresu
swoich zainteresowafi. Odbywa si¢ to zwykle w drodze badan podsumowujacych
jej dotychczasowy dorobek oraz pozwalajacych na zidentyfikowanie zagadnien
podejmowanych w obrebie danej nauki. W przypadku nauki o marketingu wnioski
takie formutowane sg réwniez w oparciu o definicj¢ marketingu.

Artykut zbudowany jest nastepujaco, na wstepie wskazano na szczego6lng role
definicji marketingu, podkreslajac Scisty zwigzek migdzy sposobem definiowania
marketingu a zakresem zainteresowania poSwigconej mu nauki. Nastepnie okre-
Slono przedmiot i zakres zainteresowania nauki o marketingu w Swietle aktualnie
obowigzujacej definicji marketingu. W ostatniej czesci artykutu wskazano na nie-
bezpieczefistwa wynikajace dla nauki o marketingu z definiowania marketingu
w sposéb menedzerski.

1. Szczegolna rola definicji marketingu

Problem definicji marketingu jest w wielu opracowaniach po§wigconych mar-
ketingowi lekcewazony i traktowany do$¢ powierzchownie. Sytuacja ta wydaje
si¢ niezbyt komfortowa z punktu widzenia nauki o marketingu. Od lat wiadomo
bowiem, ze definicja marketingu spetnia istotng rolg nie tylko, jesli chodzi o zde-
finiowanie dziatafn okreSlanych jako ,,marketing”, lecz rowniez z punktu widzenia
,hakierowania wysitkéw badawczych” w obrebie nauki o marketingu (Carman
1973, 14). Mozna zatem $miato stwierdzié, Ze precyzyjne okreSlenie czym w rze-
czywistoSci jest marketing (co stanowi wtaSciwg koncepcyjng dziedzing pojecia)
ma ogromne znacznie nie tylko z punktu widzenia zidentyfikowania cech mar-
ketingu jako okres§lonego zjawiska (rodzaju ludzkiej aktywnoSci), ale réwniez
z punktu widzenia zdefiniowania zakresu zainteresowania nauki, ktéra zjawisko
to (aktywnos¢ t¢) bada (Hunt 2015). Wtasciwe definiowanie marketingu jest zatem
jedna z centralnych kwestii, ktéra wymaga szczegdlnej uwagi i dyskusji w obrebie
nauki o marketingu, poniewaz dotyczy tozsamo$ci marketingu oraz przyszioSci
zainteresowanej nim dyscypliny naukowej (Wilkie i Moore 2007).

Wyjatkowa rola definicji marketingu z punktu widzenia tozsamoS$ci nauki
o marketingu sprawia, ze jest ona przyczyng ostrych sporéw na gruncie nauki
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o marketingu'. W zwigzku z definicja marketingu pojawia si¢ réwniez szereg zasad-
niczych pytaf: jak zbudowana powinna by¢ definicja marketingu, aby wtasciwie
odzwierciedli¢ istot¢ marketingu jako szczegdlnego rodzaju ludzkiej aktywnoSci
oraz zakres zainteresowania nauki ktéra aktywnoS§¢ te bada?; jak dtugo definicja
taka powinna obowigzywac (pozostawa¢ w uzyciu)?; w jakim zakresie powinna
ona uwzglednia¢ specyfike marketingu w réznych regionach, krajach i na r6znych
kontynentach?; w jakim zakresie powinna ona uwzglednia¢ zmiany dokonujace
si¢ w marketingu?; jak dalece powinna by¢ ona pojemna i fundamentalna, aby
nie narazaé si¢ na zarzuty, ze ulega zmieniajacym si¢ modom, paradygmatom
i preferencjom w obregbie dyscypliny?

Decydujac si¢ na przedstawienie definicji marketingu nalezy pamigta¢ przede
wszystkim o tym, ze dobrze zbudowana definicja musi by¢ w stanie udzieli¢ odpo-
wiedzi na dwa podstawowe pytania: jakiego rodzaju zjawiska to zjawiska mar-
ketingowe?; czym dzialania marketingowe réznig si¢ od dzialah niemarketingo-
wych? Podstawowym warunkiem dobrej definicji marketingu jest zatem wigczenie
wszystkich elementéw wchodzacych w zakres zainteresowania marketingu, przy
jednoczesnym wytaczeniu elementéw niewchodzacych w zakres pojecia ,,marke-
ting” (Hunt 2015). Natomiast ze wzgledu na wspomniang wyzej role definicji
z punktu widzenia okreSlenia zakresu zainteresowania nauki o marketingu musi
ona uwzglednia¢ dorobek badawczy dyscypliny oraz odpowiada¢ na pytanie, jakie
realne problemy odzwierciedlane sg w gtdwnych obszarach podejmowanych przez
nig badan. Przy czym wazne jest, aby odzwierciedlata ona nie tylko dzisiejszy stan
dyscypliny, lecz réwniez uwzgledniata jej przeszto§¢ (dotychczasowy dorobek),
a przede wszystkim dawata podstawe dla jej dalszego rozwoju. Podsumowujac,
definicja marketingu oprdcz tego, ze jak kazda inna definicja powinna by¢ zwie-
zta i elegancka, musi mozliwie najbardziej wtaSciwie odzwierciedlaé istot¢ mar-
ketingu, by¢ na tyle pojemna i niezalezna od zmieniajacych si¢ paradygmatow
i preferencji w marketingu, aby uwzgledni¢ wszystkie obszary badan po§wigco-
nych problematyce marketingowej, stuzac wyjasnieniu czym jest marketing oraz
stanowi¢ Zrodto zidentyfikowania przedmiotu i zakresu zainteresowania marke-
tingu jako nauki, by¢ jednocze$nie na tyle ogdlna, aby uwzglednié fakt dalszego
rozwoju marketingu jako teorii i praktyki rynkowej. Te wygdérowane wymogi
sprawiaja, ze zbudowanie dobrej definicji marketingu nie jest zadaniem prostym
i wymaga ogromnej wiedzy nie tylko na temat istoty marketingu jako szczegdl-
nego rodzaju ludzkiej aktywnoSci, ale réwniez doskonatej znajomosci probleméw
badawczych podejmowanych w obrebie dyscypliny oraz ogromniej literatury mar-
ketingowej (réwniez odnoszacej si¢ do okresu przed powstaniem marketingu jako
nauki).

! Spory definicyjne nie sg cechg wytacznie nauki o marketingu. Do$wiadczyty ich réwniez dyscypliny
naukowe o znacznie dtuzszej niz nauka o marketingu tradycji, takie jak ekonomia, psychologia, socjologia czy
filozofia.
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Oceniajac z tego punktu widzenia wiele wspétczesnych definicji marketingu
widaé wyraznie, ze pewna ich czg§¢ nie spelnia wskazanych kryteriow. Sg to
najczesciej definicje zbyt waskie, w tym sensie, ze nie wiaczaja one wszystkich
kwestii wchodzacych w zakres ogdlnego zjawiska okre§lanego jako ,,marketing”
ograniczaja zakres zainteresowan marketingu jako dyscypliny naukowej. Oczy-
wiScie kazdy z autor6w ma prawo formutowania wtasnej definicji marketingu,
szczegolnie gdy dotyczy to prac o charakterze monograficznym. Podejmujac tego
rodzaju probe nalezy jednak pamigtaé, ze nauka o marketingu dysponuje bogata
ponad stuletniag wielonurtowa tradycja, obejmuje wiele paradygmatéw i teorii,
ktére powinny znalez¢ odzwierciedlenie w definicji marketingu.

Instytucja, ktéra czuwa nad tym, aby definicja marketingu byta w stanie sprostac¢
tym wygérowanym wymaganiom jest dziatajgca od 1937 r. najwigksza na Swiecie
organizacja skupiajaca praktykow i teoretykéw marketingu Amerykafiskie Stowa-
rzyszenie Marketingu (American Marketing Association, AMA), ktéra opracowuje
oficjalng definicj¢ marketingu?. O tym, ze AMA traktuje kwesti¢ definicji marke-
tingu wyjatkowo powaznie Swiadczy fakt, ze w ciagu 80. lat swojego istnienia
modyfikowata definicje marketingu zaledwie trzy razy. Zmiany te odzwierciedlaja
trendy wystepujace w teorii jak i praktyce marketingu w kolejnych etapach ich
rozwoju. W zwiazku z tym, ze AMA nie przedstawia odrebnej definicji marketingu
w rozumieniu pola badan, oficjalna definicja marketingu AMA spetnia réwniez
szczegblng role z punktu widzenia okreSlenia przedmiotu i zakresu zaintereso-
wania marketingu jako nauki, czyli okreslenia granic odrdézniajacych marketing
od innych dziedzin i dyscyplin naukowych. Wtasnie dlatego w artykule podjeto
analize definicji stworzonych przez AMA uznajac je za wazniejsze od wielu innych
zaproponowanych definicji marketingu.

2. Definicje marketingu AMA

Zgodnie z pierwszg oficjalng definicja marketingu AMA z 1935 r.? marketing
zdefiniowany zostat jako ,,przejaw dziatalnoSci biznesowej, ktory skierowuje stru-
mien produktéw i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika” (Wil-
kie i Moore 2012, 63). Definicja ta odzwierciedlatla szczegélne zainteresowanie
dystrybucyjng funkcja marketingu. Zdaniem W. Wilkie i E. Moore (2007, 269)
,,byla pluralistyczna i systemowa, a w zwigzku z tym fatwa do przetozenia na bar-
dziej agregatowe ujecia, takie jak konkurencja, funkcjonowanie systemu i wpltyw

2 Przez oficjalng definicje marketingu AMA nalezy rozumie¢ definicje akceptowang przez t¢ organizacje,
ktdra jest uzgodniona w wyniku ztozonej procedury (w sposéb szczegétowy procedure te przedstawiono w: Ka-
minski 2009), a w przypadku réznic w interpretacji pojecia ,,marketing” pozwala na rozstrzygnigcie jego wtasci-
wego rozumienia. Definicja ta znajduje si¢ na stronie internetowej stowarzyszenia i jest powszechnie akceptowana
przez autoréw zajmujacych si¢ marketingiem na calym §wiecie.

3 Definicja ta opracowana zostata w 1935 r. przez National Association of Marketing Teachers (Brunswick
2014) i przyjeta przez AMA w momencie zainicjowania dziatalnoSci przez t¢ organizacje w 1937 r.
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na dobrobyt konsumentéw”. Podlegata ona jednak atakowi z réznych punktéw
widzenia, poniewaz uznawana byta za zbyt restrykcyjna (Hunt 2015). Jako jeden
z pierwszych na temat definicji marketingu wypowiedziat si¢ Zespot Marketingu
Uniwersytetu Stanu Ohio (Marketing Staff of the Ohio State University). W arty-
kule okreslajacym stanowisko zespotu odno$nie rozumienia marketingu (1965, 43)
sugerowal, ze marketing nalezy rozpatrywac jako ,,proces w spoleczenstwie
poprzez ktory struktura popytu ekonomicznych débr i ustug jest antycypowana
lub rozszerzana i zaspokajana poprzez pomyst, promocj¢, wymiang¢ oraz fizyczng
dystrybucje débr i ustug”. Inaczej niz w definicji AMA z 1935 r. brak bylo stwier-
dzenia, ze marketing jest przejawem dziatalno$ci biznesowe;.

Inny kierunek ataku na pierwsza definicje marketingu AMA (1935) wigzat
sie z semantyczng batalia wynikajaca ze stanowiska P. Kotlera i S. Levy (1969)
na rzecz poszerzenia koncepcji marketingowej. Pomimo, Ze nie proponowali oni
nowej definicji marketingu sugerowali ,,poszerzenie koncepcji marketingu”, ktére
polega¢ mialo na wiaczeniu w obszar marketingu organizacji niedochodowych.
Zauwazyli oni bowiem, ze wszystkie organizacje, w tym koScioty, jednostki policji,
szkoty, szpitale posiadajg produkty i klientéw i podobnie jak przedsigbiorstwa
wykorzystuja narzedzia marketingu mix. Sformutowali w zwigzku z tym wnio-
sek, Ze organizacje te prowadzg dzialania marketingowe, a przynajmniej dzialania
przypominajgce marketing. Zatem wyborem, wobec ktérego staja kierujacy tego
rodzaju organizacjami nie jest stosowanie czy nie stosowanie marketingu, lecz
wybor czy robi¢ to dobrze, czy 7Zle.

W tym samym numerze Journal of Marketing, w ktérym P. Kotler i S. Levy
wypowiadali si¢ na temat poszerzenia koncepcji marketingu, W. Lazer (1969, 9)
argumentowat, ze ,konieczne jest szersze niz dotychczas rozumienie i definio-
wanie marketingu, ktdre uwzgledni spoteczny wymiar marketingu i pozwoli na
jego postrzeganie jako wigcej niz wylacznie technologi¢ firm”. Zatem P. Kotler
i S.Levy (1969) domagali si¢ szerszego ujgcia marketingu poprzez wiaczenie orga-
nizacji nie bedacych przedsigbiorstwami, a W. Lazer (1969) optowat za definicja
marketingu, ktéra uwzgledni spoteczne oddzialywania marketingu.

Pomimo, ze pojawity si¢ glosy, Ze marketing ograniczony powinien by¢ do pro-
cesow biznesowych (Luck 1969) dominowac zaczal poglad, ze bardziej niz waskie;j
transakcji rynkowej odpowiada¢ powinien on ogdlnej idei wymiany (Kotler 1972),
a krytykom idei poszerzenia zarzucono nowg marketingowg krétkowzroczno$¢.
Argumentowano, iz szersze rozumienie marketingu pozwoli specjalistom od mar-
ketingu na wykorzystanie ich wiedzy w odniesieniu do najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie sektoréw spoteczenstwa.

Ruch na rzecz poszerzenia koncepcji marketingu stat si¢ bardziej aktywny, gdy
caty numer Journal of Marketing poSwigcony zostat roli marketingu w zakresie
zmian spofecznych, a P. Kotler i G. Zaltman (1971, 5) przedstawili pojecie ,,mar-
keting spoleczny” (social marketing), ktéry okreslili jako ,,planowanie, wdraza-
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nie i kontrolowanie programéw spofecznych obejmujace planowanie produktu,
ceny, komunikacji, dystrybucji i badan marketingowych”. Réwniez od potowy
lat 70. XX w. AMA zacz¢ta wzywaé do ponownej oceny i modyfikacji definicji
marketingu, ktéra uwzglednia¢ miata menedzerski charakter marketingu i jego
rozszerzenie na organizacje nie bedace przedsigbiorstwami (Hunt 2015). W 1985 r.
powotano komitet AMA kierowany przez O.C. Ferrell do oceny sposobu definio-
wania marketingu. Komitet zaproponowat, a Zarzad AMA (AMA Board) zaakcep-
towat definicj¢ marketingu zgodnie z ktdérg okreslono go jako ,,proces planowania
i realizacji pomystu, ceny, promocji i dystrybucji idei, produktéw i ustug w celu
doprowadzenia do wymiany zaspokajajacej cele jednostek i organizacji” (AMA
Board 1985, 1).

Akcent powyzszej definicji polozony zostat na zadania menedzerskie wyra-
zone w formule 4P. W odrdznieniu od definicji z 1935 r. akcentowano elementy
zarzadcze — marketing traktowany byt jako proces planowania i realizacji pomy-
stu, ceny, promocji i dystrybucji oraz podkreslano znaczenie wymiany jako istoty
marketingu. Brak byfo natomiast stwierdzenia, Ze jest on przejawem dziatalnoSci
biznesowej, co stuzy¢ miato podkresleniu znaczenia marketingu w odniesieniu do
organizacji nie bedacych przedsigbiorstwami (Wilkie i Moore 2007).

Definicja marketingu z 1985 r. obowigzywata do roku 2004, gdy dokonana
zostata kolejna zmiana definicji. Tym razem przyjeta ona bardziej forme¢ mody-
fikacji polegajacej na odniesieniu marketingu do pojedynczej organizacji, wiazac
go z celami, ktére ma ona osiggna¢. Marketing okreSlono jako ,,funkcj¢ organi-
zacji oraz zbiér proceséw tworzenia, komunikowania oraz dostarczania wartoSci
klientom oraz zarzadzania relacjami z klientami w sposéb przynoszacy korzy$é
organizacji oraz jej interesariuszom” (Wilkie i Moore 2012, 63). Oznaczalo to
umocnienie menedzerskiego ujecia marketingu, silniejsze niz dotad powigzanie
marketingu z celami pojedynczej (wyraznie zidentyfikowanej) organizacji oraz
zrezygnowanie z traktowania marketingu w kategoriach wymiany (Hultiin. 2011).

W zwigzku ze zmiang definicji dla wielu reprezentantéw nauki o marketingu
oraz praktykéw stato sie oczywiste, ze nowe podejScie niesie z sobg szereg nie-
bezpieczefistw dla ograniczenia celéw dyscypliny. Przede wszystkim prowadzi do
utraty jej ciaglodci oraz zawezenia sposobu rozumienia marketingu. W zwigzku
z wprowadzonymi zmianami zdecydowanie trudniejsze stato si¢ bardziej ogélne
podejscie do obszaru marketingu. Nowa definicja wtaSciwie odzwierciedlala istote
marketingu jako aktywnoSci menedzerskiej (czyli tego co robig pracownicy zaj-
mujacy sie marketingiem w przedsigbiorstwie), znacznie ograniczata jednak rozu-
mienie marketingu jako pola badaf. Zrozumiano, Ze ujecie marketingu kategoriach
zarzadczych nie w jest w stanie wtasciwie odzwierciedli¢ wieloSci, réZnorodnosci
i ztozonoSci problemoéw, ktére obejmuje marketing jako praktyka rynkowa, a kt6-
rymi zajmuje si¢ nauka o marketingu. Podkre§lano, ze ten sposéb rozumienia
marketingu nie jest w stanie wlaSciwie wyjasni¢ jego istoty, stanowigc odzwier-
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ciedlenie jedynie SciSle menedzerskiego podejScia do marketingu, pozostawiajac
poza zakresem zainteresowania wiele innych waznych probleméw wchodzacych
w zakres zainteresowania nauki o marketingu*. Postulowano, aby dla pola marke-
tingu opracowana zostata bardziej pojemna definicja, sugerujac, iZ obowigzujaca
definicja marketingu lepiej niz pole samego marketingu opisuje istot¢ zarzadzania
marketingowego i dlatego powinna by¢ stosowana jako definicja zarzadzania mar-
ketingowego (Wilkie 2005; Wilkie i Moore 2007).

Wobec coraz czg¢stszych i wypowiadanych coraz bardziej zdecydowanie glosow
krytyki, AMA podjeta wysitki na rzecz opracowania nowej definicji. Powotana
w tym celu komisja, sktadajaca si¢ z wybitnych przedstawicieli nauki o marketingu
na czele ktérej stangt S.D. Hunt zakohczyta prace w 2007 r.°. Zaproponowata
ona definicj¢ marketingu zgodnie z ktérg zdefiniowany zostat on jako ,,dziatal-
no$¢, zbidr instytucji i procesOw tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz
wymiany ofert posiadajacych warto§¢ dla klientéw, odbiorcodw, partneréw oraz
spoteczenstwa, jako catosci”. Od pazdziernika 2007 r. jest ona oficjalng definicja
marketingu AMAS.

3. Konsekwencje dla przedmiotu i zakresu nauki o marketingu
wynikajace z aktualnej definicji marketingu AMA

Przyjeta w 2007 r. definicja marketingu AMA zrywa z menedzerskim rozumie-
niem marketingu, ktérego krytyka stata si¢ podstawg jej powstania. Odzwierciedla
szerszy niz poprzednie definicje zakres marketingu oraz obejmuje wszystkie per-
spektywy i paradygmaty marketingu jako nauki’. Nawigzuje réwniez do pierwszej
historycznej definicji z 1935 r., z ta rdznicg, ze brak jest w niej podkreSlenia biz-
nesowego charakteru marketingu. Nie jest on ,,dziatalnoScig biznesowq”, jak okre-
§lano to w definicji z 1935 r., lecz ,,dziatalno$cig”, co stanowi ukton w kierunku
pozabiznesowych zastosowan marketingu. Oznacza to, ze marketing odnosi si¢
nie tylko do sektora biznesowego (sektora przedsiebiorstw), ale obejmuje rowniez
organizacje niedochodowe. Ma to istotne znaczenie z punktu widzenia przedmiotu

4 Stanowisko to wyrazane byto podczas specjalnych sesji odbywajacych sie podczas konferencji AMA,
konferencji naukowych organizowanych przez uczelnie oraz w licznych publikacjach (np. Sheth i Sisodia 2006;
Lusch i Vargo 2006; Hunt 2007; Zinkhan i Williams 2007).

> W sposéb szczegbtowy procedure wprowadzenia nowej definicji przedstawiono w: Kaminski 2009.

% Od tego momentu zamieszczona jest ona na stronie internetowej organizacji http://www.marketingpower.
com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx

7 Ich uwzglednienie byto gtéwnym zamierzeniem twércéw definicji z 2007 r. Dyskusja naukowa po§wigco-
na definicji po jej przyjeciu wskazuje jednak, iz nie udato si¢ jej w petni zaspokoi¢ oczekiwan wszystkich repre-
zentantéw nauki o marketingu. Np. C.J. Shultz i S.J. Shapiro (2014) uznaja np., iz ,,ostatecznie (dramatycznie?)
ogranicza ona potencjalne oddzialywanie marketingu na najbardziej pilne wyzwania ludzkoS$ci” (Schulz, Shapiro
2014, 176), a G.T.M. Hult i wspétpracownicy (2011) podkreslaja, ze poprzez skoncentrowanie na ,klientach, od-
biorcach, partnerach i spofeczefistwie jako catoSci” ,,zaniedbuje pierwotnych interesariuszy, takich jak instytucje
regulujace, spotecznos$¢ lokalng i wielu wtérnych interesariuszy, takich jak grupy specjalnego zainteresowania,

media masowe, stowarzyszenia rynkowe i konsumentéw” (Hult i in. 2011, 47).
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zainteresowania nauki o marketingu, ktéra — jak zaznaczono wczesniej — zaintere-
sowana jest rowniez sektorem non profit, co znalazto odzwierciedlone w modelu
opisujacym zakres nauki o marketingu okre§lanym jako Model Trzech Dychotomii
(Three Dichotomies Model) autorstwa S.D. Hunta (1976; 1978; 2015)8.

Najwazniejszg zmiang w stosunku do menedzerskich definicji, ktéra wpro-
wadzono w rozumieniu marketingu wraz z przyjeciem definicji z 2007 r. jest
upodmiotowienie marketingu. W odréznieniu do definicji z 1985 r. a szczegdl-
nie 2004 r. nie jest on odnoszony wytacznie do pojedynczej organizacji. Nie jest
»procesem” realizowanym z punktu widzenia rynkowych celéw firm (jak okre-
§lono to w definicji z 1985 r.) ani ,,funkcjg organizacji (...) przynoszaca korzysc
organizacji oraz jej akcjonariuszom” (jak proponowano w definicja z 2004 r.).
Nie ma w niej mowy o przedsigbiorstwie (ani zadnej innej organizacji), ktorej
»funkcja” lub ,,procesem” bylby marketing (Wilkie, Moore 2007). Istotg zmiany
wprowadzonej w definicji marketingu w 2007 r. jest zatem wzmocnienie pozycji
marketingu jako samodzielnego bytu (rodzaju ludzkiej aktywnoS$ci) odnoszacego
si¢ do istotnego fragmentu rzeczywistoSci gospodarczej (szerzej spotecznej). Ma
to istotne konsekwencje z punktu widzenia statusu marketingu jako nauki, stu-
z3c podkre§leniu, ze naukowe zainteresowanie kwestiami marketingowymi to
w pelni autonomiczny obszar badan, ktére mogg (ale nie muszg) by¢ rozpatrywane
z punktu widzenia zarzadzania przedsigbiorstwem. Upodmiotowienie marketingu,
polegajace na jego ,,oderwaniu” od przedsi¢biorstwa stuzyto réwniez podkresleniu,
ze badania zagadniefi marketingowych obejmuja obserwacjg¢ oraz oceng systemow
marketingowych, na ktérych opiera si¢ ogélna teoria marketingu (integrated theory
of marketing) (Shaw 2014), ktére zgodnie z klasyczng definicja G. Fiska (1967)
stanowig ,,zaopatrzeniowy mechanizm spoteczenstwa” (provisioning mechanism
of society) odpowiedzialny za zabezpieczenie podstawowych potrzeb jednostki
i okreslajacy materialng jako$¢ zycia, ich wptyw na dziatania pojedynczych organi-
zacji, interakcje z klientami, konkurentami oraz wptyw marketingu na gospodarke,
a bardziej ogdlnie oddziatywanie marketingu na spoteczefistwo. Dotyczy¢ moga
one zatem nie tylko przedsiebiorstwa oraz problemdéw zarzadzania marketingiem,
lecz rowniez sfery polityki panstwa, czy wreszcie obejmowac dziatania marketin-
gowe, w ktére zaangazowane sg pojedyncze jednostki (osoby).

Umieszczenie w definicji marketingu AMA z 2007 r. okreSlenia ,,instytucje”
wskazuje, ze przedmiotem zainteresowania marketingu (oraz po$wigconej mu
nauki) sg nie tylko procesy (jak wskazywaty na to definicje z 1985 i 2004 r.), lecz
instytucje, takie jak rynek®, system marketingowy, system norm regulacyjnych
w tym normy prawne oraz lezace u jego podstaw normy spoteczne. Analizowane

8 Zatozenia modelu oraz wynikajacy z niego zakres nauki o marketingu oméwiono w: Kaminski 2016a;
Kaminski 2016b.

9 Stad nazwa nauka o marketingu (marketing science) wydaje si¢ bardziej wtasciwa niz proponowane przez
L. Zabifiskiego (2014) okreslenie ,,nauka o marketingu i rynkach”.
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moga by¢ one nie tylko na poziomie przedsigbiorstwa, lecz réwniez ekosystemu
biznesowego, przemystéw (branz) oraz calego systemu (gospodarki, grupy panstw,
np. Unia Europejska).

Istotnym wnioskiem wynikajagcym z obowiazujacej aktualnie oficjalnej defini-
cji marketingu AMA z 2007 r. jest rowniez fakt, ze sankcjonuje ona mozliwo$¢
badania proceséw marketingowych przed powstaniem przedsigbiorstwa. Przy-
ktadowo, historyk marketingu moze bada¢ funkcjonowanie systemu wymiany na
diugo przed tym zanim pojawito si¢ przedsi¢biorstwo, a badacz zainteresowany
kwestiami wartoSci rozpoczynaé poszukiwanie sposoboéw jej rozumienia od cza-
sOw Paristwa Platona. Z definicji nie wynika réwniez, aby marketing definiowany
jako ,,dziatalno8¢, zbidr instytucji i proceséw wymiany ofert migdzy stronami oraz
proceséw ich tworzenia, komunikowania i dostarczania ofert” odnosit si¢ wytacz-
nie do rozwinig¢tej gospodarki rynkowej. Nauka o marketingu zainteresowana jest
analizowaniem wskazanych wyzej dziatan, instytucji i proceséw réwniez w odnie-
sieniu do gospodarek, regionéw i krajow o réznej organizacji systemow gospo-
darczych i spotecznych. Zakresem swojego zainteresowania obejmuje systemy
wymiany w krajach wysoko rozwinietych jak rowniez pozostajace w stosunku do
nich w ostrym kontraScie prymitywne systemy, w ktérych zyje miliony ludzi na
catym Swiecie.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze w obowigzujacej aktualnie oficjalnej
definicji marketingu nie wspomina si¢ o ,,orientacji rynkowej” (market orientation,
MO) przedsigbiorstwa, ktora interpretowana jest jako rodzaj kultury organizacyj-
nej okreSlajacej normy zachowan koncentrujace si¢ na ocenach oraz dziataniu
w oparciu o potrzeby klientéw przy uwzglednieniu i reagowaniu na dziatania
konkurentéw (Kohli i Jaworski 1990; Server i Slater 1990) (ani w Zzaden sposéb
nie prébuje nawigzywaé do tego pojecia), ktore jest kluczowe dla definiowania
marketingu z menedzerskiego punktu widzenia oraz sprawia, ze zainteresowanie
marketingu jako nauki zamiast na instytucjach i procesach koncentruje si¢ na bada-
niu orientacji przedsigbiorstwa, a marketing staje si¢ w znacznym stopniu obiektem
subiektywnej oceny podlegajacej wartoSciowaniu.

Oficjalna definicja marketingu, oprécz tego, ze okresla cechy marketingu jako
szczegblnego rodzaju ludzkich zachowan, pozwala na okreSlenie przedmiotu
zainteresowania nauki o marketingu'®. Z definicji tej wynika, ze w ujeciu najbar-
dziej ogdlnym ,,marketing jest dyscypling badajaca ludzkie zachowania” (Hunt
2015, 20). OczywiScie nie wszystkie rodzaje ludzkich zachowan stanowig przed-

miot zainteresowania nauki o marketingu. Z definicji wynika, ze przedmiotem

10" Przyczynia si¢ w ten sposéb do wzmocnienia naukowego charakteru nauki o marketingu. Wsréd czo-
fowych reprezentantéw filozofii nauki istnieje bowiem konsensus, Ze posiadanie wyodrgbnionego z realnej rze-
czywistoSci, odnoszacego si¢ do rzeczywistego Swiata, przedmiotu zainteresowan jest podstawowym warunkiem
uznania danego obszaru wiedzy jako nauki. Inne wymieniane najczgSciej cechy nauki to: dazenie do okreSlenia
reguf i praw odnoszacych si¢ do wlasnego przedmiotu zainteresowan oraz wykorzystanie podlegajacych ocenie
procedur stuzacych jego studiowaniu (np. Hempel 1965; Kaplan 1964; Nagel 1970; Popper 2002).
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zainteresowania nauki o marketingu sa zachowania odnoszace si¢ do tworzenia,
dostarczania oraz wymiany ofert'!. OczywiScie wskaza¢ mozna kilka innych nauk,
ktére w mniejszym lub wigkszym stopniu zainteresowane sg ludzkimi zachowa-
niami realizowanymi w odniesieniu do sfery wymiany. Jest wirdd nich z pewno-
Scig: socjologia, psychologia, nauka o komunikowaniu, nauka o polityce, a przede
wszystkim nauki pokrewne w stosunku do marketingu, tj. ekonomia oraz zarza-
dzanie. Jednak jedynie dla nauki o marketingu wymiana oraz dziatania do niej
prowadzace, tj. tworzenie, komunikowanie ofert oraz z wymiany wynikajace, takie
jak np. konsumowanie, a takze wspierajgce wymiang instytucje i procesy stano-
wig gtéwny przedmiot zainteresowafl, na ktorym koncentruje ona swoje wysitki
badawcze!?. Wskazana cecha nauki o marketingu, czyli wyraznie wyodrebniony
z realnej rzeczywistoSci, istotny ze spolecznego punktu widzenia przedmiot zain-
teresowan pozwalajacy odr6zni¢ marketing od innych nauk, to gtéwna przyczyna,
ktéra sto lat temu przesadzita o wyodrebnieniu marketingu z ekonomii jako samo-
dzielnej nauki, dzi§ stanowi natomiast podstawowy argument przemawiajacy za
traktowaniem marketingu jako samodzielnej dyscypliny naukowe;j.

4. Negatywne konsekwencje definicji menedzerskich

Pomimo olbrzymiego znaczenia definicji marketingu z punktu widzenia nauki
o marketingu oraz szerokiej dyskusji na temat sposobu definiowania marketingu
nie zawsze rozumiany jest on zgodnie z oficjalng definicja marketingu AMA.
Praktycy, konsultanci oraz cze$¢ nauczycieli akademickich sktonna jest interpre-
towaé marketing w znacznie wezszy sposob, koncentrujac si¢ wytacznie na jego
menedzerskich aspektach. Przyjmujac tego rodzaju sposéb definiowania marke-
tingu wychodza z oni zatozenia, ze podstawowy i jedyny obszar zainteresowania
marketingu to zagadnienia odnoszace si¢ do dziatania menedzera marketingu,
a Sciflej podejmowanych przez niego decyzji w zwiagzku z orientacja rynkowa
przedsigbiorstwa (lub kierowanej przez niego organizacji). Ponizej wyjasniono,
dlaczego tego rodzaju sposéb definiowania marketingu ma negatywny wptyw na

1" Stanowisko to znajduje szerokie odzwierciedlenie w literaturze z zakresu teorii marketingu. Wedlug
J.N. Sheth i wspétpracownikéw (1988) ,,Marketing jest badaniem zachowania rynkowego a nie zachowania mar-
ketera [sprzedajacego] lub zachowania kupujacego [konsumenta]” (Sheth i in. 1988, 200). S.D. Hunt (1983) pod-
kredla, ze ,,Marketing jest nauka behawioralng dazaca do wyjasnienia relacji wymiany” (s. 13), a ,,poniewaz (...)
ma miejsce na rynkach trudno zrozumie¢ praktyczny marketing bez rozpoznania struktury rynku” (Samli i Bahn
1992, 143).

12 Czgséciowe pokrywanie si¢ przedmiotu zainteresowania nauki o marketingu i innych nauk nie jest zjawi-
skiem nadzwyczajnym. Zwigzek miedzy marketingiem a innymi naukami, ktére podobnie jak marketing zajmuja
sie wymiang, poréwna¢ mozna do zwigzku miedzy fizyka i chemig. Obie nauki zainteresowane sa materia, jednak
chemia jako nauka o substancjach — ich strukturze, wlaSciwoSciach oraz reakcjach, jako swdj gléwny obszar za-
interesowan uznaje strukture materii, z kolei fizyka zajmuje si¢ badaniem ogdlnych wtasciwosci materii i zjawisk
w niej zachodzacych oraz wykrywaniem ogdlnych praw, ktérym zjawiska te podlegaja. ,.Jednakze chemia moze
w sposob uzasadniony domagac si¢ by¢ traktowana jako odrgbna nauka, poniewaz fizyka nie koncentruje si¢ na
reakcjach substancji” (Hunt 2015, 19).
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nauke o marketingu. Przedstawiono argumentacje¢ za tym, aby marketing interpre-
towaé szerzej niz pozwala na to podejScie menedzerskie, tj. zgodnie z definicja
marketingu zaproponowang przez AMA.

4.1. Istota definicji menedzerskich

Jednym z prekursor6w rozumienia marketingu w sposéb menedzerski byt
P. Kotler. W pierwszym wydaniu swojej ksiazki Marketing Management...
(1967, 12) okreslit on marketing jako ,,analizowanie, organizowanie, planowa-
nie 1 kontrolowanie posiadanych przez firm¢ klientéw, zasobow, polityk i dziataf
z punktu widzenia zaspokojenia potrzeb i oczekiwafi wybranych grup klientéw
dla uzyskania zysku'3,

Przyjecie powyzszej definicji miato istotne konsekwencje dla nauki o marke-
tingu. W poréwnaniu z aktualnie obowiazujaca definicja marketingu AMA znacznie
zawezato zakres rozumienia marketingu. Obejmowato organizacje zorientowane
na zysk (przedsiebiorstwa), koncentrujac si¢ na omawianiu zagadnieh marketingo-
wych na poziomie mikro z wykorzystaniem ujgcia normatywnego.

Z racji tego, ze znaczna czeS¢ reprezentantow marketingu akademickiego byta
przeciwna ograniczeniu przedmiotu zainteresowania marketingu do sektora przed-
sigbiorstw — mikro — podejScie normatywne oraz byla sklonna wiaczy¢é w zakres
zainteresowania nauki o marketingu znacznie wiekszg liczbe zagadnien, definicje
te oraz wzorowane na niej definicje zaczgto okre§la¢ mianem definicji menedzer-
skich!?.

Definicje te, obecne w literaturze marketingowej do dnia dzisiejszego, mimo
iz znacznie ograniczaja zakres zainteresowania nauki o marketingu oraz nie daja
mozliwo$ci zadawania wielu szerszych, waznych dla marketingu pytan (poniewaz
perspektywa menedzerska skoncentrowana na dziataniu na rzecz najlepszego inte-
resu firmy nie wymaga ich zadawania) oraz spotykaja si¢ z ostrg krytyka czeSci
Srodowiska akademickiego (czego wyrazem byla zmiana menedzerskiej defini-
cji marketingu AMA z 2004 r. i zastapienie jej aktualnie obowiazujaca definicja
z 2007 r.), zyskaty duzg popularnos$¢, giéwnie dlatego, ze dobrze oddajg istote

13 Uwagi na temat réznic w sposobach rozumienia marketingu w sposéb menedzerski i spoteczny poja-
wiajg si¢ dopiero od drugiego wydania ksigzki P. Kotlera Marketing Management... (1972). Byly one efektem
presji, ktéra w odniesieniu do tej kwestii wywierali autorzy, ktérzy szerzej postrzegali istote marketingu. Stano-
wisko P. Kotlera w kwestii definicji marketingu wydaje si¢ zreszta mato konsekwentne. Dwa lata po ukazaniu
si¢ pierwszego wydania pracy Marketing Management... (1967) zostat on wspétautorem propozycji poszerzenia
koncepcji marketingu (Kotler i Levy 1969), a kolejne dwa lata péZniej przedstawil propozycje wiaczenia w zakres
zainteresowania marketingu wszelkich form wymiany miedzy stronami (Kotler 1972), co stanowito odejscie od
klasycznej definicji wymiany ekonomicznej, ktéra legta u podstaw powstania nauki o marketingu oraz oznaczato
znaczne zwigkszenie liczby zagadnien wchodzacych w zakres zainteresowania marketingu w stosunku do definicji
z pierwszego wydania ksiazki Marketing Management...z 1967 r.

14 Niekiedy okreSlano je réwniez jako ,,definicje funkcjonalne” (Canton 1973).



596 JACEK KAMINSKI

zadan realizowanych przez menedzera marketingu i w powszechnym odbiorze
uznawane sg za wtasciwy sposob rozumienia marketingu.

Ujecie to niezwykle popularne jest w polskim Srodowisku akademickim. Nie
sposdb wskaza¢ wszystkie przyczyny tego stanu rzeczy. Jedna z wazniejszych
jest specyfika rozwoju marketingu w Polsce, ktéry szczegdlnie intensywnie roz-
winal si¢ w sferze realnej na skutek zmian rynkowych po 1989 r. Wymagaty one,
aby marketing rozumiany byt przede wszystkim przez pryzmat orientacji rynko-
wej przedsigbiorstwa tj. zmiany jego kultury organizacyjnej w oparciu o prymat
potrzeb klientéw, bowiem ten wtasnie sposéb rozumienia marketingu gwarantowat
najszybsze powodzenie realizowanych reform. Wydawat si¢ on rowniez najlepszy
z punktu widzenia nauczania marketingu. Przedsiebiorczo$¢ oraz zwigzana z nig
zdolno§¢ do podejmowania ryzyka, umiejetno$¢ zarzadzania marketingowego
oraz zastosowania strategicznego planowania biznesowego to, zdaniem ekspertow
obserwujacych gospodarki w dobie transformacji, gtéwne czynniki osiaggnigcia
przez nie sukcesu (Batra 1997).

Nie mniej istotne byty réwniez przyczyny natury teoretycznej. Podyktowane
byly one brakiem szerszych badafi na temat teorii marketingu, historii dyscy-
pliny, jej gléwnych nurtéw, w tym marketingu jako nauki. Szczegdlnie dotkliwie
odczuwany jest brak opracowan, ktére, wykorzystujac terminologie J. Myersa
i wspotpracownikow (1980), okresli¢ mozna by mianem badan podstawowych
(basic research) dla marketingowej dyscypliny. Przez wiele lat propagowana byta
btedna teza, iz marketing wytonit si¢ z zarzadzania i jest dyscypling o rodowodzie
znacznie krétszym niz zarzadzanie. Poglady te byty w niematym stopniu efektem
bezkrytycznego przyjmowania koncepcji marketingowej rewolucji uznawanej za
jedyny 1 mozliwy model opisujacy rozwo6j marketingu (Kamifiski 2011).

Niematy wptyw na szeroka akceptacje menedzerskiego ujecia marketingu
mialy réwniez obowigzujagce w naszym kraju rozwigzania instytucjonalne doty-
czace usytuowania marketingu w strukturze nauki oraz umieszczenie go w ramach
dyscypliny okreslanej jako nauki o zarzadzaniu. Jesli w oficjalnej klasyfikacji nauk
marketing nie jest dyscypling naukowa, jednym z wnioskéw, jaki nasuwa si¢ w tej
sytuacji, jest twierdzenie, iz jest on subdyscypling innej nauki w tym przypadku
nauk o zarzgdzaniu's.

Popularno$¢ menedzerskiego podejScia do marketingu podyktowana jest réw-
niez olbrzymim wptywem, jakie na polskie srodowisko akademickie w kluczowym
15—G%évvnqpodstawq zakwalifikowania marketingu jako nauki o zarzadzaniu byta teza przedstawiona przez
profesoréw K. Doktéra i W. Kiezuna, iz jest on obszarem (funkcja) zarzadzania w przedsiebiorstwie. Na tej pod-
stawie nastapito usunigcie z kierunkow studiéw ekonomicznych Zarzgdzanie i marketing okreslenia marketing
a marketing inkorporowat do dyscypliny nauki o zarzadzaniu (Zabifiski 2014). Z faktu, iz zarzadzanie obejmuje
rézne obszary (zarzadzanie produkcja, finansami, marketingiem itd.) oraz wymaga postugiwania si¢ réznymi na-
rzedziami (narzedzia informatyczne), a praca menedzera polega na miedzy innymi na komunikowaniu, nie wynika
wcale, ze informatyka, czy nauka o komunikowaniu stanowig subdyscypliny zarzadzania. Marketing spetnia row-

niez wiele innych funkcji nie tylko w obszarze zarzadzania lecz réwniez w gospodarcze, a szerzej w spoteczefi-
stwie (patrz Kamifiski 2015a; Kaminski 2015b).
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okresie jego rozwoju wywarta kotlerowska wersja marketingu. Jej podstawe stano-
wito odejScie od ekonomicznych korzeni marketingu, wynikajace z nieukrywanej
przez P. Kotlera chegci wigczenia marketingu w catoksztalt zarzadzania organizacja,
zainteresowanie marketingiem przez pryzmat decyzji kierowniczych w zakresie
stosowania instrumentéw marketingowych oraz rozwijanie wiedzy marketingowe;j
poprzez poszukiwanie nowych, nieznanych dotad, zastosowan marketingu prowa-
dzacych do wytonienia jego nowych ,rodzajow”, zamiast jej poglebiania, przy
jednoczesnym braku szerszego zainteresowania konsekwencjami wasko rozumia-
nego aktu wymiany'S.

Tego rodzaju sposéb rozumienia marketingu ma w polskiej my§li marketingowej
dtugoletnig tradycje. W 1968 r. K. Biatecki odnosit swoje rozumienie marketingu
do przedsiebiorstwa ,,wigzac je SciSle z konkurencjg oraz wszelkimi przejawami
wystepowania na rynku oraz dziatania na nim”, traktujagc marketing jako ,,skom-
plikowany zesp6t czynnikéw, ktére musi bra¢ pod uwage przedsiebiorstwo w celu
sprecyzowania swojej oferty na wybranym rynku” (Biatecki 1968, 13—14). Zgod-
nie z tym sposobem myslenia K. Biatecki, J. Borowski i A. Krzyminski (1980, 17)
okreslali marketing jako ,,polityke optymalnego dostosowania przedsigbiorstwa do
zmiennych warunkéw rynku i aktywnego wptywu na rynek dla osiagniecia celow
przedsigbiorstwa”.

Podobne podejscie do marketingu obecne byto rowniez, na zasadzie kontynu-
acji, w okresie pdzZniejszym. W najpopularniejszym podreczniku z lat 90. XX w.
L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska (1994, 15) marketing okre§lony
zostat jako ,,zintegrowany zbidr instrumentéw i dziataf zwigzanych z badaniem
i ksztattowaniem rynku, opartych na rynkowych regutach postgpowania”. Réw-
niez pdzniej definicja nie ulegta zasadniczym zmianom, a marketing okreSlono
jako ,,celowy sposéb postgpowania na rynku oparty na zintegrowanym zbiorze
instrumentow i dziatafi o orientacji rynkowej”. Jedyna zmiana polegata na tym, ze
podmiotami takiego postepowania moga by¢ nie tylko przedsigbiorstwa produk-
cyjne, lecz takze ,,ustugowe, bank, instytucja uzytecznoSci publicznej, organizacja
spoteczna lub polityczna itd.” (Garbarski i in. 2001, 29).

Nie bez znaczenia dla duzej popularno$ci menedzerskiego sposobu rozumie-
nia marketingu byt réwniez fakt, ze w polskiej mysli ekonomicznej ,,0kresle-
nie prawidlowosci wystepujacych w sferze wymiany”, ktére stanowi przedmiot
zainteresowania dzisiejszej nauki o marketingu, przez dtugie lata zarezerwowane

16 Przyjecie kotlerowskiej wersji marketingu oznaczato réwniez, ze badacze problematyki marketingowej
jako reprezentanci dyscypliny praktycznej (dyscypliny stosowanej), powinni ograniczaé si¢ do wykorzystywania
istniejacej wiedzy wytacznie do rozwigzywania okreSlonego problemu przedsigbiorstwa, co w praktyce oznaczato
prowadzenie wytacznie badan konsultingowych. W ograniczonym zakresie przyczynifo si¢ do tworzenia nowe;j
wiedzy, poniewaz badania te wykorzystuja jedynie wiedzg juz istniejaca. Powodowalo to, ze spoSrdd trzech funk-
cji nauki tj. rozpowszechniania, przechowywania i produkowania wiedzy ostatnia realizowana byta w ograniczo-
nym zakresie. Zwraca na to uwage J. Dietl wskazujac na ,,ograniczone walory naukowe literatury marketingowe;j”
(Dietl 2001).
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byto dla problematyki okreslanej jako ekonomika handlu (np. Zakrzewski 1957;
Zakrzewski 1985).

Czynnikiem znacznie utrudniajgcym dyskusje na temat przedmiotu i zakresu
zainteresowania nauki o marketingu byfa réwniez nieche¢ niektérych autoréw
(w tym réwniez, niestety, wywodzacych si¢ srodowiska akademickiego) do uzna-
nia marketingu jako nauki oraz brak wyraZnego podziatu na praktyke i nauke
o marketingu. Stawianie znaku réwnoSci miedzy praktyka i nauka jest w przy-
padku nauk praktycznych (stosowanych), takich jak nauka o marketingu w petni
uzasadnione, poniewaz w obu przypadkach wiele probleméw jest jednakowych.
Nalezy jednak mie¢ Swiadomos¢, ze niesie ono pewne niebezpieczefistwo, ponie-
waz wiele probleméw jest zdecydowanie réznych (np. na podstawie prawdziwej
tezy, iz w przedsigbiorstwie istnieje konieczno$¢ zarzadzania sferag marketingu,
formutowany jest btedny wniosek, iz marketing jest subdyscypling zarzadzania)'”.

Nietrudno wskaza¢ przyktady menedzerskiego sposobu rozumienia marketingu
pochodzace ze wspodtczesnych prac polskich autoréw. Praktycznie we wszystkich
obecnych na polskim rynku wydawniczym podrecznikach marketingu marketing
definiowany jest w kategoriach menedzerskich, a wiec w sposéb znacznie wezszy
niz wynika to aktualnie obowigzujacej definicji marketingu AMA. Dzieje si¢ tak,
mimo, ze definicja ta zamieszczona jest na stronie internetowej stowarzyszenia
i byta popularyzowana w Polsce (Kamifski 2009). Na przyktad w podreczniku Mar-
keting — koncepcja skutecznych dziatan pod redakcja L. Garbarskiego (2011, 27)
marketing zostal okre§lony jako ,,celowy sposdb postepowania na rynku, oparty na
zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dziatan oraz orientacji rynkowej”. Z kolei
H. Mruk, B. Pilarczyk i M. Stawifiska (2015, 11) definiuja marketing jako ,,spos6b
podejscia do biznesu, oparty na zatozeniu, ze najwazniejszym celem przedsigbior-
stwa jest zaspokojenie potrzeb klienta poprzez proces wymiany”.

W wymienionych definicjach akcent potozony jest na orientacje rynkowa
przedsigbiorstwa, ktdra traktowana jest jako konieczny warunek ,,wylonienia si¢”
marketingu i jego ,,stosowania” przez przedsigbiorstwo (Garbarski 2011, 26).
Marketing interpretowany jest jako sposéb postgpowania w sferze stosunkéw
rynkowych, stuzacy zwiekszeniu zdolnoSci przedsiebiorstw oraz instytucji do
przezwycigzenia ograniczef dziatania na rynku w kontekScie dostosowania si¢
do okre§lonych wymuszefi otoczenia, stanowiac ,,nastepstwo sytuacji rynkowej,
w ktorej wystapily trudnoSci ze sprzedaza towaréw na skutek nasycenia rynku”
(Mruk i in. 2015, 13).

Poréwnujac powyzsze sposoby rozumienia marketingu ze scharakteryzowana
wczesniej aktualnie obowiazujacg definicjg marketingu AMA oraz oczekiwaniami

17 Postulat oddzielenia teorii od praktyki to jedna z najwcze$niejszych dyrektyw metodologicznych spoty-
kanych w nauce. Juz Arystoteles pisat na ten temat: ,,zar6wno cie§la, jak i kto$ kto uprawia geometri¢ — obaj badaja
kont prosty, ale kazdy z nich w inny sposéb: pierwszy czyni to, o tyle o ile kat 6w przydatny jest mu w pracy, drugi

za$ zastanawia si¢ nad tym, co to jest kat prosty i jakie ma wtasciwosci; idzie mu bowiem o prawde sama w sobie.
W ten sposéb nalezy postepowaé w innych dziedzinach (...).” (Arystoteles 2011, 90).
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w stosunku do definicji marketingu, tatwo zauwazy¢ mozna brak odniesiefi do
funkcji marketingu, jaka jest tworzenie, komunikowanie oraz dostarczanie oferty
rynkowej, pomijanie pojgcia wartoSci wynikajgcej z oferty oraz kategorii wymiany
uznawanej za podstawowy element sktadowy — jadro marketingu. W definicjach
tych nie wspomina si¢ rOwniez o stronach wymiany oraz osigganych przez nie
korzysciach, stanowiacych jej motyw. Brak jest rowniez konsumenta jako niezbed-
nego wspottwdrcy wartoSci oraz innych oprdcz przedsigbiorstwa podmiotéw, do
ktérych odnosi si¢ marketing (udzialowcow, interesariuszy), a przede wszystkim
spoteczefistwa, ktére w ostatecznym rozrachunku ma by¢ gtéwnym beneficjentem
wysitku marketingowego. Pomijana jest rowniez rola marketingu w gospodarce
oraz fakt, iz jest on nie tylko procesem zarzadczym, lecz réwniez spotecznym.
Nie wspomina si¢ o korzyS§ciach wynikajacych z funkcji systemu marketingowego,
roli marketingu w zakresie alokacji zasobow, dostarczania produktéw i ustug do
konsumenta, ktére decyduja o tym, iz to wiasnie marketing jest krwioobiegiem
biznesu, spetniajacym szczegdlng rolg w podnoszeniu innowacyjnosci gospodarki
i jakoSci oferowanych produktéw, a w ostatecznym rozrachunku przyczyniajacym
sie do podniesienia poziomu zycia'®.

Pomimo tych ewidentnych brakéw wplyw menedzerskiego sposobu rozumienia
marketingu jest w polskiej mysli marketingowej na tyle silny, ze przywoluje si¢
starg definicje z 2004 r. (Karasiewicz 2013), przedstawia starg jako aktualnie obo-
wigzujacg (Kietbasa i in. 2015) lub prébuje si¢ bagatelizowac ewidentne rdznice
miedzy definicjami (Mazur 2010)".

4.2. Gléwne zagrozenia wynikajace z rozumienia marketingu
w kategoriach menedzerskich

Rozwazania na temat réznic w definicjach marketingu mozna by uznaé za
dywagacje natury filozoficzno-semantycznej bez wigkszego znaczenia dla praktyki
i teorii marketingu, gdyby nie to, ze majg one istotne konsekwencje praktyczne
oraz stanowig zagrozenie dla dyscypliny, jej tozsamosci, prowadzac do utraty jej
ciggtosci oraz zawezenia sposobu rozumienia marketingu.

Nie sposdb wskazaé wszystkie niebezpieczenstwa, jakie dla nauki o marketingu
wynikaja z menedzerskiego sposobu rozumienia marketingu®. Z punktu widzenia
celu rozwazan, jakim jest wskazanie tych zagrozen dla nauki o marketingu, dwie
kwestie maja pierwszorzedne znaczenie:

1% Trudno oczywiscie oczekiwac, aby wszystkie wymienione elementy znalazty si¢ w jednej definicji mar-
ketingu. Pokazane problemy wskazuja jak ztozonym zjawiskiem jest marketing i jak wielkie wigza si¢ z nim
wyzwania badawcze.

19 Poréwnujac aktualnie obowiazujaca definicje marketingu AMA z definicja menedzerska z 2004 r. autorka
twierdzi, ze ,,ten wariant definicji nie rézni si¢ zasadniczo od poprzedniego” (Mazur 2010, 29).

20 Szczegbtowe wyliczenie tych niebezpieczenstw w Kamifiski 2013.
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— po pierwsze, menedzerskie definiowanie marketingu przyczynia sie do
znacznego zawezenia rozumienia marketingu, co sprawia, ze poza zakresem
jego zainteresowania pozostaje wiele waznych dla marketingu zagadnien;

— po drugie, dostarcza on przeciwnikom marketingu argumenty pozwalajace
kwestionowaé naukowy status nauki o marketingu.

Ponizej w sposéb bardziej szczegétowy oméwiono istotg¢ wymienionych zagro-

zen.

Wptyw menedzerskiego rozumienia marketingu
na sposob postrzegania zakresu zainteresowania nauki o marketingu

Konsekwencja menedzerskiego rozumienia marketingu jest sprowadzenie
przedmiotu zainteresowania nauki o marketingu wytacznie do sfery probleméw
odnoszacych si¢ do orientacji rynkowej przedsiebiorstwa. O ile przyja¢ mozna,
ze podejScie to wlaSciwie oddaje istot¢ zachowania podmiotu zaangazowanego
w proces marketingowy, o tyle jednak przyczynia si¢ do marginalizowania wptywu
marketingu na biznes i gospodarke oraz pomija wiele waznych obszaréw pro-
blemowych wchodzacych w zakres zainteresowania nauki o marketingu. Przede
wszystkim ignoruje olbrzymi wptyw marketingu na zmiany, ktére dokonaty si¢
w $wiecie. Blednie sugeruje réwniez, ze calo$¢ probleméw marketingowych to
problemy odnoszace si¢ do rynkowej dziatalnoSci przedsigbiorstwa. Tymcza-
sem z badan dotyczacych funkcjonowania systeméw marketingowych wynika,
ze sposréd czynnoSci marketingowych, ktére zidentyfikowano w zwiazku z ich
funkcjonowaniem, menedzerowie marketingu w przedsigbiorstwach kontrolowali
mniej niz potowe. Reszta pozostawata poza zakresem ich decyzji (Wilkie, Moore
2014).

Analiza przeptywéw marketingowych wskazuje, ze w dziatania marketingowe
zaangazowani sg nie tylko marketerzy z dziatéw marketingu przedsigbiorstw, lecz
réwniez pracownicy agencji reklamy, badan rynku, dystrybutorzy, poSrednicy insty-
tucjonalni, poSrednicy handlowi, sprzedawcy detaliczni. Szacuje si¢, Ze co pigty
zatrudniony w rozwinigtych gospodarkach rynkowych realizuje operacje zdefinio-
wanego w ten sposob systemu marketingowego. Np. w Stanach Zjednoczonych
daje to pokazng grupg¢ co najmniej 30 milionéw pracownikéw zaangazowanych
w marketing, z ktérych zaledwie czg$¢ to pracownicy dzialéw marketingu przed-
sigbiorstw. Z kolei od strony popytowej w procesach marketingowym uczestniczy
100 miliondw gospodarstw domowych oraz blisko 300 milionéw konsumentéw
(Wilkie i Moore 2014). Zgodnie z obowigzujaca obecnie logika marketingu sa
oni wspétuczestnikami procesu tworzenia wartosSci i bez aktywnego ich udziatu
trudno wyobrazi¢ sobie wspéiczesny marketing (Vargo i Lusch 2004), poniewaz
jego cechg — jak podkresla R. Lusch (2007) — jest nie tyle tworzenie wartosci ,,dla
konsumenta”, ile ,,z konsumentem”.
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Przyjecie waskiego, menedzerskiego rozumienia marketingu powoduje réw-
niez, ze kwestie takie jak: instytucje marketingowe, ich prawne uregulowania,
efektywnos$¢ systemu marketingowego, wptyw marketingu na rozwdj gospodar-
czy, rola marketingu w procesie alokacji spotecznych zasobéw, oddziatywanie
marketingu na jakos¢ i styl zycia, zwigzek miedzy marketingiem a zréwnowazo-
nym rozwojem oraz wiele innych zagadniefi centralnych z punktu widzenia nauki
o marketingu, ktére znajduja odzwierciedlenie w jej bogatym dorobku, znajduje
si¢ poza zakresem dyscypliny.

Jak efektywny jest marketing, w jakim stopniu i w jaki sposéb moze przyczynié
si¢ on do poprawy jakoSci zycia spofeczefistwa, w jakim zakresie sprzyja inno-
wacyjnosci i zdynamizowaniu gospodarki gwarantujac jej staly wzrost, w jakim
zakresie pomaga on konsumentom (np. je§li chodzi o gospodarowanie budzetem
i wykorzystanie posiadanych Srodkéw), jak oceni¢ mozna wplyw marketingu na
jako$¢ 1 styl zycia, jak jako instytucja spoteczna przystosowuje si¢ do kulturo-
wego 1 politycznego kontekstu, czym réznig si¢ wystepujace w §wiecie systemy
marketingowe, w jakim zakresie globalizacja przyczynia si¢ do ich ujednolicenia,
jak chronione sg prawa konkurujgcych przedsigbiorstw i konsumentéw, na czym
polega specyfika marketingu w krajach w ktérych dokonata si¢ transformacja
gospodarki — to jedynie przyktadowe problemy wchodzace w zakres zaintereso-
wania nauki o marketingu, ktére muszg pozosta¢ poza zakresem zainteresowania
nauki o marketingu, gdy uznaé waski, menedzerski sposéb rozumienia marketingu.

Réwnie wazng jak niewlaSciwe postrzeganie w zakres nauki o marketingu
konsekwencja przyjecia menedzerskiego sposobu definiowania marketingu jest
budowanie fatszywej §wiadomosci na temat zakresu jej zainteresowan. Na przy-
ktad w recenzji podrgcznika pod redakcja L. Garbarskiego Marketing. Koncepcja
skutecznych dziatan (2011) znalazlo si¢ stwierdzenie, iz po zapoznaniu si¢ z treScia
prezentowanej ksigzki czytelnik ,,moze mie¢ absolutng pewnoS$¢, ze zapoznat si¢
ze wszystkimi istotnymi do zrozumienia marketingu zagadnieniami” (Kall 2011,
38). Nawet dos¢ powierzchowny przeglad zawartosci czasopism marketingowych,
takich jak: Journal of Macromarketing, Journal of Public Policy & Marketing,
Journal of Consumer Policy czy Journal of Historical Research of Marketing,
wskazuje, ze teza zaprezentowana w recenzji, skadinad bardzo wartoSciowego
podrecznika, traktowana powinna by¢ bardziej jako grzecznoSciowy ukfon w sto-
sunku do jej autoréw niz wynik gruntownego przeanalizowania gtéwnych proble-
moéw badawczych podejmowanych w obrebie nauki o marketingu. Zadna z ksigzek
nie jest tak pojemna, a zaden z zespoléw naukowych tak pracowity i kompetentny,
aby obja¢ wszystkie zagadnienia wchodzace w zakres danej dyscypliny naukowej.
Trudno od psychologéw czy socjologéw oczekiwac, aby w jednej, nawet najbar-
dziej pojemnej ksigzce, zawarli cate bogactwo wiedzy dotyczacej ich dyscypliny.
Podobnie rzecz ma si¢ z marketingiem, ktéry charakteryzuje si¢ wieloScig nurtéw
i odpowiadajacych im paradygmatéw (np. Shaw i Jones 2005; Sagan 2012).
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Warto réwniez zwréci¢ uwage, ze zarzadzanie marketingiem odnosi si¢ nie
tylko do przedsigbiorstwa. Na przebieg proceséw marketingowych wptywaja
liczne instytucje w tym rowniez agencje pafnstwowe, ktérych obowigzkiem jest
zarzadzanie tymi procesami dla korzysci calego spoteczenstwa. Aktywno$¢ tych
podmiotéw obejmuje szeroka sfer¢ marketingu publicznego, ktéra nie jest nowa
w marketingu (Wilkie 1997), a wyniki badafi na jej temat prezentowane s3 w Jour-
nal of Public Policy & Marketing — czasopiSmie, ktore w caloSci poSwiecone jest
kwestiom polityki pafistwa w odniesieniu do marketingu. Badania na temat zarza-
dzania makromarketingowego prowadzono juz we wczesnych latach 80. XX w.
(np. Zif 1980).

Zatozenie istnienia wylacznie menedzerskiego podejScia do marketingu rodzi
réwniez trudno$ci w zakresie interpretacji wielu poje¢ marketingowych, takich jak
,makromarketing” czy ,,system marketingowy”, ktorych btedne interpretowanie
oznacza niewtaSciwe zrozumienie wielu waznych dla marketingu kwestii (Kamif-
ski 2012).

Zatozenie, ze marketing ogranicza si¢ wylacznie do dziatah menedzera marke-
tingu i sfery podejmowanych przez niego decyzji, ma réwniez istotne negatywne
konsekwencje dla nauczania przedmiotow marketingowych. Sprawia, ze niezwykle
trudne (wtaSciwie niemozliwe) jest odréznienie marketingu od zarzadzania mar-
ketingowego. W efekcie w zarowno w ramach przedmiotu Marketing (Podstawy
marketingu) jak i przedmiotu Zarzadzanie marketingowe wyktadana jest ta sama
problematyka, przedstawiana w nieco innej sekwencji i uktadzie tematycznym?'.

Nadmierny akcent na problematyke zarzadzania marketingowego ma réwniez
dos¢ istotne konsekwencje dla prowadzonych badafi. Cecha badaf jest bowiem
to, iz realizowane sg one zwykle w obszarach, ktére stanowia przedmiot naucza-
nia. Utozsamianie zarzadzania marketingowego z catoScig wiedzy marketingowej
prowadzi do ograniczenia zakresu badan w obszarze marketingu, ktére w Polsce
prowadzone s3 prawie wylacznie w obszarze zarzadzania marketingowego.

Jesli traktowac marketing jako celowy sposob postepowania na rynku, oparty
na zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dzialan oraz orientacji rynkowej, poza
zakresem zainteresowania nauki o marketingu pozostaje znaczna cze$¢ niezwykle
waznego dla marketingu obszaru zachowan konsumenta oraz problematyka handlu.
OczywiScie w wigkszoSci podrecznikow marketingu znajdujq si¢ rozdziaty poSwie-
cone zachowaniom konsumenta, jednak — jak podkreslaja A. Firat i N. Dholakia
(1982) — zainteresowanie zachowaniami konsumenta ,,tylko wowczas, gdy nabywcy
wchodza w sytuacje zakupowe na rynku” ma negatywne konsekwencje dla nauki
o marketingu, poniewaz oznacza bezkrytyczne wspieranie struktury konsumpcji.

2 Dowodem na to jest wydany w Polsce podrecznik P. Kotlera Marketing Management..., ktéry ukazat si¢
nie jako Zarzqdzanie marketingowe, lecz jako Marketing (Kotler 1994; Kotler 2008). Brak komentarza wydaw-
c6éw oraz redaktoréw merytorycznych odno$nie zmiany tytutu podrecznika potwierdza fakt braku odréznienia
marketingu od zarzadzania marketingowego.
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Menedzerskie ujecie marketingu powoduje rowniez, ze wiele rzeczywistych
probleméw odnoszacych si¢ do marketingu lub majacych z marketingiem Scisty
zwiazek traktowanych jest jako kwestie ,,niemarketingowe”, poniewaz nie dotycza
one wasko rozumianych probleméw aktywnoSci rynkowej przedsiebiorstwa. Jed-
nym z takich palacych probleméw sg konsekwencje nadmiernej konsumpcji oraz
wiele zwigzanych z nim probleméw jak kwestia otytosci spoteczenstwa??.

Waskie, menedzerskie rozumienie marketingu wywiera réwniez negatywny
wplyw na poziom spotecznego zaufania do marketingu. Zainteresowanie wytacz-
nie skutecznoS$cig dziatan przy réwnoczesnym stawianiu znaku réwnosci migdzy
celami marketingu a celami organizacji, ktére — jak wskazuja niechlubne przy-
ktady nieuczciwych praktyk wielu organizacji — niesie powazne niebezpieczefistwo
utraty z pola widzenia rzeczywistych celéw marketingu. Powoduje to bezkrytyczne
przyjmowanie przez marketing celow organizacji bez jakiejkolwiek préby ich
oceny (Wilkie i Moore 2007). Tymczasem niektdre przedsigbiorstwa ,,powoduja
katastrofy ekologiczne i przemystowe, famig prawa cztowieka i pracownika,
doprowadzaja okoliczng ludno$§¢ na skraj wyginigcia, a nawet przyczyniajg si¢
do bankructwa catego panstwa”?*. Ostatnie lata dostarczajg licznych przyktadéw,
kiedy organizacje przyjmuja watpliwe cele. Bezkrytyczne taczenie marketingu
z tymi celami oraz sprowadzanie marketingu do roli gtosiciela pasma pochwat
czesto watpliwych celow jest dziataniem dla marketingu co najmniej ryzykownym.
Niesie réwniez ryzyko wychowania pokolefi pracownikéw dziatéw marketingu
nieczulych na kwestie inne niz ocena dziatan marketingowych wylacznie z per-
spektywy korzySci osigganych przez przedsiebiorstwo, prowadzac do patologii lub
inaczej ,,potknig¢ marketingu” (Wojciechowski 2014). Sgq one w prostej linii kon-
sekwencja faktu, iz to wtaSnie korzy$¢ osiagana przez przedsiebiorstwo (warto$¢
dla akcjonariuszy) wymieniana jest w podrecznikach marketingu jako ostateczny
cel dziatalnos$ci marketingowej.

Mozna oczywiScie argumentowac, ze wiele kwestii odnoszacych si¢ do spo-
fecznej roli marketingu czy spofecznej odpowiedzialno$ci marketerow omawiane
jest (lub przynajmniej powinno by¢ omawiane) na wyktadach z etyki biznesu. Nie
ma jednak wyraznych powodéw, aby zagadnienia te nie byty podejmowane przez
nauke o marketingu, skoro byly one (szczegdlnie kwestie podziatu zyskow mig-
dzy uczestnikdw systemu marketingowego oraz sprawiedliwoSci dystrybucyjnej)
jednym z gtéwnych tematéw, ktére legty u podstaw powstania nauki o marketingu

22 Szczegblnie dotyczy to dzieci i mtodziezy, przyjmujac w ostatnich latach posta¢ pandemii. Zwigzek
migdzy naktadami na reklame, otyloScia oraz sytuacja zdrowotng spofeczefistwa jest ewidentny. W samej tylko
Wielkiej Brytanii na walke z otytoScig przeznacza si¢ rocznie 5 miliardéw funtéw, nie liczac zasitkéw dla oséb
trwale niezdolnych do pracy z tytutu otytosci.

2 Firmy, ktére odznaczyty si¢ wyjatkowym brakiem odpowiedzialnosci i szkodliwa dziatalnosciag wyrdz-
niane sg co roku nagroda Public Eye (Najgorsza... 2016).
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na dtugo przedtem zanim mysle¢ zaczeto o ich omawianiu na wyktadach z zakresu
etyki biznesu oraz na mocy oficjalnej definicji marketingu s3 one jednym z tema-
tow wchodzacych w zakres zainteresowan nauki o marketingu.

Rozumienie marketingu w kategoriach menedzerskich
podstawq do podwazenia naukowego statusu marketingu

Definiowanie marketingu w kategoriach menedzerskich oprécz tego, ze wywiera
negatywny wplyw na rozumienie przedmiotu i zakresu nauki o marketingu, pro-
wadzac do jego znacznego zawezenia, ma rowniez istotne konsekwencje z punktu
widzenia oceny statusu marketingu jako nauki. ,,Gtéwnym problemem z waskim
okre$laniem przedmiotu dyscypliny jest to, Ze moze ono powaznie utrudniaé bada-
nia i inne naukowe dociekania” twierdzi S.D. Hunt (2015).

Pojeciem, ktére zrobito w nauce szczegdlng kariere, jest ,,system”. ,,Przyzwy-
czailiSmy si¢ mowi¢ o systemach spolecznych i politycznych, systemach ochrony
zdrowia i edukacji, systemach komputerowych i emerytalnych, systemach wspét-
pracy i bezpieczefistwa. Cechy systemu sktonni jesteSmy przypisywac praktycznie
wszystkim zjawiskom” zauwaza M. Klaiber (2012, 3). Jesli przyjaé, ze system
to zbidr elementéw o charakterystycznych witasciwoSciach powigzanych z soba
relacjami w taki sposdb, ze stanowig one pewng calo$¢, zaryzykowac mozna nawet
stwierdzenie, ze wszystkie wspoétczesne nauki zajmuja si¢ systemami. Dotyczy
to tak odleglych od siebie nauk jak ekologia (ekosystem), cybernetyka (system
sterowania), socjologia (system spofeczny), nauka o polityce (system wiadzy),
ekonomia (system gospodarczy), zarzadzanie (system zarzgdzania). ,,Kazda nauka
bada jakiS rodzaj systeméw, naturalny (fizyczny, chemiczny, biologiczny lub spo-
feczny) lub sztuczny (techniczny) (...) wigkszo$¢ nauk nie bada nic poza syste-
mami” twierdzg W.K. Meade i R.W. Neason (1991, 72).

Przyjmujac, ze marketing menedzerski obejmuje cato$¢ wiedzy marketingowej,
nauka o marketingu musiataby by¢ jedyna znang nauka, ktéra nie bada systemu,
chyba ze przez system rozumie¢ ,,wspotzalezno$¢ instrumentéw marketingu oraz
ich odpowiednig kompozycj¢ znajdujacg wyraz we wiaSciwej strategii marke-
tingowej przedsigbiorstwa” (Altkorn i Kramer 1998, 250) ale — jak zaznaczono
wczesniej — jest to rozumienie systemu marketingowego, zdecydowanie rézne
od sposobu jego rozumienia spotykanego w europejskiej i §wiatowej literaturze
marketingowej (np. Layton 2011; Layton 2015). Jesli marketing analizowany jest
wylgcznie z punktu widzenia przedsigbiorstwa ostateczny cel nauki o marketingu
jakim jest budowa ogdlnej teorii marketingu (Shaw 2014) nie moze by¢ osiagniety.
Jest to pierwszy argument, ktéry wykorzystywany moze by¢ przez przeciwni-
kéw marketingu do podwazenia jego statusu naukowego. Drugim jest dominacja
w menedzerskim sposobie rozumienia marketingu normatywnego ujgcia zagadnien
marketingowych.
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Rozumiany w sposéb instrumentalno-czynno$ciowy w ujeciu normatywnym,
czyli jako zesp6t wskazowek dla menedzer6w marketingu, marketing nie wyczer-
puje znamion nauki. Istotag nauki jest bowiem przede wszystkim obserwowanie,
opisywanie, wyjasnianie oraz przewidywanie zmian okre§lonego wycinka rzeczy-
wistoSci w ramach przedmiotu zainteresowan okreSlonego przez dang nauke (Hunt
2015).

Przyjecie menedzerskiego sposobu rozumienia marketingu sprawia, ze wymie-
nione funkcje realizowane mogg by¢ przez nauk¢ o marketingu w ograniczonym
zakresie. JeSli, jak zauwaza S.D. Hunt (2015, 17), ,,pelna domena marketingu
nakierowana jest na podmioty nakierowane na zysk, rozpatrywane w ujeciu mikro
w ujeciu normatywnym, wtedy marketing nie jest i (co najwazniejsze) prawdo-
podobnie nie moze by¢ naukg. Jednakze, jesli dziedzina konceptualna obejmuje
zaréwno mikro/pozytywne i makro/pozytywne zjawiska, wtedy marketing moze
by¢ nauka” [podkre§lenia JK]. ,,Nauka obejmuje wyjasnianie, przewidywanie
i zrozumienie zjawiska i dlatego zadna dyscyplina wytacznie oceniajaca (norma-
tywna) nie jest nauka” twierdzi dalej autor (Hunt 2015, 28).

Na fakt, iz waskie definiowanie dyscypliny utrudnia realizowanie jej funkcji
jako nauki zwraca uwage wielu reprezentantéw filozofii nauki, miedzy innymi juz
K. Popper (2002). Analizujac t¢ kwestie¢ w odniesieniu do filozofii, podkresla, ze
przyjecie bardzo waskiej definicji dyscypliny moze utrudnia¢ zdobywanie infor-
macji, ograniczajac podstawowe funkcje nauki w zakresie opisywania i prognozo-
wania rzeczywistoSci. WypowiedZz K. Poppera wskazuje ponadto na zwigzek mig-
dzy definicjg nauki a wynikajacym z niej przedmiotem i zakresem zainteresowarfl,
ktéry stanowi przedmiot niniejszych rozwazan. Z wypowiedzi tej wynika, iz nie
jest to problem typowy wytacznie dla marketingu, lecz dotyczy rowniez innych
nauk, w tym o znacznie dtuzszej niz marketing tradycji. Wyjasnianie i przewi-
dywanie stuzg czesto jako przydatne wskazéwki do opracowania normatywnych
zasad decyzyjnych i normatywnych modeli. Tego rodzaju zasady i modele sg zatem
ugruntowane w nauce. Niemniej jednak zadna dziedzina wiedzy, ktéra jest wytacz-
nie oceniajgca lub preskryptywna i normatywna, nie moze by¢ nauka. Zasada ta
odnosi si¢ do wszystkich obszar6w wiedzy, w tym rowniez nauki o marketingu.

W ostatnich kilkunastu latach pojawito si¢ w naszym kraju szereg opracowan
odnoszacych sie do kwestii tozsamo§ci marketingu (Duliniec i in. 2006; Figiel 2010;
Garbarski 2004; Niestr6j 2009). Brak jest w nich jednak bezposrednio i wyraznie
sformutowanego wniosku, iz to wiasSnie najbardziej popularny w naszym kraju,
menedzerski sposéb rozumienia marketingu to jeden z wazniejszych czynnikéw
majacych negatywny wptyw na status marketingu jako nauki. Z drugiej strony
jednak pojawiajg si¢ glosy, iz to wiasnie zbyt praktyczny charakter marketingu,
wyrazajacy si¢ w normatywnym charakterze nauki o marketingu, w potaczeniu
z traktowaniem marketingu jako koncepcji zarzadzania wptywa negatywnie na
status marketingu jako nauki.
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S. Figiel (2006, 34-35) pisze np.: ,,Rozwigzywanie probleméw praktycznych
na gruncie wiedzy marketingowej nie jest rdwnoznaczne z jej rozwojem jako
dyscypliny, poniewaz wystepuje duzy dysonans migdzy praktyczng uzytecznoScia
uzyskiwanych rezultatéw a ich uzytecznoS§cig w sensie rozwoju naukowego bada-
cza (...) Mozna zatem zaryzykowaé twierdzenie, ze (...) przypisywanie [nauce
o marketingu] nadmiernej stuzebnoSci praktycznej skutecznie ogranicza — jesli nie
blokuje — rozwdj autonomicznego poznania naukowego w marketingu”. Z kolei
W. Kowal (2006, 278) zauwaza, ze ,,Jansowanie marketingu jako koncepcji zarza-
dzania (...) sprawito, Ze marketing utracit swoja Swiezo§¢, aktualnoS§¢ i no§nos¢”.
Poglady te, cho¢ prezentowane w nieco innej konwencji niz wywdd przedstawiony
w niniejszym rozdziale, wydajg si¢ w petni uzasadnione i zgodne z przedstawiona
wczedniej argumentacja.

Podsumowujac, stwierdzi¢ nalezy, ze o nauce o marketingu mozna méwic jedy-
nie wtedy, gdy przedmiot jego zainteresowania okreslony jest w spos6b szeroki,
tj. obejmuje caty zakres wiedzy marketingowej, odnosi si¢ do réznych rodzajow
podmiotéw, rozpatrywanych na réznych poziomach przy wykorzystaniu réznych
ujec. Dlatego tak wazne jest akceptowanie istniejgcej w marketingu réznorodnosci.
Gdy natomiast ogranicza si¢ konceptualizacje zakresu nauki o marketingu do jej
mikro normatywnych wymiaréw pochopnie zamyka si¢ swoje myS§lenie ogranicza-
jac mozliwos$¢ uznania marketingu jako nauki.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy sformutowaé mozna nastgpujace
whnioski.

Marketing jest jedng z bardziej ztozonych i intelektualnie prowokujacych dzie-
dzin wiedzy. Obejmuje wiele bardzo réznych od siebie nurtéw mysli marketingo-
wej, zwiazanych z nimi paradygmatéw oraz typowych dla nich teorii. Moze by¢
w zwigzku z tym badany z kliku réznych od siebie punktéw widzenia (np. Shaw
i Jones 2005; Sagan 2012; Wilkie i Moore 2014). Ten niezwykle szeroki obszar
zainteresowan marketingu odzwierciedlony jest w aktualnej definicji marketingu
AMA. Oprocz opisania istoty marketingu jako zjawiska stuzy ona zintegrowaniu
dotychczasowego dorobku nauki o marketingu oraz moze by¢ wykorzystywana do
okreslenia zakresu poSwigconej mu nauki.

W literaturze marketingowej rozpowszechnione s3 rowniez tzw. menedzerskie
definicje marketingu. Na obecnym etapie rozwoju marketingu nie oddajg one nale-
zycie istoty marketingu jako zjawiska jak i zakresu nauki o marketingu. Znacznie
zawezajq jej zakres, powoduja réwniez, ze mozliwe jest podwazenie naukowego
statusu marketingu. ,, W petni zgadzamy si¢, ze postrzeganie marketingu jako aktyw-
noSci strategicznej i taktycznej podejmowanej w ramach poszczegdlnych organiza-
cji jest najbardziej rozsagdnym spojrzeniem, jeSli chodzi o menedzeréw marketingu
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oraz do wykorzystania przez przedstawicieli marketingu akademickiego, gdy jest to
konieczne. Uznajemy jednakze, Ze skoncentrowanie si¢ wytacznie na firmie jest nie-
kompletne (podkreSlenie autorow), poniewaz niektdre szersze pytania pozostajg bez
precyzyjnej odpowiedzi, gdyz naich udzielenie nie pozwala perspektywa menedzer-
ska, zaktadajaca dziatanie w kierunku interesu firmy” twierdza W. Wilkie i E. Moore
(2006, 227).

We wspétczesnej literaturze marketingowej coraz czesSciej podkresla sie, ze
dzisiejsze spojrzenie na marketing powinno by¢ spojrzeniem szerszym i bar-
dziej wielowymiarowym, polegajagcym na wyniesieniu marketingu na wyzszy niz
dotychczas poziom (np. Webster, Lusch 2013; Wilkie i Moore 2014). Powinno
ono nawigzywaé szerzej do dorobku cafoSci nauki o marketingu nie tylko jej
nurtu menedzerskiego, ktéry jak twierdzg W. Wilkie i E. Moore (2007, 269-270)
»jest wazny nie jest jednak calym marketingiem”. Przyjecie definicji menedzer-
skiej ,,sugeruje (...), ze reprezentanci marketingu akademickiego nie sg po prostu
specjalnie zainteresowani oddziatywaniem marketingu na §wiat”. Jeszcze bardziej
zdecydowane stanowisko w tej kwestii wyraza C. Shultz (2007), ktéry wypo-
wiadajgc si¢ na temat zakresu zainteresowania nauki o marketingu, stwierdza co
nastepuje: ,,JeSli ograniczymy dziedzing naszego zainteresowania jedynie do zarza-
dzania przedsigbiorstwem rezultaty mogg by¢ katastrofalne. Dlatego granice badan
muszg by¢ poszerzone™?*.

Z uwagi na to, ze na obecnym etapie rozwoju nauka o marketingu znajduje si¢
w fazie postparadygmatycznej, a wigc zgodnie z kryteriami obowigzujacymi na
gruncie filozofii nauki odno$nie dyscyplin naukowych spetnia nie tylko kryteria
nauki, ale rowniez dyscypliny naukowej (Sagan 2012), gtéwny wysitek polskiego
Srodowiska nauki o marketingu powinien by¢ w najblizszym czasie skierowany
na poszerzeniu sposobu rozumienia marketingu w kierunku wiasciwego zakresu
zainteresowan poSwigconej mu nauki. Bedzie to wazny krok w kierunku poprawy
przez nauke o marketingu jej dyscyplinarnej tozsamosci. Czym szybciej osiggniety
zostanie powszechny consensus co do faktu, ze nauka o marketingu tworzona
jest nie tylko przez mikrozorientowane, normatywne podejScie menedzerskie,
lecz obejmuje réwniez inne odlegle od niego kierunki mysli marketingowej, tym
szybciej mozna bedzie mySle¢ o nauce o marketingu jako zinstytucjonalizowanej,
w petni samodzielnej dyscyplinie naukowe;j.

24 Stanowisko odno$nie ograniczonych mozliwosci poznawczych marketingu menedzerskiego jest dos¢ po-
wszechne w literaturze marketingowej. Mozna przytoczy¢ wiele innych przyktadéw ilustrujacych to stanowisko.
Np. J.D. Mittelstaedt i wspétpracownicy (2006, 139) twierdza: “Czy marketing podejmuje pytania o systemowym
znaczeniu (...)? Dopdki jest wasko definiowany jako ,.funkcja organizacyjna oraz zbidr proceséw tworzenia, ko-
munikowania o dostarczania wartoSci dla klientéw oraz zarzadzania relacjami z klientami” odpowiedZ brzmi
,.hie”’. Skoncentrowanie mikromarketingu jest zbyt waskie, zbyt statyczne i pozbawione zdolnosci ujecia ich kosz-
tow prawidtowo”.
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