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Przeszlos¢ i przyszlos¢ marketingu

Wprowadzenie

Marketing, jak wskazuja liczne zZrédta, byt praktykowany od zarania dziejow. Watkow
marketingowych dopatruja sie wspdlczeéni autorzy w pracach Platona i Arystotelesa
(rola marketingu w spoteczenstwie) oraz Tomasza z Akwinu (jak praktykowa¢ dzialania
marketingowe, nie grzeszac) [Shaw, 1995, s. 7-20; Jones, Shaw, 2002, s. 39-66]. Historie
marketingu jako dyscypliny akademickiej ocenia si¢ na 100 lat. To wystarczy, aby uzna¢
ja za dojrzala, zidentyfikowal punkty zwrotne i spojrze¢ w przysztos$¢é. Takie mozliwosci
stwarzajg publikacje prezentujace kolejne etapy rozwoju marketingu i ksztaltowanie sie
kolejnych szkot w ramach tej dyscypliny. Mozna nawet méwic o odrebnej szkole historii
marketingu. Reprezentuja jg z reguly autorzy amerykanscy. Wynika to zapewne z faktu,
ze wlasnie akademicy z USA mieli najwickszy udzial w tworzeniu zrebéw naukowych
i pomnazaniu dorobku marketingu w ciggu wspomnianych 100 lat. Z zadowoleniem
nalezy odnotowac stopniowo rosngce znaczenie naukowcow europejskich w rozwija-
niu teoretycznej mysli w zakresie marketingu. Chodzi w szczegdlnosci o tzw. szkole
nordycka, w ktdrej ramach rozwinal si¢ marketing ustug i tzw. marketing relacyjny.
Pojawia sie ponadto coraz wieksza liczba publikacji autoréw azjatyckich, w wiekszo-
éci wyksztalconych na uniwersytetach amerykanskich. W krajach Europy Srodkowej
i Wschodniej historia marketingu jako dyscypliny naukowej jest relatywnie krdtka.
Pierwsza naukowa publikacja pojawila sie¢ w Polsce w koncu lat 60. XX wieku [Biatecki,
1968], a zatem w czasie gdy w USA ksztaltowatla si¢ koncepcja tzw. nowoczesnego ujecia
marketingu. Udostepnienie wéwczas polskim czytelnikom ttumaczgcego ja opracowania
nalezy uznac za wielkie osiagnigcie, majac na uwadze dwczesne warunki funkcjonowania
podmiotéw gospodarczych i wszechobecno$¢ zasad centralnego planowania. W ksigzce
tej zaprezentowano sposoby dziatania przedsiebiorstw w krajach o gospodarce rynkowe;.
Byla ona napisana pod katem zainteresowan podmiotéw eksportujacych na te rynki.
Intensywny rozwdéj pi$miennictwa w zakresie marketingu zanotowano w latach 90.
XX wieku, to znaczy wowczas, gdy zmiany systemu polityczno-gospodarczego pozwolily
na wdrazanie koncepcji. Z jednej strony sytuacja ta sprzyjata upowszechnieniu wiedzy
marketingowej, z drugiej za$ byla w jakim$ stopniu powodem jej deprecjonowania,
poniewaz okazalo sie, ze na marketingu znaja si¢ wszyscy, nawet ci, ktérzy uprzednio
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zajmowali sie zupelnie innymi dyscyplinami. Na ogél w publikacjach z tego okresu
relacjonowano przemyslenia i wyniki badan prowadzonych przez zachodnich autoréw.
Obecnie co prawda pozycje o takim charakterze ciggle dominujg w pismiennictwie, ale
mozna réwniez spotkacé sie z opracowaniami zawierajagcymi wlasne koncepcje polskich
naukowcoéw i wyniki prowadzonych przez nich badan empirycznych.

Gléwnym celem tego opracowania jest przedstawienie genezy i etapéw rozwoju
marketingu jako dyscypliny akademickiej. Etapy te znajdujg odzwierciedlenie w kolej-
nych definicjach marketingu formulowanych przez American Marketing Association.
Drugim celem jest wskazanie probleméw i nowych wyzwan stojacych przed naukowcami
wspolczesnie zajmujacymi si¢ marketingiem. Podstawa rozwazan sg liczne publikacje
na ten temat zamieszczane przede wszystkim w wiodacych naukowych czasopismach
angielskojezycznych, gtéwnie amerykanskich, ktore stanowia fora mi¢gdzynarodowej
dyskusji.

Uniwersytecka kariera marketingu

Jednym z pierwszych wykladowcéw marketingu byt Simon Litman. Juz w 1902 r.
poprowadzil on zajecia z przedmiotu Technique of trade and commerce, (traktowanego
jako odpowiednik wczesnego marketingu) na uniwersytecie w Berkeley'. Kontynuowat
je po przejsciu do University of Illinois w 1908 r. [Jones, 2004. s. 343-361]. Pierwsze
naukowe opracowania, ktére mozna potraktowac jako zajmujace sie tematyka marke-
tingu, zostaly opublikowane w USA okolo roku 1910. Motywy, jakie przy$wiecaty ich
autorom, wynikaty z przekonania, ze dostepne wowczas teorie ekonomii klasycznej
i neoklasycznej nie wyjasnialy zjawisk masowej dystrybucji, zatem prace z tego okresu
mialy na ogé! charakter opisu drogi, jaka przebywajg rézne dobra od ich producentéw
do finalnych adresatow (marketing of commodities). Identyfikowano ponadto funkcje
marketingu (marketing functions) i interesowano si¢ tym, kto zajmuje si¢ marketingiem
towardw (marketing institutions). Historycy marketingu wymieniajg takich autoréw
publikujacych w tym czasie, jak: Shaw, Weld, Cherington, Clark, Converse, Maynard,
Copeland [Shaw, Jones, 2005, s. 244]. W publikacjach pionieréw marketingu nie bylo
natomiast tre$ci normatywnych [Webster, 1992, s. 2]. Poélwiecze rozwoju my$li mar-
ketingowej, ktore rozpoczal przetlom XIX i XX wieku, charakteryzowalo zatem tzw.
podejscie tradycyjne, ograniczajgce zakres zainteresowania do sfery dystrybucji. Wy-
razne zmiany nastgpity w krajach zachodnich dopiero po II wojnie $wiatowej. Wigzato
sie to z intensyfikacjg konkurencji i poszukiwaniem przez przedsi¢biorstwa sposobdw
wyrdznienia wlasnej oferty wsrdd ofert wielu dostawcow. Okazalo sie, ze rowniez inne
uwarunkowania wplynely na tworczo$¢ marketingowa w tym czasie i pdzniej. Jak pisze
M. Tadajewski, znaczny, zaréwno pozytywny, jak i negatywny wplyw na rozwdj teorii
mialo finansowanie nauki i dydaktyki przez Fundacje Forda. Z jednej strony umozliwito
ono prowadzenie badan i edukacji w zakresie marketingu, z drugiej jednak faworyzowa-
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nie przez zarzadzajacych Fundacja wylacznie projektow zawierajacych badania ilosciowe
oraz kierowanie si¢ wzgledami politycznymi nie pozwalalo na nieskrepowany rozwoéj
dyscypliny [Tadajewski, 2006, s. 163-199].

W roku 1948 Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA) opracowalo pierw-
sza definicje marketingu, obarczong bagazem tradycyjnego ujecia, w ktorej jednak moz-
na bylo dostrzec pewne zwiastuny ujecia menedzerskiego. Brzmiala ona nastepujaco:
Marketing to podejmowanie dzialan biznesowych skierowanych na przeplyw dobr
i uslug od producenta do konsumenta i uzytkownika i odnoszacych sie do niego
[Hackley, 2009, s. 35]%.

Koniec lat 50. XX wieku to okres, w ktérym koncepcja marketingu zaczeta zyskiwaé
uznanie w §rodowisku zachodnich ekonomistéw. Miedzy innymi P. Drucker zwracat
uwage, ze gtéwnym celem przedsiebiorstwa jest usatysfakcjonowanie klienta [Drucker,
1954], a wla$nie marketing stawiat klienta w centrum uwagi przedsiebiorstwa. Na prze-
fomie lat 50. 1 60. XX wieku nastgpila pierwsza wyrazna zmiana paradygmatu. Impulsem
tej zmiany byty publikacje W. Aldersona [Alderson, 1957, 1964, 1965]. Pierwsza ksigzka
W. Aldersona, cho¢ tylko w jednej trzeciej poswigcona podejmowaniu strategicznych
decyzji marketingowych, wywarla znaczny wplyw na innych naukowcéw. Réwniez
w 1957 r. ukazata sie ksigzka J.R. Howarda [Howard, 1957], a nastepnie opracowanie
E.J. Kelly'ego i W. Lazera [Kelly, Lazer, 1958] i wiele innych. W tzw. nowoczesnym ujeciu
marketingu znalazla si¢ problematyka systemdw marketingowych, zarzadzania marke-
tingiem, wymiany, zachowan nabywcéw na rynku, makromarketingu.

Problematyka systemdéw marketingowych obejmowala zagadnienia zwigzane z ich
strukturg i relacjami pomigdzy cze$ciami. W ujeciu mikro przedmiotem analizy byty
przedsiebiorstwa i gospodarstwa domowe, w ujeciu makro — kanaty dystrybucji. Rozwdj
tej szkoly nastapit w pdznych latach 60. Warto tu wymieni¢ prace D.F. Dixona [Dixon,
1967] i G. Fiska [Fisk, 1967].

Lata 60. byly réwniez okresem szczegolnie dynamicznego rozwoju teorii zarzadza-
nia marketingiem, a autorzy, ktorzy publikowali na ten temat, to jest m.in. Ph. Kotler
i]. McCarthy zaczeli pisa¢ o marketingu w kontekscie procesu podejmowania decyzji
menedzerskich. [Shaw, Jones, 2005, s. 244, 256-259]. Marketing postrzegali oni jako
funkcje ulatwiajacg podejmowanie tych decyzji, dzigki zapozyczeniu narzedzi analizy
z zakresu takich nauk, jak ekonomia, psychologia, socjologia, statystyka.

Ostatnie ¢wier¢wiecze XX wieku to okres tzw. paradygmatu rozszerzenia. Polegalo
ono na uznaniu, ze koncepcja marketingu moze znalez¢ zastosowanie nie tylko w ko-
mercyjnej dziatalnosci przedsiebiorstw, ale takze odnosi¢ si¢ do wszelkich przejawdw
wymiany zachodzacych w procesach spotecznych. Na tej podstawie rozwingly si¢ sub-
dyscypliny, marketing spoleczny i marketing polityczny. Takie postawienie sprawy spo-
wodowalo, ze marketing stal sie dyscypling uprawiang przez szerokie kregi naukowcow
reprezentujacych pozaekonomiczne dziedziny nauki.

Poszczegolne podejscia byly reprezentowane przez grupy naukowcéw tworzacych
szkoly mysli marketingowej. Dzieki licznym publikacjom (gléwnie autoréw amerykan-
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skich), dorobek tych szkét byt upowszechniany w skali miedzynarodowej. Do wiodacych
szkol marketingu, ktdre zaczety ksztattowac sie wlatach 60. i 70. XX wieku, nalezg: szkota
zarzadzania marketingiem, szkota wymiany, szkota zachowan nabywcéw (konsumentow)
[Shaw, Jones, 2005, s. 244-245].

Szkola zarzagdzania marketingiem (marketing management school) byta i ciagle jest
najliczniej reprezentowana, a przedmiotem jej zainteresowania jest praktyka marke-
tingu analizowana z punktu widzenia dostawcy. Przedstawiciele tej szkoty zajmowali
sie optymalizacja wynikéw organizacji dzigki odpowiedniemu zarzadzaniu instru-
mentami marketingu (marketing-mix), poszukiwali w zwiazku z tym odpowiednich
technik optymalizacyjnych. O ile prekursorzy marketingu interesowali si¢ wylacznie
dostawcami dobr materialnych, to czotowi przedstawiciele omawianej szkoty rozszerzyli
pojecie dostawcy na wszelkiego rodzaju $wiadczeniodawcow (wystepujacych takze w re-
lacjach innych niz biznesowe). Ujecie to zostalo upowszechnione dzieki wpltywowym
publikacjom Philipa Kotlera, jednego z lideréw szkoly zarzadzania marketingiem. Jak
twierdza historycy marketingu, to przekonanie o powszechnosci aplikacji koncepcji
marketingu do kazdej sfery ludzkiej dzialalnosci stalo sie niestety powodem zaweze-
nia postrzegania jego istoty. Poniewaz w marketingu politycznym czy spotecznym na
pierwszy plan wysuwaja si¢ dzialania promocyjne i ,,sprzedazowe”, wlasnie taki zakres
aktywnosci, zupetnie niestusznie, zaczal by¢ przypisywany marketingowi w ogéle [Shaw,
Jones, 2005, s. 259].

Szkota zarzadzania marketingiem wspolistniata i ciggle wspodtistnieje w symbiozie
ze szkola wymiany (exchange school). Wynika to chocby z tego, ze liderem ich obu jest
Ph. Kotler. Przedstawiciele szkoly wymiany wlasnie spoleczng wymiane uwazaja za
rdzen dzialalno$ci marketingowej. Interesuja si¢ podmiotami dokonujagcymi wymiany
oraz motywacja jej podejmowania. Transakcje rynkowg traktuja jako jedng z wielu
form wymiany. Wymiana w tym ujeciu jest mozliwa wtedy, gdy wystepuja przynajmniej
dwa podmioty nig zainteresowane ze wzgledu na che¢ pozyskania jakiejs wartosci od
drugiej strony. Podmioty te mogg sie ze sobg komunikowac¢ i w rezultacie zaakceptowaé
wymiang lub odrzuci¢ ja. Wymiana dokonywana jest zatem nie tylko miedzy kupuja-
cym i sprzedajacym, ale réwniez miedzy politykiem i wyborcg, miedzy ofiarodawca
i beneficjentem itd.

Wplywy szkét zarzadzania marketingiem i wymiany dostrzec mozna w kolejnej
definicji marketingu sformulowanej w 1985 r. przez AMA. Brzmiala ona nastepujaco:
Marketing jest procesem planowania i wdrazania koncepcji idei, dobr i ustug, ich cen,
promogji i dystrybucji, majacym na celu wywolanie wymiany, ktéra umozliwi zre-
alizowanie celéw indywidualnych i organizacyjnych [Hackey, 2009, s. 32]°. Jak widag,
centralne miejsce w tej nowej definicji zajmowalo wlasnie pojecie wymiany, zaczerpniete
z ekonomii. Ekonomia koncentrowala si¢ na wymianie dobr, ktére z reguty mialy posta¢
materialnych produktéw. Tu jednak, jak juz wspomniano, rozszerzono zakres przed-
miotu wymiany, uznajac zasadno$¢ stosowania marketingu réwniez przez organizacje
niebedgce przedsiebiorstwami. Definicja zwraca uwage, Ze marketing znajduje zastoso-
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wanie na rynkach dobr (materialnych) i ustug, czyli ogélnie w dziatalnosci komercyjnej,
jak réwniez w odniesieniu do idei, to jest w dzialalno$ci organizacji nienastawionych
na zysk. Wymiana, o ktérej wspomina definicja, ma przynie$¢ korzysci obu stronom
bioragcym w niej udzial. Z jednej strony chodzi o zaspokojenie potrzeb adresatéw oferty
organizacji, z drugiej zas o zrealizowanie celéw oferenta (w przypadku przedsiebiorstwa
najwazniejsze s3 cele finansowe).

W przedstawionym powyzej sformulowaniu daje sie rowniez zauwazy¢ zarzadczy
charakter marketingu. Po pierwsze, wspomina si¢, Zze chodzi o dziatalnos¢ planistyczna
dotyczacg koncepcji produktu (dobra, ustugi, idei), cen, promocji i dystrybucji, po dru-
gie — o wdrazanie tych planéw. Definicja jednak nie precyzuje, co nalezy rozumie¢ pod
tym ostatnim pojeciem. W ujeciu waskim moze chodzi¢ o organizowanie dzialalnosci
pracownikow dzialu marketingu, ich motywowanie i kontrolowanie. Jesli zastosowa¢
ujecie szerokie, to wdrazanie planu odbywa sie we wszystkich komdrkach organizacyj-
nych przedsiebiorstwa. Na przyklad, wdrozenie koncepcji produktu ma miejsce przy
tas$mie produkcyjnej, a pomystu dystrybucji w sieci sprzedazy. Dzialania marketingowe
sa w tej sytuacji podejmowane na kazdym stanowisku pracy.

W praktyce marketing opisany przedstawiong definicja byl traktowany jako jedna
z funkgji realizowanych w przedsiebiorstwie (przez dzial marketingu), a zatem szerokie
ujecie nie wchodzito w gre. Nie chodzi tu o zarzgdzanie marketingowe, ale zarzadzanie
marketingiem. Przedmiotem zainteresowania byto miejsce funkcji marketingu wsrod
innych funkcji przedsiebiorstwa [Kotler, 1994, s. 23]*. Definicja AMA z 1985 r. korzystala
z rozpowszechnionego pomystu klasyfikowania decyzji i dziatan marketingowych na
cztery grupy (4P). Wyraznie w niej wskazywano, ze planowanie i wdrazanie odnosi si¢
do pomystu idei, dobra, ustugi (produktu), ceny, promocji i dystrybucji. Nie byto w niej
jednak odniesient do dorobku kolejnej szkoty, ktora stata si¢ szkota zachowan nabywcéw
/konsumentow.

Analiza tematyki badan licznych przedstawicieli szkoty zachowan konsumentéw
(consumer behavior school), ktora coraz bardziej odbiegata od biznesowych aspektéow
funkcjonowania przedsiebiorstw, ttumaczy brak nawigzania do nich w definicji. Szkola
zachowan konsumentdéw stala si¢ bardzo eklektyczng subdyscypling, obejmujaca za-
kresem swego zainteresowania problematyke motywacji, osobowosci, wptywu, uwagi,
postrzegania i zapamietywania, hierarchii potrzeb, uczenia si¢, emocji, przetwarzania
informacji, dyfuzji innowacji, subkultur, wplywéw spoltecznych, perswazji, wyboru
i wielu innych. Nastapilo tez inne rozszerzenie przedmiotu badan o zachowania odno-
szgce sie do konsumpciji, ktdrej podstawa nie jest zakup dokonywany na rynku (wlasna
produkcja, podarunek, $wiadczenie opieki spolecznej) [Shaw, Jones, 2005, s. 261-263].
Pragnac dowies¢, jak daleko autorzy zajmujacy si¢ postegpowaniem nabywcow odeszli
od tematyki marketingu, W. Wilkie i E. Moore przeprowadzili analize prawie 900 ar-
tykuléw, opublikowanych w ciggu pierwszych 20 lat istnienia czasopisma ,,Journal of
Consumer Research”. Okazalo sig, Ze jedynie w trzech przypadkach w tytule artykulu
pojawilo sie stowo ,,marketing” [Wilkie, Moore, 2003, s. 116-146]°. Taki stan rzeczy
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niepokoil przedstawicieli dyscypliny, ktérzy widzieli w tym zagrozenie dla marketingu
w postaci utraty tozsamosci.

Wszystkie z wymienionych powyzej szkol, w przeciwienstwie do wczesniejszych
ujeé, reprezentuja podejscie mikro. Przedmiotem analizy sa podmioty (przedsigbiorstwa,
nabywcy), a nie rynki, kategorie produktdw czy systemy dystrybucji. Pewng przeciwwaga
dla ujecia mikro bylo uksztattowanie si¢ szkoty makromarketingu, ktérego cecha jest
calo$ciowe spojrzenie na marketingowg aktywnos¢ wielu podmiotéw i jej spoleczne
konsekwencje.

Problemy marketingu

Utrata tozsamosci. U schylku XX wieku coraz dobitniej w profesjonalnym pi-
$miennictwie formulowano ostrzezenia przed rozmyciem marketingu i zatraceniem
przezen wyraznych ram dyscypliny naukowej®. Pytano, czym jest wiedza marketingowa’.
Wskazywano, ze stosowanie instrumentéw i technik marketingu w polityce, dziatalnodci
religijnej czy spolecznej nie powinno oznacza¢ rozszerzania zakresu zainteresowania
marketingu jako nauki o politologie, teologie czy psychologie spoleczng, tak jak sto-
sowanie metod statystycznych w badaniach marketingowych nie zmienia marketingu
w dziat statystyki®. Przeciwnicy koncepcji wymiany spolecznej jako rdzenia marketin-
gu wskazywali na szczegdlng motywacje podmiotéw rynkowych, ktéra nie moze by¢
utozsamiana z motywacjg odnoszacg si¢ do dziatan pozabiznesowych. Sugerowali, ze
marketing powinien ogranicza¢ swoje zainteresowanie do wymiany dokonujgcej si¢ na
rynku. Ich glos byt jednak skutecznie zagluszany przez zwolennikéw koncepcji wymiany
spolecznej, ktorym przewodzit Ph. Kotler.

Dogmaty. Jak wskazujg historycy dyscypliny, w teorii marketingu pojawialy si¢
dogmaty, bardzo trudne do przelamania, mimo ze wystepowatla przeciw nim czes§é
srodowiska. Choc¢by podejscie postulujace rozszerzenie koncepcji, zaproponowane przez
Ph. Kotlera stato si¢ dogmatem upowszechnianym na uniwersytetach na calym $wiecie
[Shaw, Jones, 2005, s. 265-268].

Kolejnym przykladem dogmatu marketingu jest teoria, zgodnie z ktéra praktyka
marketingu rozwineta sie jako kolejny etap zmian funkcjonowania przedsiebiorstw,
ktdre przeszly juz etapy zorientowania na produkeje i na sprzedaz. Dla kazdego z tych
etapow wyznaczono konkretne ramy czasowe. Przez lata podreczniki szanowanych
autoréw przedstawialy takg wlasnie chronologie zmian®. Tymczasem autorzy jednego
zartykuldw zamieszczonych w specjalnym numerze czasopisma ,,Journal of Macromar-
keting”, po$wieconego historii marketingu, obalajg ten mit [Jones, Richardson, 2007,
s. 15-24]. Podwazaja prawdziwo$¢ twierdzenia o rozpoczeciu ery marketingu w wyniku
jakichs rewolucyjnych zmian, ktére nastapily w historii gospodarczej®. Okazuje sie, ze
geneza powielanego przekonania byt krotki artykul napisany w 1960 r. przez Roberta
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Keitha, w ktorym sformulowal on teori¢ czterech er (era produkcyjna, era sprzedazowa,
era marketingowa, era kontroli marketingowej, bedaca zaawansowanym stadium tej
poprzedniej, nastepujace jedna po drugiej) [Keith, 1960]. ,,Teoria” ta powstala jako opis
obserwacji funkcjonowania firmy Pillsbury, ktora zarzadzal Keith. D.G.B. Jones i A.].
Richardson przeprowadzili badanie tresci kanadyjskiego profesjonalnego czasopisma
wprowadzonego na rynek w 1981 r."" Opracowano instrument badawczy, w ktérym
zidentyfikowano po 7 czynnikéw charakteryzujacych kazda opisywang przez teorie
Keitha ere. Analiza zebranego materiatu zaprzeczyta wystepowaniu statystycznie istot-
nych réznic zawartosci tresci publikacji, ktére moglyby sugerowa¢ przechodzenie od
jednej ery do drugiej.

Teoria a praktyka. Utomnoscig teorii marketingu bylo i jest, jak na ironie, jej ciagle
oddalanie si¢ od praktyki biznesu. Rozwazania dotyczace zakreséw tzw. marketingu
akademickiego i marketingu praktycznego sugerowaly, ze pole wspdlne jest bardzo
ograniczone. Akademicy postugujg si¢ prawami, zasadami, empirycznymi generaliza-
cjami i calym dorobkiem naukowym marketingu. Nawet jednak petna wiedza w tym
zakresie nie wystarczy menedzerom do podejmowania konkretnych decyzji. Praktycy
dysponujg do$wiadczeniem i wiedzg ekspercky, bez ktdrej nie mogliby skutecznie funk-
cjonowal. W podejmowaniu decyzji postuguja si¢ kilkoma modelami, to jest modelem
wyboru najlepszego rozwigzania, modelem uzasadnienia, modelem analogii i modelem
kreatywnego zaproponowania nowego pomystu [Wierenga, 2002, s. 355-362]. Teoretycy
marketingu nie biorg pod uwage faktu, ze decydenci dziatajg pod presja czasu, ktdrego
wiekszo$¢ poswiecaja na komunikowanie si¢ wewnatrz organizacji i poza nig. Tymczasem
w edukacji marketingowej znacznie wiecej czasu niz komunikowanie si¢ zajmuje inna
problematyka, np. planowanie marketingowe [November, 2008, s. 434-456]. Niektdrzy
autorzy wzywali do zwigkszenia roli praktykéw w tworzeniu teorii marketingu, sugeru-
jac wlaczenie ich w proces ksztaltowania teorii uzytecznej (theory-in use) [Cornelissen,
2002, s. 133-143].

Krokiem majacym powiazaé teori¢ i praktyke marketingu dzigki zaproponowaniu
menedzerom narzedzia stuzacego do mierzenia poziomu rynkowego zorientowania ich
przedsiebiorstw, bylo opracowanie katalogu dzialan marketingowych, ktérych wdrozenie
na okreslonym poziomie stanowiloby o zaangazowaniu przedsiebiorstwa w realizacje
tilozofii biznesu nazwang orientacjg marketingowa (rynkowa). Propozycja takiego
katalogu dziatan byl zestaw pytan zawartych w kwestionariuszu MARKOR [Kohli, Ja-
worski, Kumar, 1993]"2. Autorzy kwestionariusza stwierdzili, ze orientacja marketingowa
(rynkowa) przejawia si¢ trzema typami aktywnosci, to jest dziataniami skiadajacymi
sie na wywiad marketingowy, dzialaniami polegajacymi na upowszechnianiu jego re-
zultatow w réznych komoérkach organizacyjnych i dzialaniami stanowigcymi reakcje
przedsiebiorstwa na otrzymane informacje"’. Mozliwe stalo si¢ obliczanie poziomu
orientacji marketingowej (rynkowej) przedsiebiorstw i konfrontowanie go z wynikami
przez nie osigganymi. Badacze wykazali w ten sposdb pozytywny wplyw tej orientacji na
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ekonomiczne wyniki osiggane przez firmy. Badania takie podejmowali tez inni autorzy
[Narver, Slater, 1990].

Nowa problematyka

Jakby na peryferiach gléwnego nurtu teorii marketingu zaczely by¢ publikowane
opracowania, ktorych tres¢ wykraczala poza zakres wyznaczony definicja AMA lub
nawet wyraznie jej przeczyta. Chodzi tu w szczegdlnosci o prace na temat marketingu
ustug. Za prekursora teoretycznej koncepcji marketingu ustug mozna uzna¢ J.M. Ra-
thmella, ktéry opublikowal swg prace z tego zakresu jeszcze w latach 70. XX wieku
[Rathmell, 1974]. Liczba publikacji z omawianego zakresu wzrosta wyraznie w latach
80.190. XX wieku'.

O ile ekonomisci nie zrobili wiele dla wyjasnienia funkcjonowania rynkéw ustug, to
dorobek marketingu ustug jest pokazny. Badacze zajmujacy si¢ tg problematyka dostrze-
gli procesowy charakter produktu ustugowego, zwroécili uwage na wszystkie podmioty
uczestniczgce w tym procesie i ich wplyw na jego przebieg i rezultaty. Zajeli sie interak-
cjami pomiedzy podmiotami procesu i relacjami nawigzywanymi pomiedzy nimi. Byli
zatem tworcami koncepcji marketingu relacyjnego. Wskazali na znaczenie innych oséb
niz tylko pracownicy dzialu marketingu przedsigbiorstwa w przebiegu procesu swiad-
czenia ustug i w ksztaltowaniu tych relacji, tak waznych z punktu widzenia ustugobior-
cow. Dostrzegli zatem koniecznos¢ objecia pojeciem marketingu réwniez dziatalnosci
pracownikow innych dzialéw niz dzial marketingu. Pracownikéw kontaktujacych sie
osobiscie z klientami nazwali marketingowcami na cze$¢ etatu (part-time marketers).
Interakcje, relacje nie miescilty sie w starym kanonie instrumentéw marketingu. Nie-
ktérzy autorzy dodawali zatem kolejne elementy do tradycyjnego zestawu marketingu-
mix, inni (przedstawiciele szkoty nordyckiej) w ogdle odrzucali koncepcje marketin-
gu mix, koncentrujgc sie na badaniu relacji. Przedmiotem zainteresowania staly sie nie
tylko relacje pomiedzy dostawca gotowych produktéw i ostatecznym uzytkownikiem
lub konsumentem, ale réwniez relacje pomiedzy przedsigbiorstwami kooperujacymi
w procesie tworzenia ofert dla nabywcdw (procesy zarzgdzania tanncuchami dostaw).

Opisywany okres cechowal si¢ ponadto poswi¢caniem coraz wigkszej uwagi pro-
blematyce wartosci. Zarzadzanie procesem tworzenia wartosci stalo si¢ waznym przed-
miotem dyskusji naukowej na przelomie wiekéw. Po pierwsze chodzilo o tzw. wartos¢
dla udzialowcéw. W dazeniach do wzrostu rynkowej wartosci spolek menedzerowie
chwytali si¢ réznych sposobdw. Jednym z nich byta maksymalizacja dochodowosci spotek
w krotkim okresie. Realizacja tego celu prowadzi jednak zazwyczaj do ostabienia ich
konkurencyjnosci w dtuzszej perspektywie. Wynika to z oszczedno$ci na kosztach za
wszelka cene i ograniczeniach inwestycji, ktore odpowiednio skierowane mogtyby by¢
odpowiedzia na pojawiajace si¢ na rynku okazje [Stonehouse, Snowdon, 2007, s. 267]".
Autorem najbardziej jak dotad wszechstronnej analizy mozliwoséci przyczynienia sie
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marketingu do tworzenia warto$ci dla udziatowcdw spotek byt P. Doyle [Doyle, 2000].
Z problematyka oceny wplywu marketingu na wartos¢ dla udziatowcéw wiaze si¢ za-
gadnienie miar tej oceny i trudnosci powigzania dziatan marketingowych i wydatkéw
poniesionych na nie z wynikami rynkowymi i finansowymi obserwowanymi w krétszej
i dtuzszej perspektywie.

Stowo ,,warto$¢” zaczelo sie pojawia¢ rowniez w pismiennictwie marketingowym
w innym kontekscie. Jednym z centralnych poje¢ stala sie tzw. warto$¢ dla nabywcy (value
for a customer). Uznano, ze wybory podejmowane na rynku przez nabywcéw opieraja
sie na subiektywnie postrzeganej przez nich réznicy pomiedzy pakietami korzysci (uzy-
teczno$ci) odnoszacymi si¢ do poszczegoélnych ofert i kosztami ich przyjecia. Nabywcy
staraja si¢ zatem maksymalizowaé warto$¢ osiagang dzieki zakupom, uwzgledniajac
réwnoczes$nie mozliwosci poniesienia okreslonych kosztéw. Ograniczenia dotyczace
kosztéw wykraczaja najczesciej poza koszty wyrazone w pienigdzu (cena) i obejmuja
koszty straconego czasu, podjetego wysitku, koszty spoteczne i psychiczne. Dwie oferty
przy podobnych kosztach moga rézni¢ si¢ uzytecznoscia, a zatem i wartoscia, lub tez
by¢ podobne ze wzgledu na uzyteczno$¢, ale niejednakowe z uwagi na koszty i tym
samym rozne z punktu widzenia wartoéci. Moga tez r6zni¢ sie warto$cig z uwagi na
niepodobienstwo zaréwno uzytecznosci, jak i kosztow. Oferta o najwyzszej uzytecznosci
moze okazac si¢ nieosiggalna dla danego nabywcy ze wzgledu na wygérowane koszty,
wybierze on zatem wariant mozliwy do zaakceptowania od strony kosztowej a row-
noczes$nie odpowiednio atrakcyjny pod wzgledem uzytecznosci. W tej sytuacji walka
konkurencyjna pomi¢dzy dostawcami zostala potraktowana jako rywalizacja wartoscia
postrzegang przez nabywcéw. Gléwnym zadaniem dostawcy bylo zatem dostarczenie
klientom odpowiedniej, czyli ocenianej przez nich najwyzej na rynku warto$ci. War-
to$¢, jak oceniano, jest rezultatem aktywnosci wielu stuzb przedsiebiorstwa, a takze
podmiotéw wspierajacych przedsiebiorstwo w jego dzialalnosci. Koncepcja tancucha
wartosci (value chain), to jest zespotu komorek organizacyjnych przedsigbiorstwa wspar-
tych przez wspolpracujace podmioty zewnetrzne, ktore doktadajgc kolejne elementy
»komponuja” warto$¢ finalna, zostala zaproponowana przez M. Portera. Stwierdzil on,
ze skuteczna strategia konkurencji musi si¢ opiera¢ na odpowiednim zaprojektowaniu
i skoordynowaniu tancucha warto$ci. M. Porter nie uzywatl co prawda pojecia ,wartosé
dla nabywcy”, ale mozna jg wigzaé ze stosowanym przez niego okresleniem ,wartos¢
finalna” [Porter, 1985].

Ujecie Portera, postrzegajacego tworzenie wartosci finalnej w procesie koopero-
wania podmiotéw w nim uczestniczacych, dalo impuls do uwzglednienia w koncepciji
marketingu relacji i alianséw pomiedzy podmiotami wspolnie tworzacymi wartosé
dla nabywcy. Pojawilo si¢ pojecie sieci wspdtpracujacych przedsigbiorstw realizujacych
tzw. marketing sieciowy, aby lacznie zaoferowaé nabywcom najwyzszy poziom warto-
$ci i dzigki temu poprawi¢ swojg pozycje wzgledem sieci konkurencyjnych podmiotéw
i osiggac lepsze wyniki ekonomiczne'. Sieci tworzyli dostawcy surowcéw i komponentow,
montownie gotowych produktéw, ich posrednicy handlowi, dostawcy ustug serwisowych,
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finansowych, agencje reklamowe i inni uczestnicy fanicucha wartosci. W warunkach
nasilajacych si¢ zmian na rynku nawigzanie wspdtpracy z wiarygodnymi partnerami,
ktdrzy byliby w stanie elastycznie dostosowywac sie do sytuaciji, zaczeto by¢ postrzegane
jako niezbedny warunek wysokiej konkurencyjnosci przedsi¢biorstw. Sugerowano, ze
w organizacjach sieciowych funkcja marketingu powinna obejmowa¢ projektowanie
strategicznych porozumien partnerskich i negocjowanie warunkow uczestnictwa w nich.
F.E. Webster pisal: ,Wdrozenie strategii opartej na rynku wymaga umiejetnosci pro-
jektowania, tworzenia, kierowania i kontrolowania alianséw strategicznych z réznego
rodzaju partnerami i utrzymywania ich uwagi na ciagle zmieniajacych sie potrzebach
nabywcéw na globalnym rynku” [Webster, 2005, s. 15].

Do grupy publikacji zwiastujacych nowy paradygmat marketingu nalezy ponadto
zaliczy¢ opracowania na temat procesdéw zarzadzania jakos$cig, rozumiang jako atrakcyj-
nos¢ dla nabywcy, czyli wptywajaca na warto$¢ oferty przez niego postrzegang, a takze
na temat zarzgdzania zasobami. Przedmiotem dyskusji w pi$miennictwie marketingo-
wym byla ponadto tematyka wskaznikéw. Niektorzy autorzy, ustosunkowujgc sie do
wysitkow zmierzajacych do opracowania miar wynikéw dzialalno$ci marketingowej,
sugerowali, Ze ocena ta nie powinna si¢ odbywa¢ wylacznie na poziomie taktycznym,
a zatem potrzebne sg miary wynikow dzialan strategicznych, a takze miary wplywu
kultury przedsi¢biorstwa na te wyniki. Podejscie krotkookresowe wymuszone zostato
oczekiwaniami rynkow finansowych, ktore potrzebuja biezacej informacji na temat
wynikow przedsiebiorstw. Badania skutkow decyzji operacyjnych staly sie stosunkowo
tatwe w zwigzku z dostepnoscig licznych baz danych, lecz wbrew pozorom nie zblizyty
one teorii marketingu do praktyki, poniewaz traktowanie transakcji jako wylacznych
rezultatow dzialan marketingowych eliminuje z pola widzenia takie wazne aktywa, jak
relacje migdzyludzkie czy migdzyorganizacyjne [Webster, 2005].

Intensywnos$¢ dyskusji dotyczacej roli marketingu i jego rozumienia we wspolcze-
snym $wiecie nie pozostaly bez echa w najliczniejszym $rodowisku skupiajacym osoby
zajmujace sie marketingiem praktycznie lub teoretycznie, to jest w ramach AMA. Po
dwudziestu latach obowigzywania starej definicji, w 2004 r. Amerykanskie Stowarzysze-
nie Marketingu zaproponowalo nowa wersje. Definicja wowczas sformulowana brzmiata:
Marketing to funkcja organizacji oraz zestaw procesow stuzacych tworzeniu, komu-
nikowaniu i dostarczaniu nabywcom wartosci, a takze zarzadzaniu relacjami z na-

Cho¢ definicja ta pewnymi sformufowaniami réznita si¢ od poprzedniej, uwzgled-
niajac takie pojecia jak ,wartos¢ dla nabywcow” czy ,zarzadzanie relacjami”, wielu
przedstawicieli dyscypliny ocenilo ja negatywnie. Jednym z powodéw krytyki byto
potraktowanie marketingu jako jednej z funkcji przedsigbiorstwa, gdy tymczasem, jak
wskazuje praktyka, dziatania marketingowe podejmowane s3 w przekroju calej organiza-
¢ji, a niektdrzy wrecz dowodza, ze wigkszo$¢ dziatan marketingowych podejmowanych
jest poza komoérkami wyspecjalizowanymi w marketingu’®. Innym powodem krytyki
definicji bylo koncentrowanie w niej uwagi na pojedynczej organizacji i ignorowanie roli
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marketingu w spoleczenstwie. Zarzucano jej ponadto sugerowanie, wbrew powszechnej
praktyce, braku sprzecznosci intereséw pomiedzy podmiotami funkcjonujacymi na tych
samych rynkach, w tym pomigdzy dostawcami i nabywcami [Wilkie, 2005, s. 8-10].
W powyzej przedstawionym sformulowaniu ciggle bylo takze wida¢ odwotywanie si¢
do tradycyjnej koncepcji 4P.

Od poczatku XXI wieku widoczne bylo przyspieszenie implementacji nowoczesnych
technologii w marketingu. Praktyka pod tym wzgledem wydawala sie wyprzedzac teorie.
Postepowaly ponadto procesy globalizacji $wiatowej gospodarki, co sklaniato do zasta-
nawiania si¢ nad ich konsekwencjami dla marketingu. Problematyce tej poswiecili swoje
rozwazania m.in. J. Thomas i R.K. Gupta [Thomas, Gupta, 2005, s. 95-112].

Zmian $rodowiska funkcjonowania przedsiebiorstw autorzy definicji marketingu
nie wzieli pod uwage, cho¢ pod wplywem zmasowanej krytyki réznych srodowisk juz
w roku 2007 Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu ponownie ja zmodyfikowato.
Aktualna wersja brzmi: Marketing jest dzialalnoscia, zbiorem instytucji i procesow
zmierzajacych do tworzenia, komunikowania, dostarczania i wymiany ofert postrze-
ganych jako wartosciowe przez nabywcow, klientow, partnerow i cale spoleczenstwo'
[Hackley, 2009, s. 32].

Jak wida¢, ten wariant definicji nie roézni si¢ znacznie od poprzedniego, cho¢ do-
dano w nim aspekt ogélnospotecznego wplywu marketingu. Nie uwzgledniono jednak
glosow tych teoretykow, ktérzy nawolywali do odstgpienia od paradygmatu wymiany
dobr materialnych i zastgpienia go nowg dominujacg logika.

Czy mamy nowy paradygmat marketingu?

Poczatek XXI wieku to, jak wspomniano, okres intensyfikacji debaty na temat roli
marketingu w przedsigbiorstwie. Zwracano w niej uwage na zmiany w praktyce biznesu,
takie jak: zacie$nianie sie integracji miedzyfunkcjonalnej, wspierane zastosowaniem
nowoczesnych technologii i zwigkszanie poziomu rynkowego zorientowania wszystkich
stuzb w przedsigbiorstwach, co redukuje znaczenie marketingu, a wlasciwie komodrek
organizacyjnych wyspecjalizowanych w podejmowaniu dzialan marketingowych okre-
$lonego rodzaju. Dostrzegano, ze dzialania bedace niegdys$ domeng marketingu wchodza
w zakres innych funkcji, a marketing staje si¢ zapleczem sprzedazy. Ta sytuacja sktonita
naukowcéw do poszukiwania nowego paradygmatu marketingu. Teoretycy wzywani byli
do wzmozenia wysitkéw na rzecz opracowania innowacyjnych koncepcji, bez ogladania
sie na rygory uznanych metodologii i dogmaty definicji. Podkreslano ponadto koniecz-
nos¢ zintensyfikowania badan naukowych prowadzonych poza USA, tak aby koncepcje
marketingowe mogly by¢ zweryfikowane w kontekscie réznych warunkéw kulturowych
[Steenkamp, 2005]*.

Dyskusja na temat nowej dominujacej logiki marketingu rozwinela sie z impetem
na calym $wiecie po opublikowaniu w ,,Journal of Marketing” artykutu zawierajace-
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go propozycje paradygmatu ustugowego dwu amerykanskich profesoréw, S.L. Vargo
i R.F. Lusha [Vargo, Lush, 2004]. Uznali oni, ze przeniesienie makroekonomicznej
kategorii wartosci do mikroekonomii byto brzemiennym w skutki nieporozumieniem.
Dowodzili ponadto, ze koncepcja wymiany przedmiotéw materialnych przejeta z eko-
nomii powinna zostac zastgpiona koncepcja wymiany wartosci niematerialnych, wiedzy,
specjalistycznych umiejetnosci i proceséw. Tego rodzaju logika obejmuje zaréwno wy-
miane rzeczy, jak i ustug, poniewaz jedne i drugie oferujg nabywcy jakie$ uzytecznosci.
Zatem nabywcy nie kupuja rzeczy lub ustug. W obu przypadkach przyjmuja oferty,
liczac na okreslone §wiadczenia. Kazdy zatem przedmiot zakupu, niezaleznie od tego,
czy ma posta¢ materialng czy niematerialng, swiadczy nabywcy ustugi. Ustugi sa tu
rozumiane jako zastosowanie wyspecjalizowanych kompetencji (wiedzy i umiejetnosci)
dzigki podejmowaniu czynnosci, proceséw i dziatan z korzyscig dla klienta. Spojrzenie
skoncentrowane na produktach materialnych ogranicza zakres marketingu do wy-
twarzania i dystrybucji produktdw, spojrzenie oparte na dominujgcej logice ustugowe;j
traktuje marketing jako cigg proceséw ekonomicznych i spotecznych zmierzajacych do
wykorzystania zasobéw niematerialnych stuzacych doskonaleniu propozycji wartosci
skladanych nabywcom. Koncepcja ta, jak podkreélali jej autorzy, znajduje wsparcie
w teorii przewagi konkurencyjnej sformulowanej przez C. Hamela, K. Conner, C.K.
Prahalada, S.D. Hunta i innych naukowcéw, ktdrzy kluczowe kompetencje organizacji
dostrzegali nie w jej fizycznych zasobach, ale w niematerialnych procesach, dziataniach,
kompozycjach umiejetnosci i technologiach [Hamel, Prahalad, 1994; Conner, Prahalad,
1996; Hunt, 2000]. Te pierwsze, Vargo i Lush okre§lili jako operand resources, te drugie
za$ nazwali operant resources. Nast¢gpuje zatem wymiana ustugi za ustuge, jednych
umiejetnosci na inne. Marketing jest tu traktowany jak niekonczacy sie proces uczenia
sie, poprawiania zasobow niematerialnych, zmierzajacy do doskonalenia propozycji war-
tosci sktadanej nabywcom. Wida¢ zatem, ze nabywcy i rynki wcigz pozostajg w centrum
uwagi. Zorientowanie marketingu na kluczowe kompetencje organizacji powoduje, ze
zyskuje on zadanie integrowania wszystkich funkgji i dzialan, staje sie réwnocze$nie
centrum procesu planowania strategicznego. Zakresem zainteresowania marketingu
w tej koncepcji jest proces tworzenia wartosci, a nie jej dystrybuowanie. W ksztaltowanie
propozycji wartosci zaangazowani sg wszyscy pracownicy. Wynika z tego, ze wszyscy
oni biorg udzial w dzialalno$ci marketingowej. Roéznice pomiedzy logika produktéw
materialnych i logika ustug zaproponowang przez S.L. Vargo i R.F. Lusha prezentuje
ponizsze zestawienie.

W opisywanym podejsciu wida¢ wyraznie przekonanie o tym, ze dostawca nie wy-
twarza wartos$ci skumulowanej w dobrach materialnych (value in exchange), formuluje
jedynie propozycje wartosci (suggested value), ktora staje si¢ wartoscig indywidualnie
postrzegang (perceived value) dopiero z udzialem uzytkownika danego produktu (rze-
czy lub produktu ustugowego). W opisywanym ujeciu to nabywca/uzytkownik tworzy
warto$¢, korzystajac z propozycji sformulowanej przez dostawce (value in use). Staje si¢
wspotwytworcg produktu dzigki interakcjom z przedmiotami, ustugami, technologia
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i informacja. Warto$¢ nie jest zatem skumulowana w dobrach (produkty lezagce w ma-
gazynie nie maja wartosci), natomiast wyzwala si¢, w miare jak nabywcy ich uzywaja.
Cho¢ dostawcy nie kreuja i nie dostarczaja gotowej wartosci klientom, wspomagaja

klientéw w jej tworzeniu.

Tabela 1. Podej$cie skoncentrowane na materialnych produktach i podejscie

skoncentrowane na ustugach

Podejicie skoncentrowane na materialnych
produktach (goods-centered view)

Podejscie skoncentrowane na ustugach
(services-centered view)

o Celem dzialalnoéci gospodarczej
jest produkowanie i dostarczanie
sprzedawalnych rzeczy

o Ich sprzedawalnos$¢ wynika z uzytecznosci
i wartodci zyskiwanych w procesie
produkgji i dystrybucji; warto$¢ ta
powinna by¢ oceniona przez nabywce
jako wyzsza od warto$ci oferowanej przez
konkurentéw

» Wszystkie zmienne decyzyjne
powinny zapewni¢ przedsigbiorstwu
maksymalizacje zysku ze sprzedazy

o W celu podejmowania kontroli produkcji
i maksymalizowania jej efektywnosci

i odbywac sie z dala od rynkéw
wystepowania popytu

 Produkty s3 magazynowane do czasu
wystapienia na nie popytu i wowczas sa
z zyskiem dostarczane klientom

produkcja powinna by¢ wystandaryzowana

Nalezy zidentyfikowa¢ kluczowe
kompetencje, fundamentalng wiedze

i umiejetno$ci zdolne przeksztalcic sie

w przewage konkurencyjna

Nalezy zidentyfikowaé podmioty
(potencjalnych klientéw), ktére moga
skorzysta¢ z tych kompetencji

Nalezy kultywowac relacje angazujace
klientéw w proces przygotowywania
zindywidualizowanych, atrakcyjnych
propozycji wartosci odpowiadajacych ich
specyficznym potrzebom

Nalezy bada¢ reakcje rynku, podejmujac
analize finansowych wynikéw wymiany
(sprzedazy), aby dowiedziec sie, w jaki
sposdb doskonali¢ propozycje wartosci
skladang nabywcom i tym samym osiggane
wyniki finansowe

Zrédlo: S.L. Vargo, R.F. Lush, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68
(January), s. 5.

W tej sytuacji definicja marketingu sugerujaca, ze oferty zaproponowane do
wymiany maja samoistng wartos¢, jest nie do przyjecia. W prezentowanym ujeciu
sg one jedynie propozycja wartosci, ktéra ujawni si¢ dzieki aktywnosci klientow.
Podstawowe zadania marketingu to komunikowanie propozycji wartosci klientom
i wspomaganie ich w procesie tworzenia warto$ci dzieki zaoferowaniu odpowiednich
zasobdw i relacji.

To, ze w nowym ujeciu przywiazuje si¢ duzg wage do relacji, nie oznacza, ze
zaden dostawca nie moze sobie pozwoli¢ na zaniechanie ich nawigzywania. Btedem
byloby sklanianie wszystkich klientéw do wchodzenia w relacje z przedsigbiorstwem.
Nabywcom, ktérzy nie zyczg sobie takich relacji, nalezy proponowac alternatywna
strategie.
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Autorzy koncepcji nowej logiki marketingu sformultowali dziewig¢ jej fundamen-
talnych przestanek, ktére wywiedli z dorobku wielu ekonomistéw [Vargo, Lush, 2004,
s. 6-12]:

1. Podstawowym przedmiotem wymiany dokonywanej pomiedzy ludZmi jest wyspe-
cjalizowana wiedza i umiej¢tnosci.

2. Istote wymiany maskuje jej posredni charakter. Przyczyng tego zamaskowania
jest miedzy innymi zaniechanie bezposrednich interakcji dostawcow z nabywca-
mi, pomiedzy ktérymi dzialajg liczni posrednicy. Pienigdze, produkty materialne,
organizacje i pionowe systemy marketingowe s3 jedynie instrumentami wymiany,
a nie jej przedmiotami.

3. Produkty materialne stuzg udostepnianiu skomasowanych w nich umiejetnosci
i wiedzy.

4. Wiedza stanowi podstawowe Zrddlo przewagi konkurencyjnej.

5. Kazda ekonomia jest ekonomig ustug.

6. Klient jest zawsze wspdlproducentem, poniewaz jest zaangazowany w tworzenie
warto$ci.

7. Dostawcy formulujg jedynie propozycje warto$ci.

Ujecie ustugowe jest zorientowane na nabywcow i relacje.

9. Organizacje istniejg po to, aby integrowac i przeksztalca¢ wasko wyspecjalizowane
kompetencje w kompleksowe ustugi, na ktére wystepuje popyt na rynku?.
Opublikowanie artykutu proponujacego nowa logike marketingu na pierwszych

stronach wiodacego w skali §wiata czasopisma marketingowego wywotalo silna reakcje

$rodowiska. W dyskusji na temat propozycji nowego paradygmatu wystapili znani jego
przedstawiciele.

Juz w tym samym numerze ,,Journal of Marketing”, w ktérym ukazat sie artykut
opisujacy nowy paradygmat, opublikowano seri¢ komentarzy, autorstwa G.S. Daya, J.
Deightona i D. Narayandasa, E. Gummessona, S.D. Hunta, C.K. Prahalada, R.T. Rusta,
S.M. Shugana. R.T. Rust zauwazyl, Ze opisywana przez Vargo i Lusha rewolucja ustugowa
oznacza w istocie rewolucje informatyczng. Dzigki niej mozliwe jest zbieranie informacji
o klientach i nawigzywanie z nimi relacji. Dotyczy to w takiej samej mierze nabywcéw
instytucjonalnych, jak i konsumentdw. W tej sytuacji zrodtem korzysci osigganych przez
klientéw staje si¢ informacja (nie przedmioty materialne). W komentarzu wskazuje si¢
na konieczno$¢ zaniechania stosowania wielu tradycyjnych metod badan marketin-
gowych opartych na modelu transakcyjnym, takich jak conjoint analysis, poniewaz
przynosza one fatszywe wyniki [Rust, 2004, s. 23-24]. Problematyka badan zajal si¢ tez
S.M. Shugan. Ponadto wystapil on przeciw proponowanemu przez Vargo i Lusha trak-
towaniu marketingu jako dominujacej funkcji w kazdej organizacji, proponujac ujecie
miedzyfunkcjonalne, uwzgledniajace rézne punkty widzenia [Shugan, 2004, s. 24-26].
Warto w tym miejscu przytoczy¢ jeszcze opini¢ E. Gummessona, ktory propozycje logiki
ustugowej powital z uznaniem jako przejaw dazen do opracowania calosciowej teorii
marketingu, ktérej brak do tej pory. Jego zdaniem dotychczasowy dorobek sugeruje, ze

*®
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gltéwne zadania dostawcow polegaja na manipulowaniu klientami, zarzadzaniu nimi
i uzaleznianiu od siebie. W produkcji nie uwzglednia si¢ intereséw klientéw. Dowodzi
tego stosowanie coraz wymyslniejszych technologii (zorientowanych produkcyjnie), ktore
wcale nie muszg okaza¢ si¢ dla nabywcow pozyteczne. Po pierwsze, nie przyczyniajg si¢
do wytwarzania lepszych produktéw (np. technologie przetwarzania Zywnosci), a po
drugie, wbrew obiegowym pogladom, nie poprawiaja produktywnosci przedsigbiorstw
[Gummesson, 2004, s. 20-21]*2. Inni autorzy, w tym C.K. Prahalad, odniesli sie w ko-
mentarzach bardziej do swojego dorobku niz do przedstawionej propozyciji.

W tym samym roku podczas letniej konferencji AM A odbyl si¢ panel na temat logiki
ustugowej. Ta sama tematyka dyskutowana byta nastepnie na innych forach, miedzy
innymi podczas obrad European Marketing Academy Conference.

W roku 2005 na Uniwersytecie Otago w Nowej Zelandii zorganizowano miedzyna-
rodowa konferencje (The Otago Forum), podczas ktorej znamienici goscie przedstawiali
swoje opinie na temat ustugowego postrzegania istoty marketingu. Jej poklosiem byto
specjalne wydanie czasopisma ,Marketing Theory”*. Zamie$cili w nim swoje komen-
tarze: R.T. Rust, A Kohli, E. Gummesson, E. Arnoud. W numerze znalazly si¢ ponadto
artykuly innych autoréw z kilku krajow?!. Wérdd nich byt przedstawiciel szkoty nor-
dyckiej - Ch. Gronroos [Gronroos, 2006, s. 317-333]%. Wypowiedzieli si¢ w nim row-
niez pomyslodawcy nowego paradygmatu. Zaznaczyli, ze koncepcja jest ciagle w fazie
tworzenia i doskonalenia.

Na tym dyskusja nad ustugowg logika marketingu sie nie zakonczyla. Publikowane
sg kolejne artykuly albo nawet cale numery profesjonalnych czasopism - ,,Journal of the
Academy of Marketing Science”. Formulowane s3 rézne opinie — od entuzjastycznych
po skrajnie negatywne. Jednym z uczestnikéw tej dyskusji byt S. Schembri [Schembri,
2006]. Podwazyl on zasadnos¢ przestanek teorii sformutowanych przez Vargo i Lusha
jako przeczacych logice ustugowej. Zauwazyl, ze cechg ustug jest przede wszystkim ich
procesowy (dynamiczny) charakter decydujacy o doswiadczeniach (experiences) klien-
téw. Najbardziej krytyczng recenzje koncepcji opublikowat S. Brown [Brown, 2009].
Nazwal ja koncepcja retro, oparta na analizie pogladéw historycznych (poczynajac od
Adama Smitha), a jednocze$nie nieuwzgledniajacg dorobku pionieréw badan wartosci
postrzeganej przez klientéw. Uznal, ze cala dyskusja na jej temat to rezultat chwytu
marketingowego polegajacego na wypromowaniu pomystu przez ,,Journal of Marketing”.

Niektérzy autorzy probuja wplesé ujecie zaproponowane przez Vargo i Lusha do
swojego wlasnego przedmiotu badan. Inni starajg sie uzupelni¢ koncepcje o nowe wat-
ki. Na przyktad D. Ballantyne i R.J. Varey zasugerowali, ze logika ustugowa wymaga
wzmocnienia. Nalezy oprze¢ ja na interakcjach oraz uwypukli¢ znaczenie nieustannego
komunikowania si¢ z klientami (wzajemnego uczenia si¢), na biezaco wzbogacajacego
wiedze obu stron dialogu [Ballantyne, Varey, 2006, s. 335-346]. R.J. Brodie, M.S. Glynn
i V. Little uwazajg, ze w paradygmacie ustugowym zapomniano o marce jako funda-
mentalnym zasobie organizacji, dlatego wymaga on przeformulowania [Brodie, Glynn,
Little, 2006, s. 363-379].
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Zgadzajac si¢ z pogladem, ze dostawcy nie oferujg nabywcom gotowej wartosci,
a jedynie sktadajg jej propozycje i wspierajg klientéw w jej kreacji, dzigki dostarczaniu
im odpowiednich zasobow (produktéw rzeczowych, ustug, idei, informacji itd.), a tak-
ze opierajac si¢ na dorobku z zakresu marketingu ustug, Ch. Grénroos zaproponowat
autorska definicje marketingu w nastepujacym brzmieniu: Marketing to koncentracja
uwagi na kliencie, ktora ogarnia wszystkie funkcje i procesy organizacji, skierowana
na skladanie obietnic majacych forme propozycji wartosci, umozliwiajaca spelnianie
indywidualnych oczekiwan wynikajacych z tych obietnic dzi¢ki wspieraniu klientow
W procesie tworzenia warto$ci i w ten sposob przyczynianiu si¢ do kreowania wartos$ci
w procesach podejmowanych w przedsiebiorstwie przez jego klientow i innych intere-
sariuszy [Gronroos, 2006, s. 407]%. Definicja ta uwzglednia koncepcje trzech zakreséw
dzialalnosci marketingowej w ustugach, ktéra zostala pierwotnie sformulowana przez
H. Caloniusa [Calonius, 1986], a nastepnie rozwinigta przez M.]. Bitner [Bitner, 1995]
i Ch. Gronroosa [Gronroos, 1996]. Pierwszy z tych zakreséw to skadanie obietnic, czyli
tzw. marketing zewnetrzny, drugi to umozliwianie i ulatwianie ich spetniania dzigki
zastosowaniu tzw. marketingu wewnetrznego, trzeci za$ to spetnianie obietnic dzigki
odpowiednim interakcjom pracownikéw przedsiebiorstwa z klientami. Z definicji tej
wynika traktowanie marketingu jako podejscia charakteryzujacego reprezentantow
wszystkich funkcji w organizacji, a takze sugestia, ze przedsiebiorstwo skiada klientom
jedynie propozycje warto$ci, ktdra ci przeksztalcaja w wartos¢. Definicja ta wynika
z dorobku w zakresie marketingu ustug, jednak sugeruje zastosowanie jej do kazdego
rodzaju produktu.

Opisana powyzej pokrotce burzliwa dyskusja na temat nowego paradygmatu marke-
tingu bedzie sie jeszcze dos¢ dtugo toczy¢ na tamach czasopism naukowych i na salach
konferencyjnych. Pojawiaja si¢ w niej nowe nazwiska naukowcdw, ktérzy chcg zerwac
z monotonig wywoddéw obecnych guru marketingu. Uczestniczg w niej takze starzy
mistrzowie, ktorych poglady byly dotad marginalizowane lub ktérzy postanowili je
zmienié, dostrzegajac zmiany otoczenia funkcjonowania przedsigbiorstw. Trudno dzi$
przesadzié, jaka ostatecznie forme bedzie mial nowy paradygmat marketingu.

Edukacja w zakresie marketingu

Jak wspomniano, wielu autoréw podkresla, ze znaczenie marketingu jako funk-
cji w przedsiebiorstwach maleje, poniewaz ksztaltowanie propozycji wartoéci nie jest
wylaczng kompetencja dzialu marketingu. Role straznika intereséw klientéw przejmu-
ja inne funkcje. Pracownicy zatrudnieni w innych niz $cisle marketingowy dziatach
przedsiebiorstw nie majg jednak na ogdét rozleglej wiedzy na temat zachowan nabywcow
i sposobow zyskiwania ich lojalnosci, zatem uwzglednianie potrzeb nabywcéw w procesie
podejmowania decyzji strategicznych nie jest pozbawione licznych bledéw. Podmioty
zaangazowane w edukacje marketingowa zyskujg nowych adresatéw. Sg nimi przedsta-
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wiciele naczelnych kierownictw (niezbedny jest wigc marketing strategiczny), menedze-
rowie innych dziatéw niz dzial marketingu, a takze liniowi pracownicy réznych dzialow.
Wspolczesnie zadaniem edukacji marketingowej jest przygotowanie zarzadzajacych
przedsiebiorstwami do uwzgledniania uwarunkowan rynkowych, w tym w szczegdlnosci
potrzeb klientéw, w formutowanych strategiach, a takze przygotowanie licznych rzesz
pracownikow organizacji, ktérych gléwne obowiazki zwiazane s3 z nawigzywaniem
relacji z klientami, do podejmowania tych dziatan w sposob zorientowany na adresatéw
ofert. Marketing jako przedmiot dydaktyki nie napotka zatem na barier¢ popytu, pod
warunkiem dostosowania treéci i metod nauczania do potrzeb i oczekiwan stuchaczy.
Chodzi przede wszystkim o stosowanie metod interakcyjnych i interdyscyplinarne
podejscie do tematyki. Na przyktad, wiedza z zakresu marketingu moze by¢ bardzo
przydatna w edukacji przedsiebiorcéw [Mazur, 2010].

Podsumowanie

W ciaggu 100 lat, ktore uptynety od czasu, gdy marketing zaczal ksztattowad sie jako
dyscyplina akademicka, zachodzily liczne zmiany sposob6éw postrzegania jego roli i za-
kresu, niemniej na kazdym z etapéw rozwoju marketingu uwaga koncentrowata si¢ na
problematyce skutecznosci i efektywnoséci konkurowania. Chodzilo o to, jak uatrakcyjni¢
oferte kierowana do jakiego$ adresata w stosunku do innych ofert dostepnych na rynku.
Wazna kwestig byto zatem poznanie kryteriéw i sposobéw dokonywania wyboréw przez
adresatow ofert. Marketing rozwinat si¢ w pewnych warunkach rynkowych (nadwyzki
podazy nad popytem) i zmiany warunkéw otoczenia przedsigbiorstw powodowaty powsta-
wanie nowych koncepcji i teorii. Na pewnym etapie rozwoju mysli teoretycznej pojawita
sie koncepcja wartosci oferty postrzeganej przez nabywce. Maksymalizacji tej wartosci
menedzerowie mieli podporzadkowywac wszelkie decyzje na temat uzytecznosci oferty
i kosztéw ponoszonych przez klientéw. Zmiany technologii komunikacyjnych umozli-
wiajace nawigzywanie bliskiego kontaktu nawet z licznymi i rozproszonymi klientami,
a takze wzrost wymagan nabywcow, zwigkszyly znaczenie indywidualizacji ofert pod
katem potrzeb konkretnych adresatéw. Pojawity sie zatem koncepcje wspoltworzenia
produktéw przez nabywcéw (konsumentéw). Kolejnym krokiem bylo przekonanie, ze
dostawca tworzy jedynie warunki do tego, aby adresat oferty mogl, w trakcie korzystania
z niej, osiggnaé pozadang warto$é. W tym ujeciu dostawcy sktadajg jedynie propozycje
wartosci, nie dostarczajac jej w gotowej postaci. Dyskutowana ostatnio koncepcja oparcia
marketingu na logice ustugowej jest, miedzy innymi, konsekwencja wzrostu znaczenia
ustug w poszczegdlnych gospodarkach i zwiekszenia sie roli ustug dodatkowych w ofertach
producentéw produktéw materialnych. Bazuje ona na dorobku teorii marketingu ustug,
w ramach ktdrej analizuje si¢ oczekiwania i doswiadczenia nabywcdw, interakeje, przebieg
procesu ustugowego, wspotudziat ustugobiorcéw w procesie $wiadczenia, nawigzywanie
iutrzymywanie relacji. Teoretycy marketingu ustug dostrzegli ponadto juz dawno koniecz-
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nos¢ interdyscyplinarnego podejscia do marketingu. Okazuje sig, Ze dorobek marketingu
ustug moga wykorzystywaé w swoich dziataniach rynkowych nie tylko ustugodawcy, ale
réwniez producenci dobr materialnych. Trudno jednak przewidzie¢, czy logika ustugowa,
podwazajaca postrzeganie przez klientéw roéznic pomiedzy ustugg i przedmiotem mate-
rialnym, zastapi w przyszlosci ,logike rzeczy” dominujacg ciggle w teorii marketingu.

Kolejnym problemem jest kwestia roli marketingu w organizacji. O ile niegdys
realizacje funkcji marketingu mozna byto $cisle przyporzadkowaé konkretnym pra-
cownikom przedsiebiorstwa (zwlaszcza w czasie gdy marketing ograniczano do dzialan
dystrybucyjnych), to stopniowo kompetencje pracownikéw dzialéw marketingu byty
coraz bardziej zawezane (gtéwnie do badan rynku i promocji). Praktyka ta nie kore-
spondowala z podejsciem teoretykéw marketingu, ktérzy jako marketingowe traktowali
wszelkie decyzje podejmowane w przedsi¢biorstwie (czy w innej organizacji), ktdre
decydowaly o jego (jej) konkurencyjnosci. Obecnie wigkszos¢ decyzji wymienianych
w podrecznikach jako decyzje marketingowe zapada poza dzialem marketingu. Nalezy
oczekiwad, ze proces ten bedzie przybieral na sile. Czy zatem, z tego punktu widzenia,
przyszlos¢ marketingu jest niepewna? Czy marketing staje si¢ coraz mniej potrzebny
praktykom, a tym samym - czy zanika potrzeba edukacji w tym zakresie. Wydaje sie,
ze w warunkach hiperkonkurencji, w jakiej funkcjonujg wspdtczesne przedsigbiorstwa,
podejscie nazywane orientacja rynkowa jest niezbedne dla utrzymania si¢ na rynku
wymagajacym doskonatej umiejetnosci prognozowania sytuacji i reagowania na ziden-
tyfikowane jej zmiany. Rozszerza si¢ krag potencjalnych adresatow edukacji marketin-
gowej, potrzebujacych wiedzy marketingowej, ktéra cechuje zorientowanie na rynek,
a takze umiejetnosci postugiwania sie technikami marketingowymi. Jednak nowe grupy
adresatow oczekuja podejscia interdyscyplinarnego, uwzgledniajgcego fakt, ze wszystkie
dzialy przedsi¢biorstwa wspoldziataja w realizacji wspolnych celow.

Przypisy

! Jest on réwniez znany jako prekursor miedzynarodowego marketingu, dzigki autorstwu ksigzki
Essentials of International Trade, 1923 r. [Jones 2004, s. 343-361].

2 W oryginale definicja ta brzmiata: The performance of business activities directed toward, and
incident to, the flow of goods and services from producer to consumer or user. Stanowita ona niemal do-
stowne powtorzenie definicji sformutowanej w 1935 r. przez National Association of Marketing Teachers,
poprzednika AMA.

> W oryginale defincja ta brzmiata: Marketing is the process of planning and executing the conception,
pricing, promotion and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy individual
and organizational objectives.
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* Ewolucje pogladéw na role marketingu w przedsiebiorstwie przedstawil miedzy innymi Ph. Kotler,
wskazujac, ze poczatkowo marketing byt traktowany jako jedna z kilku waznych funkcji, aby w koncu
sta¢ si¢ funkcja kontaktujacg wszystkie pozostate funkeje z klientami.

> W. Wilkie, E. Moore, 2005, s. 116-146 za: Shaw, Jones 2005, s. 263.

¢ Marketing nie byt jednak jedynym przykladem dezintegracji dyscypliny z zakresu nauk ekono-
micznych. Na przyktad, podobne wyrazy troski dotyczyly takze zarzadzania strategicznego. I tak, D.C.
Hambrick zarzucal swoim kolegom, ze zamiast formulowa¢ kilka konkurencyjnych teorii i nast¢pnie
testowac je empirycznie w celu zidentyfikowania tych najbardziej wiarygodnych, ktére moglyby wyjasnia¢
rzeczywisto$¢, mnozg teorie w zaden sposob nie sprawdzone, formutowane czgsto wylacznie na potrzeby
jednej publikacji. Inna grupa artykuléw, jak twierdzit, odnosi sie z kolei do wybranych teorii, wylacznie je
ilustrujac, nie testujac ich prawdziwosci. Kolejnym problemem, wedtug D.C. Hambricka, jest brak wspdlnego
rdzenia i tematyczne rozproszenie badan. Z tego wzgledu nie wida¢ przelomowych dokonan naukowych
dotyczacych tego, co w zarzadzaniu strategicznym najwazniejsze, to jest roli i zakresu dzialalno$ci menedze-
réw najwyzszego szczebla. Autor ten uwaza, ze jesli zarzadzanie strategiczne nie odzyska swej tozsamosci
i wyrazisto$ci, badania z tego zakresu przejma przedstawiciele takich dyscyplin, jak mikroekonomia,
socjologia organizacji, psychologia i marketing. Przestrzegat ponadto przed szeroko rozpowszechnionym
dogmatyzmem. [Hambrick, 2004, s. 91-98]. Warto w tym miejscu odwola¢ si¢ do artykutu analizujacego
odniesienia i cytaty w piSmiennictwie marketingowym. Jego autorzy przytoczyli poglady R. Hubbarda
i R.M. Lindseya [Hubbard, Lindsay, 2002]. Zasugerowali, ze akademicy przesigknigci sg kultem samot-
nego badacza, to znaczy za wszelka cene staraja si¢ by¢ oryginalni, zamiast podejmowac¢ kolejne préoby
replikowania badan w celu uwiarygodnienia sformutowanych teorii [Sivadas, Johnson, 2005, s. 339-361].

7W dyskusji na ten temat wzigl udzial m.in. J.R. Rossiter, sugerujac, ze wiedza ta obejmuje: koncepcje
marketingowe, ramy strukturalne, zasady strategiczne i zasady badawcze [Rossiter, 2001, s. 9-26].

8 Z reguly autorami ksigzek, ktérych tytul sugeruje temat marketingu politycznego, sg politolodzy
i odnosi si¢ wrazenie, Ze nie sg to ksigzki z zakresu marketingu.

°Na ogromny dystans pomiedzy wiedza zawarta w podrecznikach i artykutach opartych na badaniach
wskazuje S.M. Shugan [Shugan, 2004, s. 18-27].

10 We wspomnianej publikacji zamieszczono nazwiska nastepujacych autoréw powielajacych ,,mit
marketingowej rewolucji”: Boone, Kurtz (2005), Etzel, Walker, Stanton (2004), Evans, Berman (2002), Kerin
etal. (2006), Kinnear, Bernhardt, Krentler (1995), Lascu, Clow (2004), Prode, Ferrell (2006), Shapiro et al.
(2002), Solomon et al. (2005), Sommers, Barnes (2004) [Jones, Richardson, 2007, s. 16].

! Canadian Dry Goods Review.

12 Orientacje te nazywano orientacja rynkows, a nie marketingowg, aby podkresli¢ fakt, ze nie chodzi
tu wylacznie o dzialania podejmowane przez dzial marketingu, ale dziatania marketingowe realizowane
przez osoby zatrudnione we wszystkich komoérkach organizacyjnych przedsiebiorstwa.

13 Pierwszg publikacja na temat orientacji marketingowej byt artykuk: A.K. Kohliego, B.J. Jaworskiego,
[Kohli, Jaworski, 1990]. Metoda MARKOR zostata zaprezentowana w kolejnym artykule trzech autoréw
[Kohli, Jaworski, Kumar, 1993].

" Nalezy podkresli¢, ze wzrost zainteresowania ustugami byt znacznie opézniony w stosunku do
wzrostu znaczenia sektora ustug w rozwinietych gospodarkach.

1> Przekonanie o tym, ze miara sukcesu przedsiebiorstwa jest stopieni aprecjacji kursu akcji w dtugim
okresie podziela obecnie M. Porter.

16 Badania nad wptywem zorientowania przedsiebiorstw na alianse strategiczne na ich pozycje ryn-
kowa i wyniki finansowe sa kontynuowane [Kandemir, Yaprak, Cavusgil, 2006; Kim, Oh, Gregoire, 2006].
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7 W oryginale brzmi ona: Marketing is an organizational function and a set of processes for creating,
communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that
benefit the organization and its stakeholders [Gronroos, 2006, s. 397].

18 Problematyka redukowania konfliktéw pomiedzy marketingiem i innymi funkcjami zajeli sie m.in.
E. Maltz i A.K. Kohli [Maltz, Kohli, 2000, s. 479-492].

YW oryginalnym brzmieniu: Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.

20 Jako przyklad niedostosowania koncepcji opracowanych na podstawie praktyki rynku USA do
warunkoéw innych rynkéw autor ten podaje model Jaworskiego i Kohliego, w ktérym formalizacja i cen-
tralizacja decyzji w systemie zarzadzania uznane zostaty za czynniki niesprzyjajace orientacji. Tymczasem
w krajach o duzych hierarchicznych réznicach spotecznych i niskim poziomie wyksztalcenia sity roboczej
formalizacja i centralizacja decyzji moga sprzyjac procesom pozyskiwania i upowszechniania informacji,
niezbednym do przyjecia orientacji marketingowe;j.

21 Dziewiata przestanka sformulowana zostata pézniej niz osiem pozostatych [Lush, Vargo, 2006,
5. 281-288].

22 Autor powoluje si¢ na badanie Mc Kinseya zrealizowane w 2001 r., dowodzace, ze ogélnie techno-
logie IT nie przyczynily sie do wzrostu produktywnosci [Gummesson, 2004, s. 20-21].

23 Special issue on the service-dominant logic of marketing: insights from The Otago Forum, ,Mar-
keting Theory” 2006, Vol. 6 (3).

24 L. Penialoza, A. Venkatesh, Further evolving the new dominant logic of marketing: from services to
the social construction markets; Ch. Gronroos, Adopting a service logic in marketing; D. Ballantyne, R.
Varey, Creating value-in-use through marketing interaction: the exchange logic of relating, communicating,
and knowing; D. Flint, Innovation, symbolic interaction and consumer valuing: thoughts stemming from
a service-dominant logic for marketing; R. Brodie, M. Glynn, V. Little, The service brand and the service
dominant logic; missing fundamental premise or the need for stronger theory?; S. Schembri, Rationalizing
service logic or understanding services as experience.

% Odwolujac si¢ do koncepcji Vargo i Lusha, stwierdzil, ze przedmioty materialne nie §wiadcza ustug
jako takich, a ich konsumpcja nie przypomina konsumpcji ustug. Dobra materialne s3 rodzajem zasobéw
uzywanych przez klientéw w procesach korzystania z nich i dopiero te procesy s3 przedmiotem konsumpcji.
Poglad ten zilustrowat przyktadem wiertarki. Wiertarka nie $wiadczy ustug, ale jest niezbednym zasobem do
wykonania ustugi drazenia otworu, facznie z instrukcja postugiwania si¢ nig i 0gélng wiedza na temat tego
rodzaju prac. Niemniej dodal, Ze z uwagi na fakt zwiekszania si¢ mozliwosci interakeji klientéw z dostawca-
mi nie tylko ustug, ale takze dobr materialnych (w szczegdélnoéci dobr trwalego uzytku kupowanych przez
konsumentdéw i wszelkich dobr nabywanych przez klientéw instytucjonalnych), procesowe ujecie ustugowe
moze by¢ w wiekszosci przypadkow bardziej uzyteczne niz ujecie tradycyjne. Z kolei, w sytuacji nabywania
przez konsumentéw dobr szybkozbywalnych, ktore nie zostaty przez dostawce uzupelnione elementami
ustlugowymi, podejscie skoncentrowane na materialnych produktach moze by¢ uzasadnione. Postulowat
ponadto nieprzekreslanie dotychczasowego dorobku teoretycznego marketingu, zwlaszcza dotyczacego
segmentacji nabywcow i wyboru docelowych segmentdw, ustalania cen i komunikacji marketingowej.

26 W oryginale definicja ta brzmi: Marketing is a customer focus that permeates organizational functions
and processes and is geared towards making promises through value proposition, enabling the fulfillment
of individual expectations created by such promises and fulfilling such expectations through support to cu-
stomers’ value-generating processes, thereby supporting value creation in the firm’s as well as its customers’
and other stakeholders’ processes.
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Marketing. Past and Future
Summary

Marketing has been practiced since ancient times. We can trace marketing thought in
the works of ancient philosophers. But the history of marketing as an academic discipline
is only hundred years long. Throughout the XX century many concepts and ideas had
been put forward by academics. They coalesced into several schools of marketing thought.
The traditional approach to study marketing was focused on marketing functions, mar-
keting institutions (trading firms) and moving commodities from sources of supply to
places of demand. The three schools of marketing thought can be identified at this early
stage of developing the discipline. The so called paradigm shift, which started in the late
fifties of the XX century resulted from the after the II World War supply surpluses in
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the American economy, and consequently the business entities needing to generate the
necessary demand. New modern marketing schools emerged such as marketing systems
school, marketing management school, exchange school, consumer behaviour school,
macromarketing school. In the mid seventies of XX century researches from outside
the discipline entered marketing. This was a consequence of broadening paradigm and
expanding the discipline boundaries. From now on, all forms of social exchanges had
been considered an occasion to implement marketing concepts. This however worried
some academics, who argued that marketing should be restricted only to the buyer-seller
exchanges. The recently witnessed turbulence in the business environment (including
technological advances) had a significant impact on the marketing practice and theory.
Among others, the concepts of ‘value creation’ and ‘value chain’ had been introduced.
In the eighties and nineties the areas of services marketing and relationship market-
ing received an increased attention. The marketing-mix paradigm was found by many
authors inadequate to incorporate the theoretical shift of co-creating customer experi-
ence. The new role of marketing in an organisation was proposed, as well. Now, at the
outskirts of the new millennium many representatives of the marketing community
engage in the discussion on a new paradigm suggesting a shift from the goods-centred
to the service-centred approach.



