
PRACE NAUKOWE Akademii  im. Jana D ugosza w Cz stochowie 
Pragmata tes Oikonomias 2014, z. VIII 

Jacek KAMI SKI 
Pa stwowa Szko a Wy sza im. Papie a Jana Paw a II w Bia ej Podlaskiej 

Marketing a spo ecze stwo – obszary oddzia ywania 

– bariery badania 

Synopsis: Marketing jest przejawem ludzkiej aktywno ci, która wywiera szczególny wp yw na 
ycie spo eczne. W artykule przedstawiono g ówne obszary oddzia ywania marketingu na spo e-

cze stwo. Omówiono ograniczenia, jakie dla marketingu jako nauki wynikaj  z mened erskiego 
sposobu definiowania marketingu, które w zasadniczy sposób utrudniaj  rozpoznanie jego wp ywu 
na spo ecze stwo. 
S owa kluczowe: marketing, definicja marketingu, system marketingowy, wp yw marketingu na 
spo ecze stwo. 

Wprowadzenie 

Marketing to wspó cze nie jedno z wa niejszych poj  w gospodarce ryn-
kowej. Trudno wyobrazi  sobie bez niego funkcjonowanie spo ecze stwa do-
brobytu. Oddzia uje on w sposób istotny na wszystkie sfery ycia spo ecznego. 
Pomimo ogromnego wp ywu marketingu na spo ecze stwo powszechna wia-
domo  jego oddzia ywania jest stosunkowo niewielka1. Celem niniejszego ar-
tyku u jest wskazanie g ównych obszarów oddzia ywania marketingu na spo e-
cze stwo oraz wyja nienie przyczyn ich ograniczonego rozpoznania przez nauk  
o marketingu. 

Artyku  zbudowany jest nast puj co. Rozpocz to od przedstawienia definicji 
marketingu oraz poj cia systemu marketingowego. Nast pnie omówiono g ówne 
obszary wp ywu marketingu na spo ecze stwo, wskazuj c zarówno na pozytyw-

                                                 
1  wiadcz  o tym mi dzy innym tezy przygotowane przez Rad  Programow  Mi dzynarodowej 

Konferencji Naukowej „Spo eczne aspekty gospodarki rynkowej” (SAGR 2013), gdzie proble-
matyka zwi zków mi dzy marketingiem a spo ecze stwem ograniczona zosta a do w skiej sfery 
spo ecznych aspektów bada  marketingowych. Patrz http://mp.ajd.czest.pl/~w207/sagr2013/ 
informacje.htm [stan z 25.02.2014]. 
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ny, jak i negatywny wp yw marketingu na spo ecze stwo. W ko cowej cz ci 
artyku u scharakteryzowano przyczyny ograniczonego zainteresowania nauki  
o marketingu t  problematyk . 

1. Marketing i system marketingowy 

Zgodnie z aktualnie obowi zuj c  oficjaln  definicj  marketingu AMA 
przez marketing rozumie  nale y „dzia alno , zbiór instytucji i procesów two-
rzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert posiadaj cych warto  
dla klientów, odbiorców, partnerów oraz spo ecze stwa jako ca o ci”2. Wp yw 
wywierany przez rozumiany w ten sposób marketing na spo ecze stwo naj a-
twiej zaobserwowa , gdy na marketing spojrzy si  z punktu widzenia systemu 
marketingowego. 

Zdaniem R.A. Laytona, system marketingowy to z o ony, dostosowuj cy si  
uk ad spo eczny, w którym wa na jest zarówno struktura, jak i funkcja, a które-
go cel wynika z dynamicznego harmonizowania dóbr i potrzeb. Definiuje on 
system marketingowy jako sie  podmiotów rynkowych, „uk ad osób, grup i/lub 
jednostek po czonych bezpo rednio lub po rednio przez sta y lub sporadyczny 
udzia  w wymianie ekonomicznej, który tworzy, gromadzi, przekszta ca i udost pnia 
asortymenty produktów materialnych i niematerialnych” ([20], s. 228–230). 

W a ciwo ci  systemów marketingowych jest ich hierarchiczny uk ad. Dla-
tego system marketingowy analizowany mo e by  jako samodzielny uk ad wy-
miany lub jako cz  uk adów wymiany realizowanych na wy szych poziomach. 
W swojej najprostszej formie obejmuje on dostawców i nabywców oraz relacje 
zachodz ce mi dzy nimi [18]. Na najwy szym, najbardziej ogólnym poziomie 
okre lany jest jako „ogólny system marketingowy” (Aggregate Marketing Sys-

tem – AGMS) [38] lub jako system makromarketingowy (macromarketing sys-

tem) [21]. Jest on ogromn  i z o on  instytucj  tworzon  na potrzeby ca ej go-
spodarki, która z kolei jest elementem spo ecze stwa. Jest pot nym, nie w pe ni 
rozpoznanym kompleksem, stanowi cym krwioobieg gospodarki, istniej cym  
w celu zaspokojenia potrzeb spo ecznych, historycznie ukszta towan  instytucj , 
odzwierciedlaj c  wra liwo  ludzi, ich kultur , geografi , decyzje spo eczno- 
-polityczne, mo liwo ci ekonomiczne oraz ograniczenia prawne [39]. 

Dzia ania systemu marketingowego zbiegaj  si  i koordynuj  z dzia aniami 
innych systemów w ramach szerszego systemu ekonomicznego. Bazuj c na dia-
gramie Venn (Venn diagram), wyró ni  mo na ogólny system w obszarze mar-
ketingu, finansów, technologii, produkcji itd. jako cz ciowo pokrywaj ce si  

                                                 
2  Definicja zamieszczona na stronie internetowej AMA: http://www.marketingpower.com/ 

aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx [stan z 25.02.2014]. Powody oraz okoliczno ci 
wprowadzenia ww. definicji przedstawiono w [16], natomiast jej konsekwencje dla przedmiotu  
i zakresu nauki o marketingu omówiono w [15]. 
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okr gi, które odzwierciedlaj  obszary, w których dzia ania s  wspólne, i te, któ-
rych aktywno ci znajduj  si  wy cznie w tym obszarze. Podkre la si , e sys-
tem marketingowy jest zró nicowanym podsystemem spo ecze stwa, który wy-
wiera wp yw na inne systemy: spo eczny, kulturowy i rodowisko naturalne [8]. 

O szczególnej spo ecznej roli systemu marketingowego wiadczy to, e jako 
pierwszy podlega on zmianom w warunkach przekszta ce  systemowych3, jak 
równie  najszybciej odbudowuje si  po okresie wojennych zniszcze  lub kata-
klizmów, np. kl sk ywio owych [31]. 

Dla rozwini tej gospodarki rynkowej system makromarketingowy najcz -
ciej opisywany jest w oparciu o przyk ad Stanów Zjednoczonych ([39], [4], 

[5]). Nakazy globalizacji sprawiaj , e coraz wyra niej stanowi on subsystem 
wi kszego systemu (globalny system marketingowy), w którym grupy krajów 
tworz  bloki i ró nego rodzaju alianse [30]. 

W systemie identyfikowane s  trzy g ówne kategorie aktorów: marketerzy, 
klienci oraz rz dy pa stw, w których funkcjonuje system marketingowy. Pod-
kre la si , e decyzje tych ostatnich z zakresu polityki pa stwa (public policy), 
jak i sposób funkcjonowania ró nego rodzaju agencji rz dowych zmierza  po-
winny do u atwienia operacji systemu [39]. 

Oczekiwania wzgl dem dobrze funkcjonuj cego ogólnego systemu marketin-
gowego sformu owane zosta y ponad sze dziesi t lat temu przez R.S. Vaile’a, 
E.T. Grethera i R. Coxa. Autorzy ci zwracaj  uwag , e powinien on realizowa  
co najmniej dwa podstawowe zadania. Jest nim podnoszenie poziomu ycia oby-
wateli, a tak e kreowanie dynamizmu rynku sprzyjaj ce ci g ym innowacjom, 
przyczyniaj ce si  wraz z up ywem czasu do podniesienia standardu ycia [34]. 

2. G ówne obszary wp ywu systemu marketingowego  

 na spo ecze stwo 

Zdefiniowany powy ej system marketingowy w po czeniu z innymi syste-
mami, z którymi wchodzi w interakcj  (np. technologii, produkcji, finansów), 
odpowiedzialny jest za wi kszo  zmian w spo ecze stwie, które dokona y si   
w ci gu ostatnich stu lat, tj. w okresie rozwoju marketingu jako nauki. Rola sys-
temu marketingowego i jego wp yw na spo ecze stwo szczególnie widoczne s  
w krajach, w których tak jak w Polsce dokona a si  transformacja systemu spo-
eczno-gospodarczego. 

Poni ej przedstawiono g ówne obszary wp yw systemu marketingowego na 
spo ecze stwo. Przedstawiono korzy ci marketingu dla gospodarki narodowej, 

                                                 
3  wiadczy o tym np. s ynna „bitwa o handel” w okresie przekszta ce  ustrojowych w Polsce po II 

wojnie wiatowej, która by a priorytetem dla w adz komunistycznych, jak równie  intensywno  
zmian w okresie przej cia od gospodarki centralnie planowanej do gospodarki rynkowej po 1989 r. 
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wp yw marketingu na rozwój gospodarczy, korzy ci marketingu dla kupuj cych. 
Wskazano równie  na dysfunkcje systemu marketingowego, które stanowi  
g ówny przedmiot spo ecznej krytyki marketingu4. 

2.1. Korzy ci z marketingu dla gospodarki narodowej 

Rola marketingu (systemu marketingowego) w odniesieniu do gospodarki 
przejawia si  przede wszystkim w tym, i  jako cz  systemu gospodarczego 
s u y on uzgadnianiu decyzji i dzia a  wielu podmiotów rynkowych, pocz wszy 
od dostawców materia ów i surowców – a ko cz c na konsumentach i u ytkow-
nikach wyrobu finalnego. Rola systemu marketingowego sprowadza si  zatem 
do integrowania celów i dzia a  wielu uczestników rynku. Proces marketingowy 
nie zamyka si  bowiem w izolowanym uk adzie producent–konsument (u yt-
kownik), ale wymaga zaanga owania i koordynowania wspó dzia ania w a ci-
wie dobranych instytucji specjalizuj cych si  w wykonywaniu ró nych zada  
szczegó owych. Powi zania te stabilizuj  system gospodarczy, pozwalaj c jego 
uczestnikom skupi  uwag  na tym, co potrafi  robi  najlepiej [6]. 

Ogólny system marketingowy przyczynia si  do podnoszenia standardu y-
cia spo ecze stwa. Po pierwsze, daje zatrudnienie milionom osób zaanga owa-
nym w ten obszar ycia gospodarczego, umo liwiaj c im bycie produktywnym 
oraz pozyskanie rodków niezb dnych do konsumpcji. (Szacuje si , e w sa-
mych tylko Stanach Zjednoczonych na rzecz systemu marketingowego zaanga-
owanych jest ponad 30 mln osób). Po drugie, prywatne inwestycje w system 

marketingowy przyczyniaj  si  do rozwoju infrastruktury, szczególnie w takich 
obszarach, jak: dystrybucja, transport, komunikacja, ochrona zdrowia i sektor fi-
nansowy. Warto równie  zwróci  uwag  na fakt, e pieni dze gromadzone przez 
rz dy pochodz ce z podatków od sprzeda y oraz podatku akcyzowego mog  by  
gromadzone i wykorzystywane dzi ki dzia aniu systemu marketingowego. 

cznie z podatkami dochodowymi p aconymi przez firmy oraz pracowników 
zaanga owanych w marketing stanowi  one zasadnicze ród o dochodów wyko-
rzystywanych do sfinansowania wielu celów publicznych. 

Stymulowanie przez marketing ogólnego popytu prowadzi do ni szych kosz-
tów, ni szych cen oraz przyczynia si  do wzrostu ogólnej konsumpcji. Poprzez 
zorganizowanie i dzia anie sieci komunikacji i wymiany marketing przyczynia 
si  do zwi kszenia produkcji. Zrównanie poda y i popytu w odniesieniu do 
przestrzeni (transport), czasu (sk adowanie) i ilo ci (cena) zwi ksza efektywno  
gospodarowania, a poprzez efekt skali powoduje ni sze ceny dla konsumentów. 
Sprawia, e wiele produktów powszechnego u ytku – takich jak: pralki, odkurza-

                                                 
4  Z uwagi na znaczn  obj to  problematyki i jednocze nie ograniczone ramy niniejszego artyku-

u wskazano jedynie g ówne pola oddzia ywania marketingu na spo ecze stwo. Dlatego tre ci 
przedstawione w tej cz ci artyku u traktowane powinny by  bardziej jako propozycja uporz d-
kowania problematyki ni  jej pe ne omówienie. 
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cze, telewizory, komputery – staje si  bardziej dost pnych dla coraz wi kszej rze-
szy nabywców, przez co ich codzienne ycie staje si  atwiejsze i przyjemniejsze. 

Charakter dynamiki systemu wzmacnia równie  dyfuzj  innowacji, przyno-
sz c dodatkowe korzy ci w odniesieniu do konsumpcji. Odgrywa równie  istot-
n  rol  z perspektywy mi dzynarodowej, b d c kluczow  instytucj  wspieraj c  
równowag  rynku krajowego i poszukuj c  nowych mo liwo ci rozwoju wy-
miany mi dzynarodowej. 

Podsumowuj c, wskaza  mo na wiele znacz cych i pozytywnych przejawów 
oddzia ywania ogólnego systemu marketingowego na gospodark  narodow . 

2.2. Marketing a rozwój gospodarczy 

Marketing przyczynia si  równie  do rozwoju gospodarczego. Autorem, któ-
ry jako jeden z pierwszych wypowiedzia  si  na ten temat, by  znakomity teore-
tyk biznesu P. Drucker. W artykule opublikowanym w „Journal of Marketing”, 
pt. Marketing a rozwój gospodarczy (Marketing and Economic Development) 
rzuci  on ca kiem nowe wiat o na ten obszar, przedstawiaj c spojrzenie na mar-
keting jako przedsi biorczy „mno nik” i organizator zasobów [9]. 

Cech  marketingu, która w do  istotny sposób wp ywa na rozwój gospodar-
czy, jest wymóg planowania dzia a  rynkowych. Planowanie wp ywa mobilizu-
j co i stabilizuj co na przebieg procesów gospodarczych. Oprócz oczywistych 
korzy ci wynikaj cych z mo liwo ci koordynacji zamierze , uruchamia ono 
swoisty mechanizm motywacyjny, sk aniaj cy do realizacji tego, co si  zamie-
rzy o oraz umo liwiaj cy kontrol  zaplanowanych dzia a . 

Oddzia ywanie marketingu na rozwój gospodarczy przejawia si  mi dzy in-
nymi poprzez zwi zek pomi dzy poziomem zatrudnienia w sferze marketingu  
a produktem krajowym brutto. Kraje o wy szym procencie ludno ci zaanga o-
wanej w marketing maj  wy szy produkt krajowy brutto (GDP). Od momentu 
wyodr bnienia marketingu z ekonomii jako samodzielnej nauki, co mia o miej-
sce na pocz tku XX w., do chwili obecnej, produkt krajowy brutto wzrós   
w Stanach Zjednoczonych 400 razy. Towarzyszy y temu zasadnicze zmiany  
w spo ecze stwie dotycz ce codziennej aktywno ci ludzi, odnosz ce si  do takich 
sfer, jak poziom zdrowia czy bezpiecze stwa ogó u obywateli ([39], s. 198–199). 

Po publikacji P. Druckera wielu autorów podejmowa o próby rozwini cia  
i udoskonalenia jego pogl dów. Zagadnienie wp ywu marketingu na rozwój go-
spodarczy jest obecnie jednym z centralnych tematów makromarketingu, oma-
wianym przez autorów zainteresowanych problematyk  od ponad 50 lat (np. [3], 
[26], [40], [28], [41]). 

2.3. Korzy ci dla nabywców 

Korzy ci wynikaj ce z istnienia ogólnego systemu marketingowego obejmu-
j  równie  nabywców (nabywców instytucjonalnych, konsumentów). W tradycji 
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nauki o marketingu korzy ci systemu marketingowego dla nabywców rozpatry-
wane s  przy wykorzystaniu co najmniej trzech mo liwych uj  (perspektyw). 
S  to: uj cie klasyczne, traktuj ce korzy ci wynikaj ce z marketingu jako wi z-
k  tradycyjnych u yteczno ci; uj cie funkcjonalne, odnosz ce korzy ci z marke-
tingu do funkcji dystrybucji rynkowej, oraz uj cie mened erskie, analizuj ce ko-
rzy ci z punktu widzenia stosowanych przez mened erów instrumentów marke-
tingowych. 

Korzy ci dla nabywców w uj ciu klasycznym. Uj cie klasyczne koncen-
truje si  na okre leniu korzy ci z marketingu dla konsumentów w oparciu o po-
j cie warto ci ekonomicznej, która opisywana jest poprzez poj cie u yteczno ci. 
Bazuje na twierdzeniu, e marketing tworzy u yteczno ci, które ró ni  si  od 
kreowanych przez inne rodzaje aktywno ci ekonomicznej. Zosta o wprowadzo-
ne przez twórców marketingu na prze omie XIX i XX w. [11]. Analiza u ytecz-
no ci pozwoli a stwierdzi , e marketing, a dok adnie us ugi dystrybucyjne 
(okre lenia tego u ywano w odniesieniu do marketingu w pierwszej fazie jego 
rozwoju), tworz  warto , która powstaje poza produkcj 5. Spo ród pi ciu u y-
teczno ci: podstawowej, formy, miejsca, czasu, posiadania – jedynie pierwsza 
u yteczno , tj. u yteczno  podstawowa, która odnosi si  do uprawy lub wydo-
bycia p odów ziemi i surowców, znajduje si  poza zakresem wp ywu marketin-
gu. Pozosta e u yteczno ci odnosz  si  do marketingu. U yteczno  formy wy-
nika g ównie z operacji, lecz dzia ania marketingowe wnosz  tu wk ad poprzez 
fizyczne wsparcie zasadniczych oddzia ywa  procesu produkcyjnego, jak rów-
nie  poprzez dostarczenie informacji o rynku pochodz cych z bada  marketin-
gowych, pomocnych w okre leniu szczegó owych w a ciwo ci dóbr i us ug. 
U yteczno  miejsca jest wyra na w obszarze marketingu, reprezentuj c warto  
dodan  przez dostarczenie dóbr, których potrzebuje kupuj cy. U yteczno  cza-
su dodawana jest przez marketing poprzez wcze niejsze zaplanowanie, zgroma-
dzenie towaru i dzia ania promocyjne pozwalaj ce na upewnienie si , e klienci 
mog  otrzyma  dobra, gdy tego potrzebuj . Wreszcie ostatnia z wymienionych 
u yteczno ci – u yteczno  posiadania – oferowana jest poprzez transakcje mar-
ketingowe i umo liwia klientom wykorzystanie dóbr dla po danych celów. 

Korzy ci dla nabywców w uj ciu funkcjonalnym. Innym sposobem przed-
stawienia korzy ci marketingu na rzecz nabywców jest odwo anie si  do kla-
sycznych funkcji dystrybucji rynkowej. Analiza funkcji dystrybucji bazuje na 
dorobku funkcjonalnej szko y marketingu, która stanowi a dominuj ce podej cie 
badawcze w nauce o marketingu w pierwszych latach po powstaniu dyscypliny, 
trwaj c przez wi cej ni  pi  dekad jej rozwoju, do czasu pojawienia si  marke-

                                                 
5  Do czasu dostrze enia tego faktu ekonomi ci podkre lali, e rozró nienie takie w ogóle nie ma 

sensu. Wyra nie ilustruje to cytat z Zasad ekonomiki A. Marshalla, gdzie stwierdza  on, e 
„Cz owiek nie tworzy rzeczy materialnych… W rzeczywisto ci produkuje korzy ci; lub innymi 
s owy jego wysi ki i po wi cenia prowadz  do zmiany postaci lub rozmieszczenia materii w ce-
lu jej lepszego wykorzystania do zaspokojenia potrzeb…” ([23], s. 63). 
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tingu mened erskiego. W podej ciu tym, k ad cym nacisk na fizyczne prze-
mieszczanie produktów, wymienianych jest osiem klasycznych funkcji dystry-
bucji6. Jest to transport, czyli przemieszczanie produktów, oraz ci le zwi zane  
z nim magazynowanie, które pomagaj  zniwelowa  czasowe niezgodno ci  
w dostawach i zapotrzebowaniu oraz dopasowa  plany produkcji do ni szych 
kosztów oraz posiadanych zapasów. Finansowanie, charakteryzuj ce si  dzi  
niewielkim zainteresowaniem reprezentantów marketingu akademickiego, lecz 
b d ce ci gle kluczowym tematem w kontek cie rozwoju gospodarczego. Przed-
si biorstwo musi finansowa  przerw  pomi dzy rozpocz ciem procesu produk-
cji, gdy maszyny, materia , si a robocza, koszty marketingu itd. musz  by  op a-
cone, a odbiorem pieni dzy ze sprzeda y. Finansowanie mo e by  realizowane 
bezpo rednio przez przedsi biorstwo lub – gdy nie jest to mo liwe lub gdy ko-
nieczne s  wysokie nak ady – poprzez wsparcie ze strony instytucji finansowych 
(banków). W ramach ogólnego systemu marketingowego finansowanie wzmac-
niane jest przez kredyt konsumencki, który umo liwia znaczn  cz  zakupów 
dokonywanych przez konsumentów (sprz t trwa ego u ytku, mieszkania, samo-
chody itp.). Nast pna z funkcji dystrybucji jest okre lana jako roz o enie ryzyka 
i odzwierciedla eliminowanie niepewno ci w transakcjach systemu. Kolejn   
z funkcji dystrybucji rynkowej jest zakup. Przenika on ogólny system marketin-
gowy i prowadzi do zmian we w asno ci, które ko cz  si  finalnym zakupem 
przez konsumentów. Po drugiej stronie zakupu znajduje si  sprzeda . Chocia  
oskar ana w sposób nieuzasadniony, cz sto niedostrzegana i niedoceniana, zmu-
sza konkurencj  do polepszenia warto ci ofert i powoduje zmiany umo liwiaj ce 
dzia anie systemu. Wa n  funkcj  dystrybucji jest standaryzacja. Zabezpiecza 
ona zasadnicze atrybuty wymiany, takie jak bezpiecze stwo, które mog  by  
trudne do okre lenia poprzez sprawdzenie, oraz wspomaga dokonywanie oceny 
oraz porównanie warto ci przedstawianej oferty. Ostatni  z funkcji dystrybucji 
jest gromadzenie i u ycie informacji rynkowej, która u atwia zakup ze wzgl du 
na swój walor informacyjny. Wymienione funkcje przynosz  nabywcom zna-
cz ce, chocia  nie zawsze w pe ni u wiadamiane korzy ci. 

Korzy ci dla nabywców w uj ciu mened erskim. Rozwój infrastruktury 
po II wojnie wiatowej, zmiana stylu ycia oraz pojawienie si  nowego maso-
wego medium komunikacji, jakim sta a si  telewizja, spowodowa y, e mene-
d erowie marketingu stan li wobec nowych wyzwa  i mo liwo ci. Wymaga o 
to znacz cych zmian w sposobie ich dzia ania oraz wi za o si  z konieczno ci  
podj cia ryzyka przez przedsi biorstwa. Oznacza o przede wszystkim znaczny 
wzrost zapotrzebowania na informacje, co przyczyni o si  do szybkiego rozwoju 
bada  marketingowych, oraz konieczno  wsparcia w zakresie podejmowania 
decyzji [39]. Reakcj  na tego rodzaju zapotrzebowanie sta o si  mened erskie 

                                                 
6  Po raz pierwszy funkcje te scharakteryzowane zosta y przez A.W. Shawa w 1912 r. [29]. Pó -

niej omawiane by y w pracach wielu innych autorów, np. [24]. 
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podej cie do marketingu, polegaj ce na traktowaniu marketingu jako zespo u 
dzia a  maj cych przyczyni  si  do umocnienia pozycji rynkowej przedsi bior-
stwa oraz poprawy jego konkurencyjno ci. Podej cie to okre la  zacz to niezbyt 
precyzyjnie jako zarz dzanie marketingowe. Zgodnie z tym podej ciem, korzy-
ci z marketingu dla nabywców analizowane mog  by  w oparciu o ww. instru-

menty marketingowe, okre lane potocznie jako marketing mix. Rozwa ane mo-
g  by  one z punktu widzenia produktu, marki i znaku handlowego, dystrybucji, 
personelu sprzeda y i przedstawicieli handlowych oraz promocji i reklamy. 

2.4. Dysfunkcje systemu marketingowego 

Omówienie oddzia ywania systemu marketingowego na spo ecze stwo by-
oby niepe ne, gdyby nie uwzgl dnia o jego negatywnych oddzia ywa , które 

okre li  mo na jako dysfunkcje marketingu. S  one efektem tej w a ciwo ci sys-
temu marketingowego, i  niektórzy jego uczestnicy wybieraj  sposób post po-
wania, który szkodzi innym. G ówny akcent krytyki systemu marketingowego 
koncentruje si  na przedsi biorstwach oraz dzia aj cych na ich potrzeby marke-
terach, chocia  negatywne dzia ania pojawiaj  si  w ka dej cz ci systemu mar-
ketingowego, a odpowiedzialno  za dysfunkcje systemu ponosz  wszyscy jego 
uczestnicy, równie  konsumenci oraz instytucje odpowiadaj ce za realizacj  po-
lityki pa stwa. Dysfunkcje systemu marketingowego obejmuj  zatem: nadu ycia 
przedsi biorstw (marketerów), nadu ycia nabywców, nadu ycia pa stwa (rz du 
oraz instytucji spe niaj cych zadania regulacyjne). 

Nadu ycia przedsi biorstw. Poniewa  zakup jest podstawowym ród em 
finansowania dzia alno ci przedsi biorstw, g ównym celem aktywno ci marke-
tingowej jest nak anianie do nabywania oferowanych dóbr i us ug. Nacisk na 
osi gni cie tego celu jest tak silny, i  cz sto pozostaje ono w sprzeczno ci z za-
sadami racjonalnego podejmowania decyzji przez konsumentów. Za po rednic-
twem intensywnego marketingu sprzedawcy staraj  si  wp ywa  na decyzje na-
bywcze konsumentów, sk aniaj c ich do zakupu produktów o cz sto w tpliwej 
u yteczno ci lub na które nabywców po prostu nie sta . Problematyka ta oma-
wiana mo e by  zarówno z uwzgl dnieniem specyfiki sektorowej (por. np. [1], 
[33]) jak i w uj ciu ogólnym. Autorzy zwracaj  uwag  na dzia ania typowe  
w badanych przez siebie sektorach, odnosz c je do produktu, opakowania oraz 
dzia alno ci reklamowej. W uj ciu ogólnym podkre lane jest przedmiotowe 
traktowanie nabywców oraz wskazywane, e w miejsce postulowanego przez 
teori  marketingu partnerstwa mi dzy dostawc  a nabywc  wyst puje „manipu-
lowanie nabywcami traktowanymi nie jako partnerzy, ale jako petenci, których 
warto  ocenia si  jedynie ich bie cymi mo liwo ciami finansowymi” [2]. 
Wymienianych jest wiele dzia a  marketingowych wp ywaj cych negatywnie na 
indywidualnych konsumentów. Jest to mi dzy innymi sztuczne wywo ywanie 
potrzeb. Dzia anie to polega na tworzeniu problemu, na który poprzez zakup 
produktu znale  mo na rozwi zanie (na zasadzie tej reklamowanych jest wi k-
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szo  suplementów diety). Producenci zach caj  równie  do zakupu poprzez 
tworzenie pozornych nowo ci. Wi e si  to ze sztucznym skracaniem okresów 
eksploatacji produktów w celu odnowienia popytu. Zaobserwowa  mo na tak e 
nadmierne ró nicowanie produktów polegaj ce na tworzeniu odmian, które nie 
ró ni  si  od siebie niczym istotnym. Obserwuje si  równie  zjawisko okre lane 
jako „nadfunkcjonalno  opakowa ”, które polega na stosowaniu drogich, 
skomplikowanych, najcz ciej jednorazowych opakowa , które nie przynosz  
konsumentowi dodatkowych korzy ci, a które zwi kszaj  ilo  wymagaj cych 
usuni cia odpadów, przyczyniaj c si  do zanieczyszczenia rodowiska [6]. 

Post powanie przedsi biorstw wywo uje szereg negatywnych zjawisk, z któ-
rych najbardziej znanym jest zjawisko nadmiernej konsumpcji. Jest to „kon-
sumpcja gospodarstwa domowego niemaj ca pokrycia finansowego w docho-
dach, maj tku gospodarstwa i prognozowanych dochodach przysz ych oraz kon-
sumpcja niemaj ca pokrycia w rzeczywistych, okre lonych racjonalnie, potrze-
bach gospodarstwa domowego” ([13], s. 564). Intensywne dzia ania marketin-
gowe przedsi biorstw sk aniaj  do zbytniego zainteresowania posiadaniem dóbr 
materialnych [19]. Zjawisko to okre lane jest mianem konsumpcjonizmu.  
W uj ciu najbardziej ogólnym jest to postawa yciowa charakteryzuj ca si  
nadmiernym przywi zywaniem wagi do zdobywania dóbr materialnych [32]. 
Zwi zana jest ona z propagowaniem wzorców ycia, zgodnie z którymi groma-
dzenie dóbr materialnych jest wa niejsze ni  rozwój osobowy. Z konsumpcjoni-
zmem nieod cznie zwi zany jest pogl d, i  jako  ycia wi e si  z wysokim 
poziomem konsumpcji. 

Dzi ki olbrzymim wydatkom na reklam  i innym dzia aniom promocyjnym 
producenci stymuluj  model konsumpcji, który ma przyczyni  si  do osi gni cia 
przez nich najwi kszych zysków. W literaturze okre lany jest on mianem „kon-
sumpcji nietrwa ej”. Kszta towany jest on poprzez pogl d o olbrzymim zapo-
trzebowaniu cz owieka na ró nego rodzaju produkty. Na skutek nasilaj cej si  
presji reklamy propaguj cej has a „Zu yj i wyrzu ”, „Kupuj tylko nowe” kon-
sument codziennie bombardowany jest informacjami zach caj cymi do kupo-
wania nowych produktów. Jednocze nie maleje wiedza o ich u yteczno ci, trwa-
o ci i bezpiecze stwie. 

Nadu ycia nabywców. Jak zaznaczono wcze niej, g ówny akcent krytyki 
systemu marketingowego koncentruje si  na przedsi biorstwach. Analizom pod-
dawane s  zarówno sposoby ich dzia ania, jak i normy etyczne mened erów, na-
tomiast konsumenci pomimo to, e s  jednym z g ównych partnerów w wymia-
nie rynkowej, ciesz  si  mniejszym zainteresowaniem, a ich etyczne przekona-
nia i zachowania badane s  stosunkowo rzadko. W krajowej, jak i zagranicznej 
literaturze charakteryzowanych jest wiele nieetycznych zachowa  nabywców 
(unethical consumer behavior), które traktowane mog  by  jako dysfunkcje sys-
temu marketingowego (np. [22], [10], [25], [35], [36]). Obejmuj  one sfer  na-
bywania, u ytkowania i pozbywania si  produktów [25]. S  to zachowania takie, 
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jak: korzystanie ze skopiowanych programów i gier komputerowych, zakup to-
waru pochodz cego z kradzie y, kradzie  sklepowa, fa szywe informowanie 
sprzedawcy o cenie produktu, na którym nie ma etykiety, czy nadu ycia w sto-
sunku do prowadzonej przez sieci handlowe liberalnej polityki zwrotów. 

Nadu ycia pa stwa (rz du oraz instytucji spe niaj cych zadania regula-

cyjne). Rola pa stwa w systemie marketingowym ma przede wszystkim charak-
ter regulacyjny. Polega ona na regulowaniu ró nych aspektów funkcjonowania 
systemu marketingowego, g ównie mechanizmu konkurencji, i wprowadzaniu 
jego ogranicze . W obszarze tym pa stwo mo e: 
— wprowadzi  zakaz podejmowania zbiorowych akcji i reakcji,  
— wprowadzi  zakaz stosowania cen dumpingowych,  
— wprowadzi  zakaz konkurowania produktami zagra aj cymi bezpiecze -

stwu, 
— ograniczy  mo liwo  osi gania przez sprzedawców dominuj cej pozycji na 

rynku, 
— przeciwdzia a  negatywnym efektom zewn trznym konkurencji [17]. 

Pa stwo jest równie  w znacznym stopniu odpowiedzialne za kszta towanie 
odpowiedniej polityki konsumpcyjnej [14]. Dysfunkcj  systemu marketingowe-
go jest zatem bierno  pa stwa w zakresie jego odpowiedzialno ci. Powstaje  
w zwi zku z tym pytanie, w jakim zakresie mo liwe jest wzmocnienie roli pa -
stwa we wskazanych obszarach. Postulat ten wydaje dzi  ma o realny, gdy  we 
wszystkich krajach obserwuje si  stopniowe os abianie roli pa stwa na rzecz 
mi dzynarodowego kapita u i megakorporacji. 

3. Bariery badania zwi zków mi dzy marketingiem  

 a spo ecze stwem 

Wskazane powy ej zwi zki mi dzy marketingiem a spo ecze stwem nie po-
zostawiaj  w tpliwo ci co do silnych zale no ci mi dzy tymi dwoma podmio-
tami. Pozostaje jednak konieczno  odpowiedzi na pytanie, z czego wynika ich 
relatywnie s abe rozpoznanie przez nauk  o marketingu. 

Aby analizowanie danego zjawiska zako czone zosta o sukcesem, konieczne 
jest przyj cie odpowiedniego sposobu spojrzenia na analizowany problem. Po-
dobnie jak cz owiek wygl da inaczej z przodu, inaczej z boku, a jeszcze inaczej 
z ty u, równie  w nauce analizowanie zjawisk w oparciu o odpowiednie podej-
cie (w a ciw  perspektyw  analizy) to podstawowy czynnik gwarantuj cy od-

powiednie rozpoznanie badanych zjawisk [38]. Zasada ta odnosi si  w pe ni do 
nauki o marketingu i ci le zwi zana jest z w a ciwym rozumieniem poj cia 
„marketing”. 

Pomimo, e – jak podkre lono wcze niej – marketing jest jednym z podsta-
wowych poj  wspó czesnej gospodarki rynkowej, jest on ró nie definiowany. 
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Mimo i  wi kszo  autorów, w tym m.in. P. Kotler [18], jak równie  W.D. Per-
reault (Jr), J.P. Cannon i E.J. McCarthy [27], podkre la, e marketing jest za-
równo zbiorem aktywno ci gospodarczych realizowanych przez organizacje, jak 
i procesem spo ecznym, drugi z przedstawionych sposobów rozumienia marke-
tingu jest zdecydowanie mniej popularny w ród autorów zajmuj cych si  pro-
blematyk  marketingow . 

Szczególnie w polskiej literaturze marketingowej brak jest uj  marketingu 
w odniesieniu do procesów spo ecznych, które charakteryzowa yby si  podej-
ciem do marketingu w uj ciu makro. Co prawda, J. Dietl w swoim podr czniku 

wskazywa  na rozró nienie w marketingu uj  mikro i mako [7], jednak zainte-
resowanie marketingiem w wymiarze szerszym ni  wymiar przedsi biorstwa jest 
praktycznie jak dot d nieobecne w polskiej literaturze marketingowej. Po-
wszechna natomiast jest interpretacja marketingu w uj ciu mened erskim (uj cie 
mikro). Zgodnie z tym uj ciem L. Garbarski, I. Rutkowski i W. Wrzosek okre-
laj  marketing jako „…celowy sposób post powania na rynku, oparty na zinte-

growanym zbiorze instrumentów i dzia a  o orientacji rynkowej” ([12], s. 29). 
Definicja ta zasadniczo ró ni si  od przytoczonej na wst pie artyku u oficjalnej 
definicji marketingu AMA. Jest wyrazem mened erskiego podej cia, które kon-
centruje si  na orientacji marketingowej przedsi biorstwa, ignoruj c wp yw 
marketingu na spo ecze stwo oraz zagadnienia efektywno ci spo ecznej. W uj -
ciu tym efektywno  marketingu rozpatrywana jest z perspektywy zarz du 
przedsi biorstwa, przy jednoczesnym ca kowitym braku zainteresowania spo-
eczn  efektywno ci  marketingu. Je li mowa jest w nim o zagadnieniach spo-
ecznych, to traktowane s  one zwykle w kategoriach kosztów ponoszonych 

przez przedsi biorstwo. Nasuwa si  zatem wniosek, i  to g ównie interpretowa-
nie marketingu jako zbioru technik mened erskich s u cych poprawie pozycji 
konkurencyjnej przedsi biorstwa nie sprzyja szerszemu rozpoznaniu oddzia y-
wania marketingu na spo ecze stwo. 

Podsumowanie 

O sukcesie marketingu jako wa nego elementu gospodarki rynkowej zdecy-
dowa  fakt, e stanowi on swoist  warto  dodan . Korzy ci z niego wynikaj ce 
mo na obserwowa  z ró nych punktów widzenia: przedsi biorstwa, klientów, 
ekosystemu biznesowego (sieci) oraz ca ego spo ecze stwa. Na najwy szym  
z wymienionych poziomów, czyli poziomie spo ecznym, wyra aj  si  one po-
przez kontekst dnia codziennego [38]. 

W artykule wskazano na g ówne obszary pozytywnego, jak i negatywnego 
oddzia ywania marketingu na spo ecze stwo oraz podj to prób  wyja nienia, 
dlaczego zagadnienie to jest stosunkowo rzadko podejmowane w literaturze 
marketingowej. Podkre lono, e warto  marketingu (value of marketing) inter-
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pretowana powinna by  nie tylko z punktu widzenia przedsi biorstwa, lecz rów-
nie  z uwzgl dnieniem szerszej, spo ecznej perspektywy. 

We wspó czesnej literaturze marketingowej coraz cz ciej pojawiaj  si  g o-
sy, i  konieczne jest wyniesienie marketingu na wy szy, bardziej ogólny poziom 
analizy [37]. Zmiany te b d  mia y istotne znaczenie dla praktyki marketingo-
wej, która bardziej ni  dot d b dzie musia a by  skoncentrowana na spo ecznych 
celach marketingu, natomiast z punktu widzenia teorii sprawi, i  marketing co-
raz cz ciej analizowany b dzie z innego ni  dominuj ce do tej pory uj cie me-
ned erskie. Wyniesienie marketingu na wy szy poziom to, zdaniem niektórych 
autorów, konieczny warunek przetrwania marketingu jako praktyki rynkowej 
oraz opisuj cej j  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. 

 


