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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono autorskie stanowisko w odniesieniu do wybranych istotnych
problemoéw wspolczesnego marketingu. Problemy te lokujg si¢ w praktyce, nauce i dydaktyce
marketingu. Zasygnalizowano potrzebe rozwoju ogoélnej teorii marketingu, uwzgledniajacej
wspotczesng praktyke marketingows. Szczeg6lng uwage zwrocono na kompleksowo ujmo-
wane 1 powszechnie wystepujace relacje wymienne, okreslajace wzglad badawczy marketingu
jako dyscypliny naukowej, ktorej dorobek jest nastepnie upowszechniany w dydaktyce mar-
ketingu. Zarysowano takze przedmiot tej dyscypliny naukowej. Jako wazny problem, ktorego
rozwigzanie warunkuje rozw6j nauki marketing, potraktowano kwestie terminologiczne. Zasy-
gnalizowano problemy zwigzane z uporzadkowaniem struktur i odmian marketingu.

Stowa kluczowe: relacje wymienne, marketing, rynek, produkt, podmiot

Wstep

Przestanki niniejszego opracowania wynikaja z obserwacji i diagnozy stanu
wspolczesnego marketingu. Jedng z podstawowych cech tego stanu jest ekspansja
praktyki marketingowej na wickszos$¢ obszardéw zycia spotecznego i indywidualnego
oraz intensywne pojawianie si¢ nowych pomystow i koncepcji teoretycznych. W tej
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pogoni za, nie zawsze autentycznymi, nowosciami nie zauwaza si¢ potrzeby powro-
tu do zrodet i rozwigzania fundamentalnych probleméw nauki marketing. Marketing
jako nauka stosowana jest zorientowany przede wszystkim na rozwigzywanie kon-
kretnych probleméw praktyki marketingowej. Oznacza to, ze glowne osiagniecia
tej dyscypliny naukowej lokuja sie w czesci, ktorg mozna nazwac¢ inZynierig mar-
ketingu. W tej sytuacji zasada harmonijnego rozwoju marketingu jako dyscypliny
naukowej wymaga, aby zwroci¢ wickszg uwage na rozwoj teorii marketingu, a w
tym — ogolnej teorii marketingu.

Dotychczasowy i biezacy rozwoj marketingu nalezy rozpatrywaé w trzech
mocno zintegrowanych ptaszczyznach ludzkiej dziatalno$ci. Bazowa i historycznie
najstarszg jest ptaszczyzna praktyczna, w ktorej to, co poézniej nazwano marketin-
giem, przejawialo si¢ w relacjach wymiennych miedzy podmiotami. Wyodrebnie-
nie tej praktyki i potraktowanie jako przedmiotu badan doprowadzito w Stanach
Zjednoczonych na poczatku XX wieku do zapoczatkowania rozwoju marketingu
jako nauki. Rozwojowi nauki rownolegle towarzyszyt rozw6j dydaktyki marketingu
w szkotach wyzszych!. Zasadniczy okres w rozwoju nauki marketing zaowocowat
opracowaniem uniwersalnego modelu zagadnien marketingu, gtownie autoré6w ame-
rykanskich, a m.in. Philipa Kotlera i Edmunda J. McCarthy’ego. W tym modelu do-
minuje powszechnie znana koncepcja nazwana marketingiem mix (4P 1 4C). Szybki
rozwoj i rozprzestrzenianie si¢ praktyki marketingowej w ostatnich dziesigtkach lat,
w nowych i dynamicznie zmieniajacych si¢ uwarunkowaniach, wywoluje potrzebe
zmian w klasycznym modelu marketingu. W szczegdlnosci chodzi o wypekienie
luk w teorii, holistyczne i systemowe tworzenie catosci problematyki marketingo-
wej, uporzadkowanie podstaw terminologicznych i rozw6j ogdlnej teorii marketin-
gu. W skromnym zakresie tym problemom jest poswig¢cony niniejszy artykut.

1. O przedmiocie marketingu jako dyscypliny naukowej

W konstytuowaniu dyscypliny naukowej wystepuje zasadniczy problem
identyfikacji jej przedmiotu. Zatem wyjsciowym zadaniem tworcéOw nauki mar-
keting jest okreslenie przedmiotu, ktory stanowi kompleksowa, lecz rOwnoczesnie
najogolniejsza charakterystyke tej dyscypliny. W metodologii nauk jako konsty-

' 'W. Mantura (red.), Marketing przedsiebiorstw przemystowych, Wydawnictwo Politechniki
Poznanskiej, Poznan 2000, s. 12.
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tutywne sktadowe przedmiotu kazdej dyscypliny naukowej, a wigc i nauki marke-
ting, wyroznia si¢*:

— zakres rzeczywistosci, ktory w danej dyscyplinie przyjmuje si¢ jako obiekt

badan;

— wzglad badaweczy, z ktérego rozpatruje si¢ przyjety zakres rzeczywistosci;

— cele badawcze, o charakterze teoretycznym i utylitarnym;

— metodyke, instrumentarium i metodologie prowadzonych badan.

Rozwoj dyscypliny naukowej przejawia si¢ w rozwoju wymienionych sktad-
nikow przedmiotu, a glownie w rozwoju instrumentarium, metodyki i metodologii
prowadzonych badan, a takze w uzyskiwanych wynikach badan i stopniu osiggania
celow badawczych.

Pod terminem ,,rzeczywisto$¢” rozumie si¢ wszystko to, co istnieje, niezaleznie
od formy, uwarunkowan, czasu i sposobu istnienia. Dotychczasowy dorobek mar-
ketingu wskazuje na zasadno$¢ przyjecia, ze zakresem (wycinkiem) rzeczywistosci,
ktorym si¢ zajmuje, s3 podmioty tworzace w ogdlnosci pelny zbiér podmiotow’
istniejacych w danym czasie. Termin ,,podmiot” jest tu rozumiany w sensie antropo-
logicznym, filozoficznym, prakseologicznym i prawnym. Istnieje wiele mozliwych
klasyfikacji podmiotow. Zobrazowaniu zagadnienia wielkiej roznorodnosci podmio-
tow stuza przyklady nastepujacych klas podmiotow: organizacje, osoby, rodziny,
przedsiebiorstwa, jednostki organizacyjne, banki, urzgdy, partie polityczne, teatry,
koscioty, stowarzyszenia, fundacje, panstwa, itd.

Powyzsza koncepcja zakresu rzeczywistosci, ktorym powinna zaja¢ si¢ nauka mar-
keting, jest $cisle zwigzana z przyjetym zalozeniem, ze wszystkie podmioty praktykuja
marketing, a znaczaca cze$¢ z nich tworzy nauke, uczy si¢ i uczy marketingu. Wspot-
czesny stan i trendy rozwojowe wskazuja na podmiotowo totalny zasieg marketingu.

Podmioty jako obiekt badan tworza niezwykle réznorodny i o duzej mocy
zbior, ktory jest takze obiektem badan wielu innych dyscyplin naukowych. Ponadto
podmioty maja bardzo ztozona, wieloaspektowg i skomplikowang charakterystyke.
Wzglad badawczy ma okresli¢, jakg czeScia petnej charakterystyki podmiotow zaj-
muje si¢ nauka marketing. Jedng z podstawowych i uniwersalnych cech wszystkich

2 T. Kotarbiniski, Elementy teorii poznania, logiki formalnej i metodologii nauk, PWN,

Warszawa 1986.

3 W stosunku do obecnego stanu, w ktorym obiektem badan sg organizacje, a zwlaszcza

przedsiebiorstwa, proponuje si¢ rozszerzy¢ zakres marketingu na wszystkie podmioty. Rozszerzenie
zakresu podmiotowego istotnie zmienia podej$cie do nauki marketing.
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podmiotow jest ich dziatalnos$¢ zorientowana na zaspokajanie potrzeb i osigganie ce-
l6w. Wspotczesnie dominujacym sposobem zaspokajania potrzeb i osiggania celow
jest nawigzywanie i utrzymywanie relacji (stosunkoéw) wymiennych kazdego pod-
miotu z innymi podmiotami. Dotychczasowy dorobek naukowy wskazuje, ze w mar-
ketingu bada si¢ dziatalno$¢ podmiotéw w aspekcie ich uczestnictwa w procesach
wymiany. Zatem relacje wymienne miedzy podmiotami sg zrdédtem i praprzyczyna
problematyki marketingowej oraz okreslaja wzglad badawczy nauki marketing.

Cele nauki marketing, analogicznie jak cele innych dyscyplin naukowych, wy-

nikajg z potrzeb i zwigzanej z ich zaspokajaniem okreslonej dziatalnos$ci podmiotow.
Cele te mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy.
1. Cele poznawcze (teoretyczne, naukowe, modelowania) — odzwierciedlajace
dazenie do zdobywania i gromadzenia jak najpelniejszej wiedzy o dziatalno-
sci podmiotow dotyczacej ich uczestnictwa w systemie relacji wymiennych.
2. Cele praktyczne (inZynieryjne, konstruktywne, normatywne) — odzwier-
ciedlajace rozwigzania przydatne podmiotom do racjonalnego (skuteczne-
go, optymalnego, efektywnego, itp.) prowadzenia dziatalnosci dotyczacej
relacji wymiennych.
W ramach nauki marketing cele pierwszej grupy sa wiasciwe dla ogdlnej
i szczegolnych teorii marketingu, a cele drugiej grupy — dla inzynierii marketingu.

Powstanie i rozwdj nauki marketing charakteryzuja procesy tworzenia i rozwoj
metodologii, metod i instrumentarium badawczego. Mozna sformutowaé hipoteze,
ze relatywnie lepiej jest rozwinigte instrumentarium i metody badawcze inzynierii
marketingu, a gorzej — metodologia i metody badawcze teorii marketingu. Jedna
z zasadniczych kwestii w nauce marketing jest precyzyjna terminologia i podstawy
lingwistyczne. Poprawny jezyk wyraza doktadnie informacj¢ i wiedzg oraz zapew-
nia skuteczng komunikacje¢ mi¢dzy podmiotami. Ta problematyka w nauce marke-
tingu nie jest nalezycie doceniana i dobrze rozwigzana*.

2. Istota i definicja marketingu

Po okresleniu przedmiotu nauki marketing kolejnym istotnym problemem jest
przyblizenie istoty i zdefiniowanie terminu marketing. Etymologia tego terminu,

4 Dowodzi tego chociazby brak w literaturze jednej uniwersalnej i powszechnie uznanej definicji
marketingu.
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wywodzaca si¢ z jezyka angielskiego, wskazuje jednoznacznie, ze fundamentalng
kategoria w marketingu jest rynek. W literaturze marketingu czgsto ogranicza si¢
jego zakres, np. ,,Rynek to zbiér dotychczasowych i potencjalnych nabywcéw pro-
duktu’. Propozycja okreslenia terminu ,,rynek”, adekwatna do koncepcji podmioto-
wego 1 merytorycznego rozszerzenia zakresu marketingu, jest nastepujaca:

Okreslenie 1. Rynkiem nazywa si¢ ogot relacji wymiennych migdzy podmiotami®.

Historyczne poczatki dzialan podmiotow, ktoére obecnie noszg nazwe prakty-
ki marketingowej, sg ulokowane w tym czasie i miejscu, w ktorym pojawity si¢
pierwsze relacje wymienne. Szkic ogélnego modelu jednostkowej relacji wymiany
przedstawia si¢ nastepujaco:

— Istniejg co najmniej dwa podmioty, odczuwajace okre§lone potrzeby oraz
dysponujace okreslonymi przedmiotami wymiany. Przedmiotem wymiany
jest wszystko, co moze przekaza¢ dany podmiot innemu podmiotowi (wy-
roby, ustugi, utwory, towary, dobra, informacje, uczucia, poparcie, emocje,
wizerunek, itd.).

— Oferowane przedmioty wymiany maja warto$¢ w ukladzie wzajemnym,
dla drugiej strony procesu wymiany. Oba podmioty okreslaja warto$¢ obu
przedmiotow wymiany. Wynik warto§ciowania stanowi podstawe decyzji
transakcyjnych kazdego nich.

— Wystepuje interaktywna komunikacja, w ktérej podmioty zmierzaja do
uzgodnienia caloksztaltu warunkéw wymiany. Koniecznym warunkiem za-
warcia transakcji jest uznanie przez oba podmioty, ze odniosg korzysci z do-
konania wymiany.

Z powyzszego modelu wynika, Ze istotnym sktadnikiem relacji wymiany jest
przedmiot wymiany. W klasycznym modelu marketingu mix przedmiotem wymiany
jest produkt. Warto mie¢ swiadomo$¢, ze w wymianie towarowo-pieni¢znej uni-
wersalnym przedmiotem wymiany jest takze pieniadz. W literaturze marketingo-
wej dominuje zawezajace, w stosunku do proponowanych w tym opracowaniu ujec,
pojmowanie rynku (kupujacy, sprzedajacy), relacji wymiany (towarowo-pieni¢zna)

5 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podre¢cznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 45.

6 W przeciwiefistwie do tradycyjnego pojmowania rynku jako ogétu stosunkéw wymiennych
miedzy sprzedajacymi reprezentujagcymi podaz towaréw a kupujacymi reprezentujacymi popyt —
proponowane okreslenie nie ogranicza przedmiotu wymiany do towarow (produktow), a wymiany do
wymiany towarowo-pieni¢zne;.
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oraz przedmiotu wymiany (produkty), a problemy i rozwigzania marketingowe sg
ukierunkowane na potrzeby organizacji wytwarzajacych i sprzedajacych produkty.
Brak takze jednoznacznej interpretacji terminu ,,produkt” i jego form.

Istote produktu okreslaja dwie cechy: jest wytwarzany i wartosciowy. Produkt
powstaje jako wartosciowy rezultat (efekt) w procesach pracy, zorganizowanych
w formie dziatalnosci wytworczej podmiotow, a gtdéwnie organizacji (w tym przed-
sigbiorstw). Wartos¢ produktu dla jego uzytkownikéw (wartos¢ uzytkowa, jakosc,
uzytecznos$¢) jest okreslona poziomem zaspokojenia ich potrzeb. W procesach wy-
miany wartos¢ produktu dla wytworcy zalezy m.in. od wartosci dla uzytkownikow
i jest wyrazona ceng jednostkowa lub wartoscig innych produktow. Literaturowy
przyktad okreslenia produktu: ,,Produktem jest wszystko, co mozna zaoferowac¢ na
rynku w celu zaspokojenia potrzeby’”. W niniejszym opracowaniu proponuje si¢
nastepujace okreslenie terminu ,,produkt’:

Okreslenie 2. Produktem nazywa si¢ efekt dziatalnosci wytworcze;j.

Produkty tworza zbidr o bardzo duzej i ciagle rosnacej mocy. Wystepuje wiele
przekrojow klasyfikacyjnych produktow. Jednym z nich jest klasyfikacja produktow
wedlug form ich wystepowania. Proponuje si¢ wyr6zni¢ trzy formy produktu: wy-
réb, ustuga, utword. Moga takze wystepowac produkty w formach mieszanych.

Okreslenie 3. Wyrobem nazywa si¢ materialny efekt zakonczenia dziatania
wytworczego.

Okreslenie 4. Ustugg nazywa si¢ efekt powstajacy w trakcie dziatania wytworczego.

Okreslenie 5. Utworem nazywa si¢ informacyjny efekt zakonczenia dziatania
wytworczego.
Istniejgce interpretacje i ujecia wskazuja, ze termin ,,marketing” odnosi si¢ do
trzech rodzajow rzeczywistos$ci:
— Okreslonej, co do rodzaju i zakresu, cze$ci dzialalnosci (nazwanej praktyka
marketingowg) kazdego podmiotu bedacego uczestnikiem procesow wymia-
ny i szeroko pojmowanego rynku.

7 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., s. 41.

8 W ten sposob zostaje rozwigzany problem: czy ustuga jest produktem? Ma to powazne

konsekwencje metodyczne w marketingu ustug, w kontekscie klasycznej struktury marketingu mix.
Proponowane okreslenie ustugi m.in. nie sankcjonuje poszerzania marketingu mix do 7P.
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— Okreslonej, co do przedmiotu, stosowanej dyscypliny naukowej badajace;j,
modelujacej, normujacej i wspomagajacej praktyke marketingows.

— Okreslonego, co do programu nauczania, przedmiotu dydaktycznego czer-
piacego z osiggnie¢ naukowych i do§wiadczen.

Wszystkie podmioty, z ktérymi dany podmiot nawigzuje relacje wymienne, two-
rz3 W ujeciu systemowym blizsze otoczenie podmiotowe tego podmiotu. W zwiazku
z tym powstaje okreslony, dynamiczny system relacji wymiennych mi¢dzy danym
podmiotem a jego otoczeniem podmiotowym. Relacje wymienne sg dwustronne i uze-
wnetrzniajg zarowno aktywnos$¢ (oddziatywania) otoczenia podmiotowego w stosun-
ku do danego podmiotu, jak i aktywno$¢ (oddziatywania) podmiotu w stosunku do
tego otoczenia, co jest wlasciwe dla relacji symetrycznej i sprze¢zenia zwrotnego.

Zbidr podmiotdéw, z ktorymi dany podmiot nawigzuje relacje wymienne, cha-
rakteryzuje si¢ na ogot duza moca. W ogolnym ujeciu tworza go wszyscy uczestnicy
tych relacji. Ze wzgledu na réznorodnos$¢ uczestnikow powstaje problem ich uni-
wersalnej klasyfikacji i uporzadkowania. Ze wzgledu na odmienno$¢ ksztattowania
relacji wymiennych przez dany podmiot mozna wyr6zni¢ nastepujace podzbiory
wspotuczestnikoéw relacji wymiennych:

— Klienci (kontrahenci, odbiorcy, uzytkownicy, nabywcy, kupujacy), do kto-
rych dany podmiot kieruje swoje przedmioty wymiany. Przedmioty wymia-
ny sa glownym narzgdziem wptywu na zachowania klientéw i pozyskania
od nich pozadanych przez dany podmiot innych przedmiotow wymiany.
W wymianie towarowo-pienieznej uniwersalnymi przedmiotami wymiany
sg produkty i pieniadze.

— Dostawcy, od ktorych dany podmiot oczekuje okreslonych przedmiotow
wymiany. W wymianie towarowo-pieni¢znej sg to produkty. Warto zauwa-
zy¢, ze klienci danego podmiotu sg jednoczes$nie dostawcami i odwrotnie, co
jest szczegblnie oczywiste w wymianie naturalne;j.

— Konkurenci, z ktérymi relacje wymienne maja charakter obustronnie nega-
tywny. Wystepuje tu bezposrednia lub posrednia wymiana ,,cioséw” migdzy
konkurentami ukierunkowana na obnizenie korzysci drugiej strony i mini-
malizacje swoich strat.

— Organy i instytucje systemu wladzy, z ktorymi podmioty prowadzg spe-
cyficzng wymiane, zgodna z obowigzujacym systemem prawa (np. lobbing)
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lub nie. Niezgodne z prawem relacje wymienne podmiotéw z organami wila-
dzy sa nazywane korupcja.

— Koalicjanci, ktorzy w relacjach wymiany z danym podmiotem odnosza
okreslone korzysci w zamian za pozadane wsparcie tego podmiotu w roz-
norodnych dziataniach i sytuacjach. Wspdlnota interesow podmiotu i koali-
cjantow przejawia si¢ w procesach wymiany. Przyklady grup podmiotow,
ktore moga peti¢ rolg koalicjantow, to: podmioty opiniotworcze, a w tym
media, organizacje polityczne i politycy, stowarzyszenia, fundacje, towarzy-
stwa, organizacje religijne, dydaktyczne, naukowe i zawodowe, akcjonariu-
sze, pracownicy organizacji, krewni, przyjaciele, znajomi, itd.

Na system relacji wymiennych posredni wplyw ma dalsze otoczenie danego
podmiotu. Otoczenie dalsze tworza inne podmioty oraz §rodowiska: przyrodnicze,
ekonomiczne, techniczne, spoteczne, polityczne, prawne, kulturowe, naukowe i inne.

System relacji wymiennych z podmiotami otoczenia jest zrodtem okreslonych
konsekwencji dla kazdego podmiotu, wyrazajacych si¢ koniecznoscig i celowoscia
prowadzenia specjalnie wyodrebnionego rodzaju dziatalnosci nazwanej praktyka mar-
ketingowa. W tej praktyce mozna wyodrebni¢ dwie czgsci. Pierwsza obejmuje dziala-
nia adaptacyjne, skierowane do wewnatrz i optymalnie przystosowujace podmiot do
zmieniajacego si¢ otoczenia. Druga czes$¢ obejmuje dzialania sterownicze, skierowa-
ne na zewnatrz i ksztattujace otoczenie zgodnie z celami danego podmiotu.

Powyzsze rozwazania charakteryzuja istot¢ i uzasadniaja ogoélng definicjg
marketingu.

Okreslenie 6. Marketingiem nazywa si¢ praktyke, nauke i dydaktyke dziatan doty-
czacych systemu relacji wymiennych migdzy podmiotami, a polegajacych na ksztat-
towaniu i przystosowaniu si¢ do otoczenia.

Ogodlne okreslenie marketingu stanowi podstawe dla jednostkowego okreslenia
marketingu jako praktyki kazdego podmiotu.

Okreslenie 7. Marketingiem podmiotu nazywa si¢ podsystem dziatan dotyczacych
systemu relacji wymiennych z innymi podmiotami, a polegajacych na ksztattowaniu
i przystosowaniu si¢ do otoczenia.

W zakonczeniu warto zasygnalizowaé problem: jaki jest ogolny nadrzgdny cel
marketingu? Na podstawie powyzszych rozwazan za taki cel proponuje si¢ przyjac
maksymalizacj¢ korzySci podmiotow, ktore wynikajg z ich uczestnictwa w syste-
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mie relacji wymiennych. Korzys$ci moga by¢ réznych rodzajow i obejmowaé rozne
okresy. Przyktadowe rodzaje to korzysci: ekonomiczne, finansowe, rynkowe, kon-
kurencyjne, estetyczne, emocjonalne, etyczne, polityczne, uzytkowe, konsumpcyj-
ne, psychiczne i zdrowotne.

3. Problematyka struktur i odmian marketingu

Systematyzowanie marketingu dotyczy m.in. tworzenia jego struktur i odmian,
z uwzglednieniem integratywnego ujecia marketingu jako praktyki, nauki i dydak-
tyki. Struktury identyfikuja sktadowe marketingu i relacje miedzy nimi, a odmiany
ukazujg jego zréznicowanie i réznorodnosc.

Problem rozwijania praktyki marketingu zostanie zilustrowany ukazaniem kil-
ku wybranych struktur. W definicjach marketingu (okreslenia 6 i 7) zostata zasygna-
lizowana struktura dzialaniowa, uwzgledniajgca podzial dziatan na adaptacyjne
(wewngtrzne) i sterownicze (zewnetrzne). W ogdlnym ujeciu sktadnikami struktury
dzialaniowej sa: podmiot, narzedzie (instrumentarium, metodyka), tworzywo, pro-
ces, cel, rezultat. W dziataniach ztozonych kazdy z wymienionych sktadnikow moze
mie¢ wlasng strukture. Dziatalno$¢ marketingowa w organizacjach przebiega w ra-
mach struktury organizacyjnej.

W powigzaniu ze strukturg dzialaniowg wystepuje struktura funkcyjna (funk-
cjonalna), charakteryzujaca merytoryczny zakres marketingu i przedstawiana w po-
staci drzewa funkcji. Przyktady podstawowych wykonawczych funkcji marketingo-
wych to: prowadzenie badan marketingowych, marketingowe ksztattowanie przed-
miotow wymiany (w tym produktéw) i asortymentu, wartosciowanie przedmiotow
wymiany (w tym ustalanie cen), promowanie podmiotéw i przedmiotow wymiany,
dystrybuowanie przedmiotéw wymiany, prowadzenie wymiany (w tym sprzeda-
wanie i kupowanie), negocjowanie, konkurowanie, tworzenie i utrzymanie koalicji
podmiotu. W dziatalno$ci zorganizowanej marketingowym funkcjom wykonaw-
czym przyporzadkowuje si¢ uniwersalne funkcje zarzadcze (planowanie, organizo-
wanie, kierowanie, kontrolowanie). W zwigzku z tym w praktyce wystepuje ztozone
dzialanie nazywane zarzadzaniem marketingiem. W rezultacie marketing obejmu-
je zintegrowane struktury zarowno funkcji wykonawczych, jak i zarzadczych.

Struktury praktyki marketingowej sg badane i tworzone w ramach nauki
marketing, ktéra takze ma swojg strukture. Proponuje si¢ uniwersalng strukturg
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nauki marketing, podobnie jak innych stosowanych dyscyplin naukowych. Jesli
bedzie ona obrazowana w formie piramidy, to jej wierzchotek stanowi cze$¢ na-
zwana filozofiag marketingu, ktorg okreslaja relacje wymienne stanowigce wzglad
badawczy nauki marketing. Nastepnie wystepuje teoria marketingu, sktadajaca si¢
z ogoblnej 1 szczegblnych teorii marketingu. Teoria taczy si¢ z czg$cig nazwang
inzynieriag marketingu, ktéra dostarcza rozwigzan do wykorzystania w praktyce
marketingu. Troskg twoércow nauki marketing powinien by¢ harmonijny ksztalt
i rozwdj tej struktury. W nauce marketing korzysta si¢ z dorobku wielu dyscyplin
naukowych, a zwlaszcza ekonomii, psychologii, statystyki matematycznej, socjo-
logii, nauk o zarzadzaniu, teorii komunikacji, prawa, teorii systemow i sterowania
oraz informatyki.

Struktury praktyki i nauki marketing wplywaja bezposrednio na strukture
dydaktyki marketingu. Struktura ta obejmuje zestaw przedmiotéw wykladanych
najczesciej na wyzszych uczelniach o profilu biznesowym. Wyodrebnianie przed-
miotow dydaktycznych odbywa si¢ na podstawie literatury, ktéra odzwierciedla
i uwzglednia przede wszystkim struktury i odmiany marketingu. Wprowadzajacym
przedmiotem sg ,,podstawy marketingu”.

Wraz z rozwojem marketingu w XX wieku wystapita potrzeba jego roznico-
wania, adekwatnie do zmieniajacych si¢ uwarunkowan i zachodzacego postepu
oraz rozprzestrzeniania si¢ praktyki marketingowej na wickszos$¢ sfer ludzkiej ak-
tywnosci. Poczatki i klasyczny standard marketingu odpowiadat specyfice dziatal-
nosci przedsigbiorstwa przemystowego wytwarzajacego wyroby konsumpcyjne.
Nastepnie powstawaly odmiany odpowiadajace specyfice innych dziatow i gatezi
gospodarki. Ostatnie dziesiatki lat charakteryzuje powstawanie odmian marketingu
niebiznesowego. Tworzenie odmian marketingu wywotuje potrzebe ich usystematy-
zowania’. Nizej przedstawiono kilka typologii odmian marketingu'’.

Przyjmujac kryterium ewolucyjne, w ksztaltowaniu si¢ odmian marketingu
biznesowego mozna wyrozni¢ odmiany zorientowane na: produkcje, sprzedaz, pro-

% W pismiennictwie niekiedy wystepuje problem odréznienia, czy dana koncepcja jest odmiana,
czy cz¢s$cig marketingu (np. audiomarketing, aromamarketing, neuromarketing, marketing bezposredni,
marketing wirusowy, marketing lojalno$ciowy, marketing mobilny). Za btad nalezy uzna¢ naduzywanie
terminu ,,marketing” dla nazywania jego cze¢$ci, co utrudnia rozréznianie cze$ci od odmian marketingu.

10 'W. Mantura (red.), Marketing przedsigbiorstw..., s. 24-31.
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dukt, klienta i rynek. Na podstawie tego kryterium wyrdznia si¢ takze dwie odmia-
ny: marketing tradycyjny (pasywny) i marketing nowoczesny (aktywny).

Stosujgc kryterium podmiotowe, mozna wyodrebni¢ odmiany marketingu od-
powiadajace specyfice dziatalnosci réznych klas podmiotéw. Istnieje wiele mozli-
wych klasyfikacji podmiotow, ktdére moga by¢ podstawa klasyfikacji odmian mar-
ketingu. Przyktady takich klasyfikacji to podziaty podmiotéw na: biznesowe i nie-
biznesowe; organizacje, osoby, grupy spoteczne i jednostki organizacyjne; przed-
siebiorstwa mikro, mate, srednie i duze; przedsiebiorstwa poszczegdlnych dziatow,
gatezi i branz gospodarki; organizacje polityczne, spoteczne, sportowe, kulturowe,
religijne i inne; rodzaje instytucji i organdw panstwowych.

Stosujac kryterium przedmiotu wymiany (kryterium produktowe), mozna wy-
r6zni¢ odmiany marketingu adekwatne do specyfiki przeznaczenia i wytwarzania
tych przedmiotow, a gléwnie produktow. Przyktady klasyfikacji przedmiotow wy-
miany mogacych stanowi¢ podstawe tworzenia odmian marketingu to: przedmioty
wymiany podmiotow biznesowych i niebiznesowych; produkty konsumpcyjne i nie-
konsumpcyjne; wyroby, ustugi i utwory; produkty poszczegdlnych dziatow, gatezi
i branz gospodarki.

Kolejnym kryterium tworzenia odmian marketingu moze by¢ uktad interesow
uzewnetrzniany w praktyce marketingowej podmiotow. Uwzgledniajac powyzsze
kryterium, mozna wyr6zni¢ trzy odmiany: marketing partykularny, zdominowa-
ny interesami podmiotu; marketing partnerski'!, charakteryzujacy sie zrownowa-
zonym uktadem intereséw podmiotu i jego kontrahentow (partner6w wymiany);
marketing prospoleczny, charakteryzujacy si¢ zrownowazonym uktadem interesow
podmiotu, jego kontrahentéw i srodowiska spotecznego.

" Nie nalezy utozsamia¢ odmiany marketingu partnerskiego z odmiang marketingu relacyjnego.
W $wietle proponowanych w niniejszym opracowaniu rozwigzan natura (istota) kazdej odmiany
marketingu jest relacyjna. Odmiana marketingu partnerskiego akcentuje zasadg¢ obustronnych
korzysci w relacjach wymiany.
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Podsumowanie

W opracowaniu zaprezentowano kilka wybranych istotnych probleméw mar-
ketingu, ktdre oczywiscie nie wyczerpuja catego zestawu problemow wystepujacych
w nauce, praktyce i dydaktyce marketingu. W literaturze sa sygnalizowane problemy
marketingu XXI wieku wynikajace z dynamicznego otoczenia, globalizacji, konku-
rencji, technologii informacyjnych, stagnacji gospodarcze;j i spotecznej odpowiedzial-
nosci'2. Dodatkowo warto zwroci¢ uwagge na nastgpujace problemy:

— Jak zapewni¢ harmonijny rozwoj nauki marketing w aspektach: deskryp-
tywnym i objasniajacym (teoria marketingu) oraz normatywnym (inZynieria
marketingu)?

— Jak bada¢ takze patologie w praktyce marketingowej i jakie proponowac
rozwigzania profilaktyczne i naprawcze?

— Jak zapewni¢ w praktyce marketingowej wigcej orientacji prospotecznej,
etyki, partnerstwa, wspotpracy oraz harmonijnego i zrownowazonego roz-
woju, a mniej konsumpcjonizmu?

— Jak poprawi¢ spoteczny wizerunek marketingu?

W zakonczeniu nalezy podkresli¢, ze jako$¢ marketingu jest funkcja charakte-

rystyki podmiotdw, ktore go stosuja, i otoczenia, w ktorym dzialajg.
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REFLECTIONS ON MODERN MARKETING PROBLEMS

Abstract

The article presents the author’s position in relation to certain important problems of
modern marketing. These problems lie in the practice, science and teaching of marketing.
The need to develop the general theory of marketing, taking into account the contempo-
rary practice of marketing, is indicated. Particular attention was paid to comprehensively
recognized and widespread interchangeable relationships. These relationships determine the
aspect of marketing research as a scientific discipline, of which the output is then dissemi-
nated in the teaching of marketing. The object of this scientific discipline is also outlined.
The terminology issues are treated as an important problem, the solution of which determines
the development of the science of marketing. The problem related to regularization of the
structures and variations of marketing is also raised.
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