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Synopsis: Marketing jest przejawem ludzkiej aktywnosci, ktora wywiera szczegdlny wplyw na
zycie spoteczne. W artykule przedstawiono gtdwne obszary oddziatywania marketingu na spote-
czenstwo. Omowiono ograniczenia, jakie dla marketingu jako nauki wynikaja z menedzerskiego
sposobu definiowania marketingu, ktore w zasadniczy sposob utrudniaja rozpoznanie jego wptywu
na spoteczenstwo.
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Wprowadzenie

Marketing to wspoélczesnie jedno z wazniejszych poje¢ w gospodarce ryn-
kowej. Trudno wyobrazi¢ sobie bez niego funkcjonowanie spoteczenstwa do-
brobytu. Oddziatuje on w sposéb istotny na wszystkie sfery zycia spotecznego.
Pomimo ogromnego wplywu marketingu na spoleczenstwo powszechna §wia-
domos¢ jego oddziatywania jest stosunkowo niewielka'. Celem niniejszego ar-
tykutu jest wskazanie gtéwnych obszarow oddziatywania marketingu na spote-
czenstwo oraz wyjasnienie przyczyn ich ograniczonego rozpoznania przez nauke
o marketingu.

Artykut zbudowany jest nastepujaco. Rozpoczeto od przedstawienia definicji
marketingu oraz pojgcia systemu marketingowego. Nastgpnie omowiono gldéwne
obszary wptywu marketingu na spoteczenstwo, wskazujac zar6wno na pozytyw-

! Swiadcza o tym miedzy innym tezy przygotowane przez Radg Programowa Miedzynarodowej
Konferencji Naukowe;j ,,Spoteczne aspekty gospodarki rynkowej” (SAGR 2013), gdzie proble-
matyka zwiazkéw migdzy marketingiem a spoteczenstwem ograniczona zostata do waskiej sfery
spotecznych aspektow badan marketingowych. Patrz http://mp.ajd.czest.pl/~w207/sagr2013/
informacje.htm [stan z 25.02.2014].
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ny, jak i negatywny wptyw marketingu na spoleczenstwo. W koncowej czgsci
artykutu scharakteryzowano przyczyny ograniczonego zainteresowania nauki
o marketingu ta problematyka.

1. Marketing i system marketingowy

Zgodnie z aktualnie obowiazujaca oficjalng definicja marketingu AMA
przez marketing rozumie¢ nalezy ,,dziatalnos¢, zbior instytucji i procesow two-
rzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert posiadajacych warto$¢
dla klientéw, odbiorcow, partneréw oraz spoleczenstwa jako catosci”. Wplyw
wywierany przez rozumiany w ten sposob marketing na spoleczenstwo najta-
twiej zaobserwowac, gdy na marketing spojrzy si¢ z punktu widzenia systemu
marketingowego.

Zdaniem R.A. Laytona, system marketingowy to ztozony, dostosowujacy si¢
uktad spoleczny, w ktorym wazna jest zar6wno struktura, jak i funkcja, a ktore-
go cel wynika z dynamicznego harmonizowania dobr i potrzeb. Definiuje on
system marketingowy jako sie¢ podmiotéw rynkowych, ,,uktad osob, grup i/lub
jednostek potaczonych bezposrednio lub posrednio przez staty lub sporadyczny
udziat w wymianie ekonomicznej, ktory tworzy, gromadzi, przeksztatca i udostgpnia
asortymenty produktéw materialnych i niematerialnych” ([20], s. 228-230).

Wiasciwoscia systeméw marketingowych jest ich hierarchiczny uktad. Dla-
tego system marketingowy analizowany moze by¢ jako samodzielny uktad wy-
miany lub jako cz¢$¢ uktadéw wymiany realizowanych na wyzszych poziomach.
W swojej najprostszej formie obejmuje on dostawcoOw 1 nabywcow oraz relacje
zachodzace miedzy nimi [18]. Na najwyzszym, najbardziej ogoélnym poziomie
okreslany jest jako ,,0gélny system marketingowy” (Aggregate Marketing Sys-
tem — AGMS) [38] lub jako system makromarketingowy (macromarketing sys-
tem) [21]. Jest on ogromna i ztozona instytucja tworzona na potrzeby calej go-
spodarki, ktora z kolei jest elementem spoteczenstwa. Jest poteznym, nie w petni
rozpoznanym kompleksem, stanowiacym krwioobieg gospodarki, istniejacym
w celu zaspokojenia potrzeb spolecznych, historycznie uksztattowang instytucja,
odzwierciedlajaca wrazliwo$¢ ludzi, ich kulturg, geografig, decyzje spoleczno-
-polityczne, mozliwo$ci ekonomiczne oraz ograniczenia prawne [39].

Dzialania systemu marketingowego zbiegaja si¢ i koordynuja z dziataniami
innych systemoéw w ramach szerszego systemu ekonomicznego. Bazujac na dia-
gramie Venn (Venn diagram), wyrdzni¢ mozna og6lny system w obszarze mar-
ketingu, finansow, technologii, produkcji itd. jako czg$ciowo pokrywajace sig

% Definicja zamieszczona na stronie internetowej AMA: http://www.marketingpower.com/
aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx [stan z 25.02.2014]. Powody oraz okolicznosci
wprowadzenia ww. definicji przedstawiono w [16], natomiast jej konsekwencje dla przedmiotu
i zakresu nauki o marketingu oméwiono w [15].
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okregi, ktore odzwierciedlaja obszary, w ktorych dzialania sa wspolne, i te, kto-
rych aktywno$ci znajduja si¢ wyltacznie w tym obszarze. Podkresla sig, ze sys-
tem marketingowy jest zréznicowanym podsystemem spoteczenstwa, ktory wy-
wiera wptyw na inne systemy: spoleczny, kulturowy i srodowisko naturalne [8].

O szczegodlnej spotecznej roli systemu marketingowego swiadczy to, ze jako
pierwszy podlega on zmianom w warunkach przeksztalcen systemowych’, jak
réwniez najszybciej odbudowuje si¢ po okresie wojennych zniszczen lub kata-
klizméw, np. klesk zywiotowych [31].

Dla rozwinigtej gospodarki rynkowej system makromarketingowy najczg-
$ciej opisywany jest w oparciu o przyklad Stanow Zjednoczonych ([39], [4],
[5]). Nakazy globalizacji sprawiaja, ze coraz wyrazniej stanowi on subsystem
wigkszego systemu (globalny system marketingowy), w ktorym grupy krajow
tworza bloki i r6znego rodzaju alianse [30].

W systemie identyfikowane sa trzy gtowne kategorie aktorow: marketerzy,
klienci oraz rzady panstw, w ktorych funkcjonuje system marketingowy. Pod-
kresla sig, ze decyzje tych ostatnich z zakresu polityki panstwa (public policy),
jak 1 sposob funkcjonowania réznego rodzaju agencji rzadowych zmierza¢ po-
winny do utatwienia operacji systemu [39].

Oczekiwania wzgledem dobrze funkcjonujacego ogodlnego systemu marketin-
gowego sformutowane zostaly ponad sze$cdziesiat lat temu przez R.S. Vaile’a,
E.T. Grethera i R. Coxa. Autorzy ci zwracaja uwagg, ze powinien on realizowac
co najmniej dwa podstawowe zadania. Jest nim podnoszenie poziomu zycia oby-
wateli, a takze kreowanie dynamizmu rynku sprzyjajace ciaglym innowacjom,
przyczyniajace si¢ wraz z uptywem czasu do podniesienia standardu zycia [34].

2. Glowne obszary wplywu systemu marketingowego
na spoleczenstwo

Zdefiniowany powyzej system marketingowy w potaczeniu z innymi syste-
mami, z ktorymi wchodzi w interakcje (np. technologii, produkcji, finansow),
odpowiedzialny jest za wigkszo$¢ zmian w spoteczenstwie, ktore dokonaly sig
w ciagu ostatnich stu lat, tj. w okresie rozwoju marketingu jako nauki. Rola sys-
temu marketingowego i jego wpltyw na spoleczenstwo szczego6lnie widoczne sa
w krajach, w ktérych tak jak w Polsce dokonata si¢ transformacja systemu spo-
teczno-gospodarczego.

Ponizej przedstawiono gtowne obszary wplyw systemu marketingowego na
spoteczenstwo. Przedstawiono korzysci marketingu dla gospodarki narodowej,

3 Swiadczy o tym np. stynna ,,bitwa o handel” w okresie przeksztatcen ustrojowych w Polsce po I
wojnie $wiatowej, ktora byla priorytetem dla wtadz komunistycznych, jak réwniez intensywno$¢
zmian w okresie przejscia od gospodarki centralnie planowanej do gospodarki rynkowej po 1989 r.
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wplyw marketingu na rozwoj gospodarczy, korzysci marketingu dla kupujacych.
Wskazano rowniez na dysfunkcje systemu marketingowego, ktore stanowia
glowny przedmiot spotecznej krytyki marketingu®.

2.1. Korzy$ci z marketingu dla gospodarki narodowej

Rola marketingu (systemu marketingowego) w odniesieniu do gospodarki
przejawia si¢ przede wszystkim w tym, iz jako czg$¢ systemu gospodarczego
stuzy on uzgadnianiu decyzji i dziatan wielu podmiotow rynkowych, poczawszy
od dostawcow materiatow i surowcdéw — a konczac na konsumentach i uzytkow-
nikach wyrobu finalnego. Rola systemu marketingowego sprowadza si¢ zatem
do integrowania celow i dziatan wielu uczestnikéw rynku. Proces marketingowy
nie zamyka si¢ bowiem w izolowanym uktadzie producent—konsument (uzyt-
kownik), ale wymaga zaangazowania i koordynowania wspotdziatania wtasci-
wie dobranych instytucji specjalizujacych si¢ w wykonywaniu r6znych zadan
szczegblowych. Powiazania te stabilizuja system gospodarczy, pozwalajac jego
uczestnikom skupi¢ uwage na tym, co potrafia robi¢ najlepiej [6].

Ogolny system marketingowy przyczynia si¢ do podnoszenia standardu zy-
cia spoleczenstwa. Po pierwsze, daje zatrudnienie milionom os6b zaangazowa-
nym w ten obszar zycia gospodarczego, umozliwiajac im bycie produktywnym
oraz pozyskanie srodkow niezbednych do konsumpcji. (Szacuje sig, ze w sa-
mych tylko Stanach Zjednoczonych na rzecz systemu marketingowego zaanga-
zowanych jest ponad 30 mln oséb). Po drugie, prywatne inwestycje w system
marketingowy przyczyniaja si¢ do rozwoju infrastruktury, szczegdlnie w takich
obszarach, jak: dystrybucja, transport, komunikacja, ochrona zdrowia i sektor fi-
nansowy. Warto rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze pieniadze gromadzone przez
rzady pochodzace z podatkéw od sprzedazy oraz podatku akcyzowego moga by¢
gromadzone 1 wykorzystywane dzigki dzialaniu systemu marketingowego.
Lacznie z podatkami dochodowymi ptaconymi przez firmy oraz pracownikow
zaangazowanych w marketing stanowia one zasadnicze zrédto dochodow wyko-
rzystywanych do sfinansowania wielu celéw publicznych.

Stymulowanie przez marketing ogolnego popytu prowadzi do nizszych kosz-
tow, nizszych cen oraz przyczynia si¢ do wzrostu ogolnej konsumpcji. Poprzez
zorganizowanie i dzialanie sieci komunikacji i wymiany marketing przyczynia
si¢ do zwigkszenia produkcji. Zrownanie podazy i popytu w odniesieniu do
przestrzeni (transport), czasu (sktadowanie) i ilosci (cena) zwigksza efektywnosé
gospodarowania, a poprzez efekt skali powoduje nizsze ceny dla konsumentow.
Sprawia, ze wiele produktow powszechnego uzytku — takich jak: pralki, odkurza-

tz uwagi na znaczng objgtos¢ problematyki i jednoczes$nie ograniczone ramy niniejszego artyku-
hu wskazano jedynie gldéwne pola oddziatywania marketingu na spoleczenstwo. Dlatego tresci
przedstawione w tej czgsci artykutu traktowane powinny by¢ bardziej jako propozycja uporzad-
kowania problematyki niz jej pelne omoéwienie.
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cze, telewizory, komputery — staje si¢ bardziej dostgpnych dla coraz wigkszej rze-
szy nabywcdow, przez co ich codzienne zycie staje si¢ tatwiejsze i przyjemniejsze.

Charakter dynamiki systemu wzmacnia rowniez dyfuzj¢ innowacji, przyno-
szac dodatkowe korzysci w odniesieniu do konsumpcji. Odgrywa rowniez istot-
na role z perspektywy migdzynarodowej, bedac kluczowa instytucja wspierajaca
rownowage rynku krajowego i poszukujaca nowych mozliwosci rozwoju wy-
miany migdzynarodowe;j.

Podsumowujac, wskaza¢ mozna wiele znaczacych i pozytywnych przejawdw
oddziatywania ogdlnego systemu marketingowego na gospodarke narodowa.

2.2. Marketing a rozwéj gospodarczy

Marketing przyczynia si¢ rowniez do rozwoju gospodarczego. Autorem, kto-
ry jako jeden z pierwszych wypowiedzial si¢ na ten temat, byt znakomity teore-
tyk biznesu P. Drucker. W artykule opublikowanym w ,,Journal of Marketing”,
pt. Marketing a rozwoj gospodarczy (Marketing and Economic Development)
rzucil on catkiem nowe §wiatlo na ten obszar, przedstawiajac spojrzenie na mar-
keting jako przedsigbiorczy ,,mnoznik” i organizator zasobow [9].

Cecha marketingu, ktéra w do$¢ istotny sposob wptywa na rozwoj gospodar-
czy, jest wymog planowania dziatan rynkowych. Planowanie wptywa mobilizu-
jaco i stabilizujaco na przebieg procesow gospodarczych. Oprocz oczywistych
korzysci wynikajacych z mozliwosci koordynacji zamierzen, uruchamia ono
swoisty mechanizm motywacyjny, sktaniajacy do realizacji tego, co si¢ zamie-
rzyto oraz umozliwiajacy kontrole¢ zaplanowanych dziatan.

Oddziatywanie marketingu na rozwoj gospodarczy przejawia si¢ migdzy in-
nymi poprzez zwiazek pomigdzy poziomem zatrudnienia w sferze marketingu
a produktem krajowym brutto. Kraje o wyzszym procencie ludno$ci zaangazo-
wanej w marketing maja wyzszy produkt krajowy brutto (GDP). Od momentu
wyodrebnienia marketingu z ekonomii jako samodzielnej nauki, co miato miej-
sce na poczatku XX w., do chwili obecnej, produkt krajowy brutto wzrdst
w Stanach Zjednoczonych 400 razy. Towarzyszyly temu zasadnicze zmiany
w spoleczenstwie dotyczace codziennej aktywnosci ludzi, odnoszace si¢ do takich
sfer, jak poziom zdrowia czy bezpieczenstwa ogotu obywateli ([39], s. 198-199).

Po publikacji P. Druckera wielu autoréw podejmowalo proby rozwinigcia
1 udoskonalenia jego pogladow. Zagadnienie wptywu marketingu na rozwdj go-
spodarczy jest obecnie jednym z centralnych tematéw makromarketingu, oma-
wianym przez autorow zainteresowanych problematyka od ponad 50 lat (np. [3],
[26], [40], [28], [41]).

2.3. Korzysci dla nabywcéw

Korzysci wynikajace z istnienia ogélnego systemu marketingowego obejmu-
ja rowniez nabywcoéw (nabywcow instytucjonalnych, konsumentow). W tradycji
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nauki o marketingu korzysci systemu marketingowego dla nabywcow rozpatry-
wane sa przy wykorzystaniu co najmniej trzech mozliwych uje¢ (perspektyw).
Sa to: ujecie klasyczne, traktujace korzysci wynikajace z marketingu jako wiaz-
ke tradycyjnych uzytecznosci; ujecie funkcjonalne, odnoszace korzysci z marke-
tingu do funkcji dystrybucji rynkowej, oraz ujgcie menedzerskie, analizujace ko-
rzys$ci z punktu widzenia stosowanych przez menedzerow instrumentow marke-
tingowych.

Korzys$ci dla nabyweéw w ujeciu klasycznym. Ujecie klasyczne koncen-
truje si¢ na okresleniu korzysci z marketingu dla konsumentow w oparciu o po-
jecie wartosci ekonomicznej, ktora opisywana jest poprzez pojecie uzytecznosci.
Bazuje na twierdzeniu, ze marketing tworzy uzytecznosci, ktore rdznia si¢ od
kreowanych przez inne rodzaje aktywno$ci ekonomicznej. Zostato wprowadzo-
ne przez tworcow marketingu na przetomie XIX i XX w. [11]. Analiza uzytecz-
nos$ci pozwolila stwierdzi¢, ze marketing, a doktadnie ustugi dystrybucyjne
(okreslenia tego uzywano w odniesieniu do marketingu w pierwszej fazie jego
rozwoju), tworza warto$¢, ktora powstaje poza produkcja’. Sposréd pigciu uzy-
tecznosci: podstawowej, formy, miejsca, czasu, posiadania — jedynie pierwsza
uzytecznosé, tj. uzyteczno$é podstawowa, ktéra odnosi si¢ do uprawy lub wydo-
bycia ptodow ziemi i surowcow, znajduje si¢ poza zakresem wplywu marketin-
gu. Pozostate uzyteczno$ci odnosza si¢ do marketingu. Uzyteczno$¢ formy wy-
nika gléwnie z operacji, lecz dziatania marketingowe wnosza tu wktad poprzez
fizyczne wsparcie zasadniczych oddzialywan procesu produkcyjnego, jak row-
niez poprzez dostarczenie informacji o rynku pochodzacych z badan marketin-
gowych, pomocnych w okresleniu szczegdélowych wiasciwosci dobr i ustug.
Uzyteczno$¢ miejsca jest wyrazna w obszarze marketingu, reprezentujac wartos¢
dodana przez dostarczenie dobr, ktorych potrzebuje kupujacy. Uzytecznos$¢ cza-
su dodawana jest przez marketing poprzez wczesniejsze zaplanowanie, zgroma-
dzenie towaru i dzialania promocyjne pozwalajace na upewnienie si¢, ze klienci
moga otrzymac¢ dobra, gdy tego potrzebuja. Wreszcie ostatnia z wymienionych
uzytecznos$ci — uzytecznos¢ posiadania — oferowana jest poprzez transakcje mar-
ketingowe i umozliwia klientom wykorzystanie dobr dla pozadanych celow.

Korzys$ci dla nabyweoéw w ujeciu funkcjonalnym. Innym sposobem przed-
stawienia korzysci marketingu na rzecz nabywcow jest odwolanie si¢ do kla-
sycznych funkcji dystrybucji rynkowej. Analiza funkcji dystrybucji bazuje na
dorobku funkcjonalnej szkoty marketingu, ktora stanowita dominujace podejscie
badawcze w nauce o marketingu w pierwszych latach po powstaniu dyscypliny,
trwajac przez wigcej niz pi¢¢ dekad jej rozwoju, do czasu pojawienia si¢ marke-

5 Do czasu dostrzezenia tego faktu ekonomisci podkreslali, Ze rozréznienie takie w ogole nie ma
sensu. Wyraznie ilustruje to cytat z Zasad ekonomiki A. Marshalla, gdzie stwierdzat on, ze
,»Czlowiek nie tworzy rzeczy materialnych... W rzeczywistosci produkuje korzysci; lub innymi
stowy jego wysitki i poswigcenia prowadza do zmiany postaci lub rozmieszczenia materii w ce-
lu jej lepszego wykorzystania do zaspokojenia potrzeb...” ([23], s. 63).
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tingu menedzerskiego. W podejéciu tym, ktadacym nacisk na fizyczne prze-
mieszczanie produktow, wymienianych jest osiem klasycznych funkcji dystry-
bucji’. Jest to transport, czyli przemieszczanie produktow, oraz $cisle zwiazane
Z nim magazynowanie, ktore pomagaja zniwelowaé czasowe niezgodnos$ci
w dostawach i zapotrzebowaniu oraz dopasowac plany produkcji do nizszych
kosztow oraz posiadanych zapasow. Finansowanie, charakteryzujace si¢ dzi$
niewielkim zainteresowaniem reprezentantow marketingu akademickiego, lecz
bedace ciagle kluczowym tematem w kontekscie rozwoju gospodarczego. Przed-
sigbiorstwo musi finansowa¢ przerwe pomigdzy rozpoczeciem procesu produk-
cji, gdy maszyny, material, sita robocza, koszty marketingu itd. musza by¢ opta-
cone, a odbiorem pienigdzy ze sprzedazy. Finansowanie moze by¢ realizowane
bezposrednio przez przedsigbiorstwo lub — gdy nie jest to mozliwe lub gdy ko-
nieczne sa wysokie naktady — poprzez wsparcie ze strony instytucji finansowych
(bankéw). W ramach ogdlnego systemu marketingowego finansowanie wzmac-
niane jest przez kredyt konsumencki, ktory umozliwia znaczna czgs¢ zakupow
dokonywanych przez konsumentow (sprzet trwatego uzytku, mieszkania, samo-
chody itp.). Nastgpna z funkcji dystrybucji jest okreslana jako roztozenie ryzyka
i odzwierciedla eliminowanie niepewnos$ci w transakcjach systemu. Kolejnag
z funkcji dystrybucji rynkowej jest zakup. Przenika on ogo6lny system marketin-
gowy 1 prowadzi do zmian we wilasnosci, ktore koncza si¢ finalnym zakupem
przez konsumentow. Po drugiej stronie zakupu znajduje si¢ sprzedaz. Chociaz
oskarzana w sposob nieuzasadniony, czesto niedostrzegana i niedoceniana, zmu-
sza konkurencjg do polepszenia warto$ci ofert i powoduje zmiany umozliwiajace
dziatanie systemu. Wazna funkcja dystrybucji jest standaryzacja. Zabezpiecza
ona zasadnicze atrybuty wymiany, takie jak bezpieczenstwo, ktore moga by¢
trudne do okreslenia poprzez sprawdzenie, oraz wspomaga dokonywanie oceny
oraz pordwnanie wartosci przedstawianej oferty. Ostatnia z funkcji dystrybucji
jest gromadzenie i uzycie informacji rynkowej, ktora utatwia zakup ze wzgledu
na swoj walor informacyjny. Wymienione funkcje przynosza nabywcom zna-
czace, chociaz nie zawsze w pelni uswiadamiane korzysci.

Korzysci dla nabywcow w ujeciu menedzerskim. Rozw¢j infrastruktury
po II wojnie $§wiatowej, zmiana stylu zycia oraz pojawienie si¢ nowego maso-
wego medium komunikacji, jakim stata si¢ telewizja, spowodowaty, ze mene-
dzerowie marketingu stangli wobec nowych wyzwan i mozliwosci. Wymagato
to znaczacych zmian w sposobie ich dziatania oraz wiazato si¢ z koniecznoscia
podjecia ryzyka przez przedsigbiorstwa. Oznaczalo przede wszystkim znaczny
wzrost zapotrzebowania na informacje, co przyczynito si¢ do szybkiego rozwoju
badan marketingowych, oraz konieczno$¢ wsparcia w zakresie podejmowania
decyzji [39]. Reakcja na tego rodzaju zapotrzebowanie stato si¢ menedzerskie

® Po raz pierwszy funkcje te scharakteryzowane zostaly przez A.W. Shawa w 1912 r. [29]. P6z-
niej omawiane byly w pracach wielu innych autorow, np. [24].
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podejscie do marketingu, polegajace na traktowaniu marketingu jako zespotu
dzialan majacych przyczyni¢ si¢ do umocnienia pozycji rynkowej przedsigbior-
stwa oraz poprawy jego konkurencyjnosci. Podejscie to okresla¢ zaczgto niezbyt
precyzyjnie jako zarzadzanie marketingowe. Zgodnie z tym podejsciem, korzy-
$ci z marketingu dla nabywcow analizowane moga by¢ w oparciu o ww. instru-
menty marketingowe, okre§lane potocznie jako marketing mix. Rozwazane mo-
ga by¢ one z punktu widzenia produktu, marki i znaku handlowego, dystrybucji,
personelu sprzedazy i przedstawicieli handlowych oraz promoc;ji i reklamy.

2.4. Dysfunkcje systemu marketingowego

Omowienie oddziatywania systemu marketingowego na spoteczenstwo by-
foby niepelne, gdyby nie uwzgledniato jego negatywnych oddzialywan, ktore
okresli¢ mozna jako dysfunkcje marketingu. Sa one efektem tej wiasciwosci sys-
temu marketingowego, iz niektorzy jego uczestnicy wybieraja sposob postepo-
wania, ktory szkodzi innym. Glowny akcent krytyki systemu marketingowego
koncentruje si¢ na przedsigbiorstwach oraz dziatajacych na ich potrzeby marke-
terach, chociaz negatywne dziatania pojawiaja si¢ w kazdej cze$ci systemu mar-
ketingowego, a odpowiedzialno$¢ za dysfunkcje systemu ponosza wszyscy jego
uczestnicy, rowniez konsumenci oraz instytucje odpowiadajace za realizacjg po-
lityki panstwa. Dysfunkcje systemu marketingowego obejmuja zatem: naduzycia
przedsigbiorstw (marketerow), naduzycia nabywcow, naduzycia panstwa (rzadu
oraz instytucji spetniajacych zadania regulacyjne).

Naduzycia przedsi¢biorstw. Poniewaz zakup jest podstawowym zrodtem
finansowania dziatalnos$ci przedsigbiorstw, gtownym celem aktywnosci marke-
tingowej jest naklanianie do nabywania oferowanych doébr i ustug. Nacisk na
osiagnigcie tego celu jest tak silny, iz czgsto pozostaje ono w sprzecznosci z za-
sadami racjonalnego podejmowania decyzji przez konsumentow. Za posrednic-
twem intensywnego marketingu sprzedawcy staraja si¢ wptywac na decyzje na-
bywcze konsumentoéw, sklaniajac ich do zakupu produktow o czesto watpliwej
uzytecznosci lub na ktére nabywcoéw po prostu nie stac. Problematyka ta oma-
wiana moze by¢ zarowno z uwzglednieniem specyfiki sektorowej (por. np. [1],
[33]) jak i w ujeciu ogélnym. Autorzy zwracaja uwage na dziatania typowe
w badanych przez siebie sektorach, odnoszac je do produktu, opakowania oraz
dziatalnosci reklamowej. W ujeciu ogdlnym podkreslane jest przedmiotowe
traktowanie nabywcow oraz wskazywane, ze w miejsce postulowanego przez
teori¢ marketingu partnerstwa migdzy dostawca a nabywca wystgpuje ,,manipu-
lowanie nabywcami traktowanymi nie jako partnerzy, ale jako petenci, ktorych
warto$¢ ocenia si¢ jedynie ich biezacymi mozliwo$ciami finansowymi” [2].
Wymienianych jest wiele dziatan marketingowych wplywajacych negatywnie na
indywidualnych konsumentoéw. Jest to miedzy innymi sztuczne wywolywanie
potrzeb. Dziatanie to polega na tworzeniu problemu, na ktoéry poprzez zakup
produktu znalez¢ mozna rozwiazanie (na zasadzie tej reklamowanych jest wigk-
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szo$¢ suplementow diety). Producenci zachgcaja rowniez do zakupu poprzez
tworzenie pozornych nowosci. Wiaze si¢ to ze sztucznym skracaniem okresow
eksploatacji produktow w celu odnowienia popytu. Zaobserwowac¢ mozna takze
nadmierne réznicowanie produktéw polegajace na tworzeniu odmian, ktore nie
ro6znig sig¢ od siebie niczym istotnym. Obserwuje si¢ rowniez zjawisko okreslane
jako ,,nadfunkcjonalno$¢ opakowan”, ktore polega na stosowaniu drogich,
skomplikowanych, najczgsciej jednorazowych opakowan, ktore nie przynosza
konsumentowi dodatkowych korzysci, a ktore zwigkszaja ilos¢ wymagajacych
usunigcia odpadow, przyczyniajac si¢ do zanieczyszczenia srodowiska [6].

Postepowanie przedsigbiorstw wywotuje szereg negatywnych zjawisk, z kto-
rych najbardziej znanym jest zjawisko nadmiernej konsumpcji. Jest to ,.kon-
sumpcja gospodarstwa domowego niemajaca pokrycia finansowego w docho-
dach, majatku gospodarstwa i prognozowanych dochodach przysztych oraz kon-
sumpcja niemajaca pokrycia w rzeczywistych, okreslonych racjonalnie, potrze-
bach gospodarstwa domowego” ([13], s. 564). Intensywne dziatania marketin-
gowe przedsigbiorstw sktaniaja do zbytniego zainteresowania posiadaniem dobr
materialnych [19]. Zjawisko to okreslane jest mianem konsumpcjonizmu.
W ujeciu najbardziej ogdlnym jest to postawa zyciowa charakteryzujaca sig
nadmiernym przywiazywaniem wagi do zdobywania dobr materialnych [32].
Zwiazana jest ona z propagowaniem wzorcOw zycia, zgodnie z ktérymi groma-
dzenie dobr materialnych jest wazniejsze niz rozw6j osobowy. Z konsumpcjoni-
zmem nieodlacznie zwiazany jest poglad, iz jako$¢ zycia wiaze si¢ z wysokim
poziomem konsumpcji.

Dzigki olbrzymim wydatkom na reklamg i innym dziataniom promocyjnym
producenci stymuluja model konsumpcji, ktéory ma przyczynic si¢ do osiagnigcia
przez nich najwigkszych zyskoéw. W literaturze okreslany jest on mianem ,.kon-
sumpcji nietrwatej”. Ksztalttowany jest on poprzez poglad o olbrzymim zapo-
trzebowaniu cztowieka na réznego rodzaju produkty. Na skutek nasilajacej si¢
presji reklamy propagujacej hasta ,,Zuzyj i wyrzu¢”, ,,Kupuj tylko nowe” kon-
sument codziennie bombardowany jest informacjami zachgcajacymi do kupo-
wania nowych produktow. Jednoczes$nie maleje wiedza o ich uzytecznosci, trwa-
tosci i1 bezpieczenstwie.

Naduzycia nabywcow. Jak zaznaczono wczesniej, gtowny akcent krytyki
systemu marketingowego koncentruje si¢ na przedsigbiorstwach. Analizom pod-
dawane sa zarowno sposoby ich dziatania, jak i normy etyczne menedzer6w, na-
tomiast konsumenci pomimo to, ze sa jednym z gtownych partnerow w wymia-
nie rynkowej, ciesza si¢ mniejszym zainteresowaniem, a ich etyczne przekona-
nia i zachowania badane sa stosunkowo rzadko. W krajowej, jak i zagranicznej
literaturze charakteryzowanych jest wiele nieetycznych zachowan nabywcow
(unethical consumer behavior), ktére traktowane moga by¢ jako dysfunkcje sys-
temu marketingowego (np. [22], [10], [25], [35], [36]). Obejmuja one sfere na-
bywania, uzytkowania i pozbywania si¢ produktow [25]. Sa to zachowania takie,
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jak: korzystanie ze skopiowanych programéw i gier komputerowych, zakup to-

waru pochodzacego z kradziezy, kradziez sklepowa, falszywe informowanie

sprzedawcy o cenie produktu, na ktérym nie ma etykiety, czy naduzycia w sto-

sunku do prowadzonej przez sieci handlowe liberalnej polityki zwrotow.
Naduzycia panstwa (rzadu oraz instytucji spelniajacych zadania regula-

cyjne). Rola panstwa w systemie marketingowym ma przede wszystkim charak-

ter regulacyjny. Polega ona na regulowaniu r6znych aspektow funkcjonowania

systemu marketingowego, gtdownie mechanizmu konkurencji, i wprowadzaniu

jego ograniczen. W obszarze tym panstwo moze:

— wprowadzi¢ zakaz podejmowania zbiorowych akcji i reakcji,

— wprowadzi¢ zakaz stosowania cen dumpingowych,

— wprowadzi¢ zakaz konkurowania produktami zagrazajacymi bezpieczen-
stwu,

— ograniczy¢ mozliwo$¢ osiagania przez sprzedawcow dominujacej pozycji na
rynku,

— przeciwdziata¢ negatywnym efektom zewngtrznym konkurencji [17].
Panstwo jest rowniez w znacznym stopniu odpowiedzialne za ksztaltowanie

odpowiedniej polityki konsumpcyjnej [14]. Dysfunkcja systemu marketingowe-

go jest zatem bierno$¢ panstwa w zakresie jego odpowiedzialnosci. Powstaje

w zwiazku z tym pytanie, w jakim zakresie mozliwe jest wzmocnienie roli pan-

stwa we wskazanych obszarach. Postulat ten wydaje dzi§ malo realny, gdyz we

wszystkich krajach obserwuje si¢ stopniowe ostabianie roli panstwa na rzecz

miedzynarodowego kapitalu i megakorporacji.

3. Bariery badania zwigzkow mi¢dzy marketingiem
a spoleczenstwem

Wskazane powyzej zwiazki miedzy marketingiem a spoleczenstwem nie po-
zostawiaja watpliwosci co do silnych zaleznosci miedzy tymi dwoma podmio-
tami. Pozostaje jednak konieczno$¢ odpowiedzi na pytanie, z czego wynika ich
relatywnie stabe rozpoznanie przez naukg o marketingu.

Aby analizowanie danego zjawiska zakonczone zostato sukcesem, konieczne
jest przyjecie odpowiedniego sposobu spojrzenia na analizowany problem. Po-
dobnie jak cztowiek wyglada inaczej z przodu, inaczej z boku, a jeszcze inaczej
z tylu, rowniez w nauce analizowanie zjawisk w oparciu o odpowiednie pode;j-
$cie (wlasciwa perspektywe analizy) to podstawowy czynnik gwarantujacy od-
powiednie rozpoznanie badanych zjawisk [38]. Zasada ta odnosi si¢ w petni do
nauki o marketingu i $cisle zwiazana jest z wlasciwym rozumieniem pojgcia
,,marketing”.

Pomimo, ze — jak podkreslono wczesniej — marketing jest jednym z podsta-
wowych poje¢ wspotczesnej gospodarki rynkowej, jest on roznie definiowany.
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Mimo iz wigkszo$¢ autorow, w tym m.in. P. Kotler [18], jak rowniez W.D. Per-
reault (Jr), J.P. Cannon i E.J. McCarthy [27], podkresla, ze marketing jest za-
rowno zbiorem aktywnosci gospodarczych realizowanych przez organizacje, jak
i procesem spotecznym, drugi z przedstawionych sposobéw rozumienia marke-
tingu jest zdecydowanie mniej popularny ws$rdd autoréw zajmujacych sig pro-
blematyka marketingowa.

Szczegolnie w polskiej literaturze marketingowej brak jest uje¢ marketingu
w odniesieniu do proceséw spotecznych, ktére charakteryzowatyby si¢ podej-
$ciem do marketingu w ujeciu makro. Co prawda, J. Dietl w swoim podreczniku
wskazywat na rozréznienie w marketingu uje¢ mikro i mako [7], jednak zainte-
resowanie marketingiem w wymiarze szerszym niz wymiar przedsigbiorstwa jest
praktycznie jak dotad nieobecne w polskiej literaturze marketingowej. Po-
wszechna natomiast jest interpretacja marketingu w ujgciu menedzerskim (ujgcie
mikro). Zgodnie z tym ujgciem L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek okre-
$laja marketing jako ,,...celowy sposob postgpowania na rynku, oparty na zinte-
growanym zbiorze instrumentoéw i dziatan o orientacji rynkowej” ([12], s. 29).
Definicja ta zasadniczo rozni si¢ od przytoczonej na wstgpie artykutu oficjalne;
definicji marketingu AMA. Jest wyrazem menedzerskiego podejscia, ktore kon-
centruje si¢ na orientacji marketingowej przedsigbiorstwa, ignorujac wplyw
marketingu na spoteczenstwo oraz zagadnienia efektywnos$ci spotecznej. W uje-
ciu tym efektywno$¢ marketingu rozpatrywana jest z perspektywy zarzadu
przedsigbiorstwa, przy jednoczesnym catkowitym braku zainteresowania spo-
teczng efektywnos$cia marketingu. Jesli mowa jest w nim o zagadnieniach spo-
tecznych, to traktowane sa one zwykle w kategoriach kosztéw ponoszonych
przez przedsigbiorstwo. Nasuwa si¢ zatem wniosek, iz to gtdwnie interpretowa-
nie marketingu jako zbioru technik menedzerskich stuzacych poprawie pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstwa nie sprzyja szerszemu rozpoznaniu oddzialy-
wania marketingu na spoteczenstwo.

Podsumowanie

O sukcesie marketingu jako waznego elementu gospodarki rynkowej zdecy-
dowat fakt, Zze stanowi on swoista warto$¢ dodana. Korzys$ci z niego wynikajace
mozna obserwowac z roznych punktow widzenia: przedsigbiorstwa, klientow,
ekosystemu biznesowego (sieci) oraz calego spoteczenstwa. Na najwyzszym
z wymienionych pozioméw, czyli poziomie spotecznym, wyrazaja si¢ one po-
przez kontekst dnia codziennego [38].

W artykule wskazano na gtdowne obszary pozytywnego, jak i negatywnego
oddziatywania marketingu na spoteczenstwo oraz podjeto probe wyjasnienia,
dlaczego zagadnienie to jest stosunkowo rzadko podejmowane w literaturze
marketingowej. Podkreslono, ze wartos¢ marketingu (value of marketing) inter-
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pretowana powinna by¢ nie tylko z punktu widzenia przedsigbiorstwa, lecz row-
niez z uwzglednieniem szerszej, spotecznej perspektywy.

We wspotczesnej literaturze marketingowej coraz czgsciej pojawiaja si¢ gto-
sy, iz konieczne jest wyniesienie marketingu na wyzszy, bardziej ogdlny poziom
analizy [37]. Zmiany te beda miaty istotne znaczenie dla praktyki marketingo-
wej, ktora bardziej niz dotad bedzie musiata by¢ skoncentrowana na spotecznych
celach marketingu, natomiast z punktu widzenia teorii sprawi, iz marketing co-
raz czgsciej analizowany bedzie z innego niz dominujace do tej pory ujecie me-
nedzerskie. Wyniesienie marketingu na wyzszy poziom to, zdaniem niektorych
autorow, konieczny warunek przetrwania marketingu jako praktyki rynkowej
oraz opisujacej ja nauki.
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Marketing and Society — Impact Areas — Difficulty of Study

Summary: Marketing is an area of human activity that has a particular impact on social life. The
paper will discuss the main areas of impact of marketing on society. In the paper limitations for
marketing as a science will be pointed out, which are emerged from manager’s way of marketing
defining and which substantially impede the recognition of the impact of marketing on society.
Keywords: marketing, marketing definition, marketing’s contributions to society.



