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Marketing rzadko bywa przedmiotem zainteresowania naukowe-
go badaczy i teoretykéw spoza kregu nauk o zarzadzaniu. Z jedne;j
bowiem strony w nauce obowigzuje niepisana zasada poszanowania
autonomii rozdzielonych migdzy specjalistyczne dyscypliny pél ba-
dawczych; z drugiej za$ marketing, postrzegany jako zestaw narzedzi
organizujacych funkcjonowanie firmy, wydaje si¢ z gruntu ateore-
tyczny i tym samym intelektualnie niezbyt cickawy. Refleksja nad
marketingiem ma w konsekwencji gtéwnie charakter analizy we-
wnetrznej, prowadzonej przez samych specjalistéw od marketingu.
W jej obrebie dominujg prace o charakterze pojeciowym, poswieco-
ne krytycznej analizie poszczegélnych szkét i modeli, oraz rozwazania
nad historia dziedziny na tle trendéw gospodarczych i spotecznych.
To wewnetrzne spojrzenie przyjmuje jednak jako datum waska, osa-
dzong we wlasnej dziedzinie definicj¢ marketingu jako specyficznej
filozofii i praktyki zarzadczej przedsi¢biorstwa. Peter Drucker pisze
o marketingu tak: ,jest nie tylko czyms wigcej, niz sprzedaza: to
w ogdle nie jest jaka$ dziatalno$¢ wyspecjalizowana. Obejmuje on
po prostu caly biznes, traktowany z punktu widzenia ostatecz-
nego rezultatu, czyli z punktu widzenia klienta. Dlatego troska
i odpowiedzialno$¢ za marketing musi przenikaé wszystkie dziaty
przedsiebiorstwa” (Drucker 1998: 54, podkr. A.G.). W tym ujeciu
marketing — cho¢ nie jest ,,dziatalnoscia wyspecjalizowana”, a raczej
przenikajaca wszystkie aspekty prowadzenia biznesu filozofia ,,stuzby
klientowi” — ogranicza si¢ i zamyka w sferze prowadzenia firmy, kt4-
ra powinna wychodzi¢ od rozpoznania jego oczekiwan, preferencji
i potrzeb, a nastgpnie poprzez odpowiednie ustawienie wszystkich
proceséw biznesowych adekwatnie na nie odpowiedzieé. Istota mar-
ketingu, podkreslang we wszystkich jego definicjach, jest polaczenie
funkgji biznesowej (sukces rynkowy) z funkcja spoteczng (zaspoka-
janie potrzeb). Ludzkie potrzeby s3 jednak dla firmy faktem zasta-
nym, ktérego nie poddaje si¢ refleksji; materiatem ,obrabianym”
w procesie wytwarzania produktéw i przekazéw. Firma nie wnika tez
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w zycie klienta, ograniczajac si¢ jedynie do wnikliwego $ledzenia sa-
tysfakeji czerpanej z konsumpcji dostarczanego przez siebie dobra;
lokalne konteksty i globalne trendy rozpatrywane sa tylko z punktu
widzenia strategicznych wyzwan dla firmy. Marketing zaczyna sig
i koniczy w firmie, a $wiat jest jedynie odniesieniem do jego dzia-
tania. Oznacza to specyficzng perspektywe, z ktdrej ujmowana jest
rzeczywisto$é: cztowiek widziany jest jako konsument; spoteczen-
stwo — jako zbiér grup docelowych; dochéd rozporzadzalny jako po-
tencjal nabywczy; jakos¢ zycia mierzona jest poziomem konsumpcji
oraz ilocia i jakoscia posiadanych débr. To, co pozostaje poza tak
wykrojong dziedzing zainteresowan, nie nalezy do marketingu i nie
wchodzi w domeng jego autorefleksji. Nie nalezy traktowaé tego
stwierdzenia jako zarzut pod adresem marketingu: to samo przeciez
mozna powiedzie¢ o pozostatych naukach. Kazda z nich ustanawia
swoista perspektywe poznawcza, o$wietlajaca przedmiot poznania
w szczegolny sposdb i organizujacy jego badanie. Ekonomisci maja
swojego zredukowanego do dziatait ekonomicznych' homo economi-
cus; socjologowie — rozpatrywanego wylacznie w przestrzeni relacji
spolecznych homo socialis; teoretycy marketingu koncentruja si¢ na
konsumpgji i ,cztowieku konsumujacym”™. Nie nalezy oczekiwad,
ze teoretycy marketingu zaczng zajmowac si¢ marketingiem w szer-
szym ujeciu zaréwno dlatego, ze oznaczaloby to naruszenie wlasnego
paradygmatu, jak i dlatego, ze wykroczyliby poza granice wlasnej
kompetencji, na cudze pole intelektualne.

Z kolei przedstawiciele innych nauk dostrzegaja co prawda
szersze konteksty funkcjonowania marketingu, ale z reguly nie uj-
mujg zaobserwowanych zjawisk — takich jak cechujacy wspétczesne
spoleczeristwa konsumpcjonizm czy inwazja symulakréw w obszar
kultury — jako niezbywalnej, logicznej konsekwencji jego istoty.

" Co nie znaczy gospodarczych; w kategoriach ekonomicznych da si¢ rozpatry-
waé najrézniejsze sfery ludzkich decyzji, takich jak matrymonialne i rodziciel-
skie, ale takze przestgpczos¢ czy stosowanie przemocy wobec kolegéw w szkole.
2 Ktéry, przynajmniej w pierwszym okresie ksztaltowania sie mysli marketingo-
wej, byl réwniez homo economicus, gdyz swoich wyboréw konsumenckich doko-
nywat racjonalnie i dazyt do optymalizacji uzytecznosci.
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Ze zrozumiatych wzgledéw analizy kulturoznawcéw czy socjologdéw
nie siegaja gleboko w sam marketing, ktéry jest wszak odrebna, spro-
fesjonalizowang dziedzing wiedzy. Wymagatoby to alternatywne;j
definicji marketingu — juz nie w kategoriach specyficznej orientacji
przedsi¢biorstwa, ale w kategoriach catosciowej prakeyki, ktéra obej-
muje nie tylko firme¢ wytwarzajacg dobra, ale i system spoteczno-
gospodarczo-kulturowy, w ktérym owa firma jest zagniezdzona. Je-
dynie przy tak szerokim ujeciu mozna by byto podda¢ analizie styk
migdzy $wiatem spoleczno-kulturowym a §wiatem prowadzenia biz-
nesu i dokona¢ rozbioru idei ,stuzby klientowi”.

Niniejsza ksigzka jest probg takiego wlasnie, szerokiego ujecia
marketingu jako rozrastajacego si¢ systemu praktyk spotecznych
obejmujacych coraz to nowych aktoréw i dziedziny zycia, urucha-
miajacych procesy i mechanizmy daleko wykraczajace poza hory-
zont zarzadzania firma.

Po pierwsze bowiem, marketing powotuje do zycia caly ekosys-
tem powigzanych z nim funkgji i aktoréw. Trafne rozpoznawanie
oczekiwan klienta wymaga wszak produkowania wiedzy dotyczacej
jego preferencji, zachowan, statusu i usytuowania w sieciach wpty-
wu spolecznego. To wlasnie marketing wytworzyl popyt na badania
rynkowe, ktére dzisiaj sa juz poteznym przemystem, zainteresowa-
nym w podtrzymywaniu i podkreslaniu swojej fundamentalnej roli
w sukcesach dziatajacych na rynku firm. Skadinad wtasnie badania
rynku w okresie po II wojnie §wiatowej staly si¢ waznym impulsem
dla rozwoju naukowych badari empirycznych, motorem poszuki-
wania nowych technik pomiarowych i analitycznych oraz swoistym
dowodem skuteczno$ci podejmowania decyzji na bazie rzetelnych
danych (evidence based policy) (por. Poleszczuk 1990). Jak widad,
zasieg oddzialywania marketingu jest szeroki i dlugoterminowy:
,czysta’ nauka do dzisiaj boryka si¢ z okresleniem swego stosun-
ku do badari rynku oraz wszelkich analiz z tej dziedziny’; fake, ze
funkcjonuja one poza rdzeniem prawdziwej nauki, powoduje tez ich

% Niektére wydawane w Polsce czasopisma z dziedziny badai marketingowych
znajduja si¢ wprawdzie na liScie punktowanej, ale nie sg traktowane jako ,po-

wazne”.
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niewielkg obecnos¢ w ksztatceniu studentéw?. Agencje badawcze s
waznym aktorem w systemie praktyk marketingowych, i to nieko-
niecznie w swojej funkeji dostarczania uzytecznej informacji: coraz
czgéciej pelnig tez role ,ostaniajacy” marketingowcdw, ktérzy moga
przerzucié¢ odpowiedzialno$¢ za nietrafna decyzje na wyniki badand’.
Na marginesie mozna doda¢, ze same agencje sa przedsi¢biorstwami
dziatajacymi na wysoce konkurencyjnym rynku i w jakiej$ mierze
stosuja si¢ do filozofii marketingu®.

Marketing powotuje tez do zycia caly szereg aktoréw — dzisiaj
réwniez okrzeptych w postaci wielkich przemystéw — zajmujacych
si¢ komunikacja, docieraniem do klienta, kupowaniem jego uwagi,
animowaniem go i budowaniem opartych na zaufaniu relacji pu-
blicznych. Mam tu na mysli przede wszystkim agencje reklamowe,
piarowe, ,wydarzeniowe” (,eventowe”, jak si¢ zwykto je nazywac),
zajmujgce si¢ tworzeniem przekazdw oraz programowaniem interak-
c¢ji. W ich cieniu funkcjonujg aktorzy o znaczeniu strategicznym,
zajmujacy si¢ planowaniem komunikacji i kupowaniem uwagi” od-
biorcy: domy mediowe, media plannerzy, analitycy identyfikujacy
wzory konsumpcji mediow®.

* Cho¢ w pewnym okresie agencje badawcze byly gléwnym pracodawca zatrud-
niajacym absolwentéw socjologii, na studiach rzadko mozna byto spotkad zajecia
ksztatcace w zakresie badan rynku.

> Skadinad agencje réwniez maja mase dobrych wyjasnien zrédet zwodniczego
wyniku; jedyna sankgja, jaka moze je spotka, jest utrata zleceniodawcy (klienta) —
réwniez i to jednak rzadko si¢ zdarza, poniewaz w relacjach z agencja liczy si¢
lojalnos¢ i zaufanie.

6 Nie chodzi o to, ze dostarczaja dane zgodne z oczekiwaniami klienta (tak
z pewnoscia nie jest), ale o to, ze rozwijaja i opatruja marka metodologie badaw-
cze, szczegdlnie w sferze bardziej ztozonych pomiardw, jak np. symulowane testy
rynku czy segmentacje.

7 Oczywiscie, fizycznie domy mediowe kupuja czas reklamowy i powierzchnie
reklamowe, w istocie jednak idzie o uwage konsumenta.

8 Pomiar konsumpcji mediéw jest potezna branza, niezwykle kosztochtonng —
cho¢by z uwagi na konieczno$¢ instalowania urzadzeri pomiarowych w odbior-
nikach telewizyjnych i wielkie préby niezbedne w badaniach czytelnictwa prasy
czy stuchalnosci radia.
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W bezposrednio wytworzonym na potrzeby marketingu ekosys-
temie — a mozna do niego dorzuci¢ wielu pomniejszych aktoréw,
jak chocby agencje konsultingowe, akademie marketingu, domy
produkcyjne wyspecjalizowane w kreceniu reklam — relacje i inter-
akcje sa niezwykle zlozone. Agencje reklamowe nie przepadaja za
badaczami rynku i czgsto kontestuja wyniki badan krytycznie ewa-
luujace koncepty reklamowe. Agencje badawcze chetnie przejetyby
role doradcza, tym samym budujac sobie silniejsza pozycje wobec
marketingu, nie zauwazajac przy tym, ze rola agencji konsultingo-
wych nie jest w petni merytoryczna’. Wszyscy jednak sg uzaleznieni
od budzetéw marketingowych: kazdy kryzys marketingu odbija si¢
natychmiast na przychodach funkcjonujacych w obrebie ekosyste-
mu aktoréw'’. Schylek marketingu nie lezy w niczyim interesie.

Marketing nie tylko wytwarza specyficzny ekosystem funkcji
bezposrednio zwiazanych ze ,stuzbg klientowi”. Dodatkowo prze-
ksztatca on o wiele szersza sie¢ istniejacych wezesniej aktoréw, z kté-
rymi acza go réznorakie wspétzaleznosci: handel, bez ktérego to-
war nie dotrze do klienta; media, bez ktérych do klienta nie dotrze
przekaz; konkurencje, wobec ktérej stosuje nowe (marketingowe)
techniki budowania przewagi; oraz ludzi (czy raczej — konsumen-
téw), wobec ktérych stosuje nowe techniki sprzedazy. Ujmujac
rzecz niezwykle skrétowo, marketing przeksztatca handel w dystry-
bucje'!, media w kanaly dotarcia'?, konkurentéw w dostarczycieli

9 Czesto chodzi raczej o rozproszenie odpowiedzialnosci, a nie o zasiegniecie po-
rady; w tym wymiarze badacze i doradcy wzajemnie si¢ uzupelniaja.

19 Nawet jesli narasta swiadomos¢ réznych negatywnych aspektéw marketingu,
aktorzy zachowuja milczenie; co najwyzej pojedyncze osoby odchodzg do innej
pracy.

""" Co oznacza, ze znika charakterystyczny dla handlu wymiar spoteczny i interak-
cyjny na rzecz wielkich hal, ktére sa ,maszynami do sprzedawania”.

12 Media kupowane sa ilosciowo (tj. z uwagi na liczbe potencjalnych reprezen-
tantéw grupy docelowej, ktérych mozna w danym ,okienku” uchwyci¢), a nie
jako$ciowo (tj. z uwagi na to, co lubig oni oglada¢); w tym sensie media postrze-
gane sa czysto technicznie, jako wlasnie kanal fizycznego dotarcia do klienta.
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alternatywnych senséw'?, a ludzi w konsumentédw reprezentujacych
grupy docelowe'. Nie chodzi tu jedynie o stowa, ale o catkiem real-
ne dziatania, wytwarzajace nowe procesy i mechanizmy: marketing
inwestuje w dystrybucje, a to przektada si¢ na sife sieci handlowych;
koncentruje si¢ na budowaniu marki, pozbywajac si¢ fabryk — co
przektada si¢ na dostgpnos¢ i charakter pracy w ,zdezorganizowa-
nym” kapitalizmie.

Powstajacy w ten sposob ekosystem staje si¢ w coraz wigk-
szym stopniu globalny dzigki intensywnemu powstawaniu ponad-
narodowych korporacji (TNC), nowemu miedzynarodowemu
podziatowi pracy i powstawaniu rajéw podatkowych, takich jak
Curagao, Wyspy Dziewicze czy Lichtenstein. Sprzyja temu rewolucja
technologiczna, zwlaszcza w transporcie i komunikacji, ktéra spra-
wia, ze ekonomicznie sensowne staje si¢ dzielenie produkcji danego
dobra miedzy rézne czeéci $wiata. Jak celnie zauwaza Hobsbawm,
Llinie produkeyjne przesuwaja si¢ teraz nie w gigantycznych halach,
ale przez caly $wiat” (Hobsbawm 1999: 262).

Przytoczony tu pierwszy rodzaj argumentéw na rzecz poszerze-
nia definicji marketingu i ujmowania go jako systemu powiazanych
praktyk spotecznych odwotuje si¢ do jego zdolnosci wytwarzania —
zarébwno w wezszym, jak szerszym ujeciu — swoistego ekosystemu
spolecznego, ktdrego jest czgscia i motorem, a ktéry zwrotnie dziata
na rzecz jego podtrzymywania i uprawomocniania. Ujmowany w tej
perspektywie — a na rzecz jej przyjecia argumentowata bede w tej
ksiazce — marketing daleko wykracza poza mury przedsigbiorstwa,
co réwniez bede chciata pokazad.

Istnieje jednak i drugi rodzaj argumentéw na rzecz tezy, ze mar-
keting jest systemem praktyk spotecznych obejmujacych pole szersze
niz oryginalnie dla niego zakrojone. Co prawda w kanonicznych de-
finicjach wskazuje si¢ na jego funkcje spoteczna, ale rozumiana jest

13 Chodzi o marki, ktére staja si¢ nosicielami wartosci firmy (a nie — jak przed-
tem — posiadane fabryki).

1" Ktére w coraz wickszym stopniu staja si¢ plemionami skupionymi wokét mar-
ki — totemu.
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ona niezwykle wasko: jako zaspokajanie oczekiwan i potrzeb klien-
tow, dostarczanie im satysfakcji w ramach aktu wymiany. Mozna
i nalezy jednak przyjrze¢ si¢ spolecznemu wymiarowi dziatan marke-
tingowych w szerszym ujeciu, wykraczajacym poza rozumienie ,,spo-
tecznego” jako zbiorczej nazwy dla masy indywidualnych zachowari
konsumenckich. Nie uprzedzajac dalszych rozwazan, zasygnalizuje
jedynie w tym miejscu, ze marketing wprowadza w obieg produk-
ty, ktére sg nosnikami znaczen i relacji spolecznych, a tym samym
maja moc przeksztalcania tkanki spolecznej; ze stat si¢ potgznym
rzecznikiem wspéttworzonych przez siebie ,,segmentéw” — grup spo-
lecznych w rodzaju ,zaradnych paii domu” czy ,aspirujacych tra-
dycjonalistéw”; ze w swoich dzialaniach zakorzenia si¢ w skryptach
poznawczych, znaczeniach kulturowych, ale réwniez deficytach ra-
cjonalnosci czy ograniczeniach samokontroli. Biorac pod uwagg in-
westowane $rodki, sita jego oddziatywania jest zapewne wielokrotnie
wigksza niz réznego rodzaju kampanii spotecznych i informacyjnych,
zorientowanych na wzmocnienie ,zbiorowego rozumu”. Spoleczne
i kulturowe aspiracje sa, jak si¢ przekonamy, coraz cz¢sciej i jawniej
formutowane przez marketingowych guru, upatrujacych w markach
lekarstwo na problemy z budowaniem tozsamosci i postnowoczesna
plynnos¢é. Idea ,,wspdlnot konsumpcji”, ktdre zastapi¢ majq utracone
wigzi spoleczne, przede wszystkim sasiedzkie, zaktada, ze pozbawione
zakorzenienia jednostki osadzac si¢ beda i krystalizowaé w spoteczno-
$ci wokét marek'. Pomijajac pytanie o zdolnos¢ marek (i stojacego za
nimi marketingu) do wytwarzania wigzi spofecznych i uspoteczniania
jednostek, tego rodzaju program dobrze ilustruje powiazanie marke-
tingu z przemianami spotecznymi i spoteczny charakter jego prakeyk.

Mozna by zaryzykowal tezg, ze wraz z marketingiem wzra-
sta i krzepnie potezny przemyst ,zaspokajania ludzkich potrzeb”,
konkurujacy o udzial w naszych umpystach, uwadze, sercach

1° 7 pomoca menedzeréw spotecznosci (ang. community managers), nowego za-
wodu wytworzonego w sferze gier onlinowych, ale aktualnie upowszechniajacego
si¢ w innych kategoriach débr.
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i portfelach'®, ktéry jednoczes$nie w coraz wigkszym stopniu wkracza
— i to catkiem namacalnie — w codzienne zycie konsumentéw, wla-
czajac ich w system praktyk marketingowych. Jak bowiem inaczej
okresli¢ to, co dzieje si¢ w $wiecie wspdltworzonych przez graczy
onlinowych gier czy w klubach Harleya Davidsona?

Wytworzony przez i wokét marketingu system praktyk poszerza
swoj zasieg — 1 jest to kolejny argument na rzecz wykroczenia w jego
definicji poza $ciany przedsi¢biorstw. Skuteczno$¢ marketingu jako
instrumentarium osiggania celéw biznesowych okazata si¢ bowiem
tak duza, ze podbija on kolejne rynki, i to nie tylko geograficzne. Fun-
dujace go stuzebne podejscie do odbiorcy — konsumenta upowszech-
nia si¢ poza gospodarka i rynkiem, w wielu par excellence spotecznych
domenach ludzkiego $wiata: w polityce — jako narze¢dzie budowania
spolecznego poparcia, pozyskiwania zwolennikéw i konsolidacji elek-
toratéw, do ztudzenia przypominajacych grupy docelowe; w rozwoju
regionalnym — w postaci marketingu terytorialnego; w dziatalnosci
spofecznej — w postaci marketingu spofecznego. Trudno w tej sytuacji
utrzymywad, ze pole oddzialywania marketingu ogranicza si¢ do za-
rzadzania firmami oraz do tradycyjnie pojmowanej konsumpcji débr
i ustug, tym bardziej ze dysponuje on pot¢znymi $rodkami oddziaty-
wania na odbiorcéw. Budzety przeznaczane w firmach na ,rozwijanie
rynku” (ang. market development) — czyli na dzialania zorientowane
na zwickszenie obecnosci i dostgpnosci réznego rodzaju débr w han-
dlu, na promocje, reklamy w rozmaitych mediach, wydarzenia zwia-
zane z dang marka (tzw. eventy), budowanie relacji itp. — sa ogromne.
Aby uzmystowi¢ sobie rozmiary inwestycji w przemyst ,zaspokajania
potrzeb”, wystarczy proste poréwnanie: firmy reklamujace si¢ w me-
diach wydaty w Polsce w 2014 roku na reklamy prawie 7,3 miliarda
ztotych” — w tym samym roku dotacja z budzetu paristwa na nauke
wyniosta 7,1 miliarda, a na gospodarke mieszkaniowa — 1,27 miliar-

' Przytoczone pojecia sa powszechnie stosowane, a udzialy (w umystach, ser-
cach, portfelach, pétkach, mediach itp.) — mierzone, cz¢sto z wykorzystaniem
bardzo wyrafinowanych technik analitycznych.

" Por. raport grupy Starlink: heep://starlink.pl/Eksperci-w-mediach/5/1/all/Ra-
porty.html, dostep 21 grudnia 2015.
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da'®. Nalezy przy tym pamietad, ze reklama to jedynie czg$¢ inwesty-
¢ji ponoszonych przez marketing na rzecz rozwoju rynku®.

Przejmowanie praktyk i idei marketingu przez kolejnych aktoréw
spolecznych i politycznych oraz zwiazane z nim gigantyczne budzety
sugeruja, ze stal si¢ on wspétczesnie potezna sitg ksztattujaca dynami-
ke proceséw zbiorowych. Uzasadniona wydaje si¢ wigc teza, ze mar-
keting — rozumiany jako pewna filozofia dzialania (osiagania celéw)
i system zwigzanych z nig praktyk — jest waznym aktorem i genera-
torem zmian we wspdlczesnym $wiecie. Pojawiaja si¢ glosy, ze jest
on wspélodpowiedzialny za n¢kajacy $wiat weiaz niezazegnany kry-
zys finansowy: ,,marketing jako nauka musi odpowiedzie¢ na pytanie
o swdj udziat w doprowadzeniu do wybuchu kryzysu ekonomicznego
w USA, a potem na rynkach $wiatowych, chociaz nie byt on z pewno-
$cig najwazniejszy. Chodzi zaréwno o promowanie kolejnego (drugie-
go) American Dream of Life, czyli «domu dla kazdego» — amerykan-
skiej polityki konsumpcji obu zreszta gtéwnych partii politycznych,
o role dziatann promocyjnych w tworzeniu tzw. babli spekulacyjnych
czy o promocj¢ wezesniejszych dziatarn marketingu behawioralnego
w zakresie tzw. infantylizacji konsumenta, w tym «konsumeryzacji
dziecka»” (Zabinski 2014: 202; por. tez Garbarski 2004).

Nie podejmuje si¢ odpowiedzie¢ na pytanie o udzial marketingu
w $wiatowym kryzysie, cho¢ jakis zarys takiej odpowiedzi moze wy-
toni¢ si¢ z prowadzonych w ksigzce analiz. M4j zamyst jest skrom-
niejszy: zamierzam przyjrzec si¢ istocie filozofii ,stuzby klientowi”,
z ktérej marketing wyrasta, oraz najistotniejszym aspektom wy-
tworzonych w jego obrebie praktyk. Zaczynam zatem, w rozdziale
pierwszym, od analizy momentu, w ktérym marketing w nowocze-
snej postaci, jako systemowa i systematyczna praktyka, pojawia si¢
na scenie; chodzi zresztg nie tylko o moment, ale i o miejsce. Sadze
bowiem, iz fakt, ze ojczyzng marketingu w formie, w jakiej go znamy,

'8 Por. Ustawa budzetowa zamieszczona na stronie Ministerstwa Finanséw: http://
www.mf.gov.pl/ministerstwo-finansow/dzialalnosc/finanse-publiczne/budzet-
-panstwa/ustawy-budzetowe/2014/ustawa, dostgp 21 grudnia 2015.

19 Wspélczesnie inwestycje w reklame stanowia nie wigcej niz 30% budzetu na
rozwdj rynku.
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byly Stany Zjednoczone, a Europa przyjmowata go nad wyraz nie-
chetnie, jest znaczacy i pozwala lepiej zrozumieé, czym owa filozofia
prowadzenia biznesu w istocie rzeczy jest.

W rozdziale drugim przygladam si¢ ewolucji wytworzonego przez
marketing ekosystemu, rekonstruujac sprz¢zenia migdzy dziataniami
poszczegblnych aktoréw i uruchomiony przez nie mechanizm putapki
spolecznej. Od razu chee podkresli¢, ze nie chodzi mi o dystansujaca si¢
wobec tego systemu fundamentalng krytyke (por. np. Klein 2004), ale
o rekonstrukgje¢ ztozonego uktadu, w ktérego obrebie funkcjonujemy
i z ktérego nie ma tatwego wyjscia; stad zresztg uzyta w tytule ksiazki
metafora ,,ucznia czarnoksi¢znika”. Procesy spoteczne, szczegdlnie te
na wielkg skale, maja zfozona nature: osobiscie jestem zwolenniczka
pogladu, ze nie s3 one inicjowane i kontrolowane z jakiegos ,,pulpitu
sterowniczego”, ale zawsze stanowia ztozenie intencjonalnych dziatan
poszczegdlnych aktoréw i wytwarzanych przez nie facznych efektéw,
ktérych nike juz nie kontroluje (por. Szalacha-Jarmuzek 2013: 70).
W tym znaczeniu taczne efekty praktyk marketingowych poszczegdl-
nych aktoréw sktadaja si¢ na takie procesy i stany swiata, ktére stano-
wig dla nich nowe, nieprzewidziane wyzwanie strategiczne. Podkresli¢
jednak wypada, ze w owej spotecznej grze sity nie sa réwno roztozone:
»istniejg oczywiscie aktorzy posiadajacy pozycje globalnego podmio-
tu, co oznacza, ze posiadaja mozliwosci realizacji wlasnych intereséw
poprzez réine formy whadzy rozciagnictej nad procesami globalnej
mobilnosci. Obecnie funkcjonujg trzy typy takich aktoréw — paristwa
narodowe, organizacje mi¢dzynarodowe oraz tzw. pozaparistwowi ak-
torzy” (Szalacha-Jarmuzek 2013: 81). Doda¢ nalezy, ze wsréd akto-
réw pozapanstwowych najpotezniejsze sg transnarodowe korporacje;
skadinad wszystkie wymienione podmioty stosuja filozofi¢ i narzedzia
marketingu. Ewolucja wytworzonego i na biezaco wytwarzanego®
ekosystemu powigzanych z marketingiem prakeyk wymusza stopnio-
w3 rewizj¢ — czy moze raczej wzbogacanie — oryginalnych idei i narze-
dzi. Wraz z kolejnymi zapgtleniami i putapkami generowanymi przez

0 W miare uplywu czasu w obreb systemu praktyk wlaczani sa coraz to nowi
aktorzy i coraz to nowe dziatania.
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dzialania (mnozacych si¢) aktoréw, marketing zmuszony jest dostoso-
wywad swoje instrumentarium do nowej sytuacji.

W kolejnym, trzecim rozdziale przygladam si¢ ewolucji kon-
cepcji marketingowych, tych przede wszystkim, ktére wchodza do
zywej praktyki liczacych si¢ firm. Za sprawa poszukiwania nowych
przestrzeni oczekiwari — w miare tego, jak ,,proste” oczekiwania sg za-
spokajane — i nowych narzedzi ich rozpoznawania, w sposéb niezau-
wazalny zmienia si¢ tre$¢ idei ,,stuzby klientowi”, cho¢ ona sama po-
zostaje niezmieniona. Potrzeby w coraz wigkszym stopniu lokowane
sa w sferze niewiadomych napieé, konfliktéw motywacji czy wrecz
w obszarze ,mézgu gadziego™'; przekazy przesuwaja si¢ w stron¢ me-
tafor; komunikacja przenosi si¢ na poziom niewerbalny. Ostatnim
stowem marketingu jest operowanie na poziomie archetypéw, przez
quasi-religijne marki-totemy. Kolejne koncepcje nie zmieniaja jed-
nak istoty marketingu: pozwalaja ja jedynie lepiej dostrzec.

Rozdziat czwarty mierzy si¢ z proba odpowiedzi na pytanie, co
wlasciwie robi marketing i na czym polega istota stojacej za nim filo-
zofii — niezaleznie od tego, ze jest niewatpliwie dziatalno$cia zarzad-
cza. Jesli uja¢ marketing jako catosciowy, zlozony system prakeyk,
to mozna zapytaé, co Ow system wytwarza w $wiecie rozumianym
catosciowo, z uwzglednieniem jego wymiaru spotecznego i kultu-
rowego, a nie jedynie ekonomicznego. Najprostsza, cho¢ zapewne
na pierwszy rzut oka niejasna odpowiedz brzmiataby, ze zaludnia
$wiat markami — cato$ciowymi bytami z krwi i kosci, jednoczesnie
materialnymi i symbolicznymi. Powstaja one jednak nie w wyniku
jakkolwiek ujmowanych oddolnych, organicznych proceséw spo-
teczno-kulturowych — proceséw okreslanych przez Eliasa jako cywi-
lizacyjne — ale w odpowiedzi na (jako$ rozpoznawane czy raczej kon-
struowane) oczekiwania klientéw, w ramach racjonalnosci rynkowe;j
i w rozproszonej logice decyzyjnej podmiotéw gospodarczych; choé
nalezy wréci¢ do poczynionej wezesniej uwagi, ze niektére sposréd

! Wyjasnienie znajdzie Czytelnik w rozdz. 3., w ktérym oméwiona zostanie
uznana w marketingu koncepcja struktury ludzkich motywacji Paula Heylena.
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owych podmiotéw maja nieporéwnanie wigksza moc ,zaludniania
$wiata bytami” niz inne.

Rzecz bowiem w tym — analizuj¢ to zagadnienie w rozdziale pia-
tym — ze oczekiwania cztowieka jako konsumenta, a tak przeciez uj-
muje go marketing, sa zaledwie jednym z wymiaréw ludzkich potrzeb
i oczekiwan. Cho¢ literatura z dziedziny ,psychologii konsumenta”
jest niezwykle bogata, pomija ona w zasadzie calg sfer¢ zarzadzania
soba, a w szczegdlnosci zarzadzania przyszioscia. Jest to niezwykle
istotne pominiecie, gdyz konsumpcja tu i teraz nieuchronnie pozosta-
je w konflikcie z konsumpcja przyszla, a zaspokajanie doraznych im-
pulséw moze by¢ klasycznym przypadkiem ,,przejadania przysztosci”.
W literaturze naukowej znalez¢ mozna liczne artykuly pokazujace nie
tylko owo napigcie, ale réwniez sens réznego rodzaju taktyk marketin-
gowych wykorzystujacych szczeliny w ludzkiej racjonalnosci® czy tez
przelamujacych stosowane przez konsumentéw strategie samoogra-
niczania®. Biorac dodatkowo pod uwage zmierzch ,spoteczeristwa
dyscyplinujacego”, konsumenci w jeszcze wigkszym stopniu borykaja
si¢ z problemami zarzadzania soba. W pewnym wi¢c wymiarze, jak
to widnieje w tytule rozdziatu, marketing rozmigkcza lub demontuje
mechanizmy samokontroli, co zaréwno w wymiarze indywidual-
nym, jak i zbiorowym prowadzi do niezréwnowazonej konsumpgji
ze wszystkimi jej konsekwencjami dla ludzi i srodowiska, teraz i na
przysztos¢. Wiele si¢ méwi o spoleczenistwie doraznych gratyfikagji:
w moim przekonaniu nie wynika to z jakich$ blizej nieokreslonych
wlasciwosci ponowoczesnych czaséw, ale wlasnie ze zmasowane;j
i systematycznej pracy na pragnieniach, ktérg prowadzi marketing
(pamigtajmy przy tym o kwotach, ktére inwestuje on w t¢ pracg!).

22 Np. skrzywienia wynikajace z teorii perspektywy Kahnemana i Tverskyego
(1979).

B Ang. self commitment, polegajace na prébie nalozenia na ,przyszle ja” ograni-
czeri uniemozliwiajacych podjecie nieracjonalnej decyzji; klasycznym przykta-
dem jest tu strategia Odyseusza, ktéry, wiedzac o uwodzicielskiej mocy $piewu
Syren, wynajat zalogg ztozona wytacznie z gluchych marynarzy, polecit im przy-
wiaza¢ si¢ do masztu, a na wypadek, gdyby btagat ich o uwolnienie — przywiaza¢
jeszcze mocniej.
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[ wreszcie, ostatni, szdsty rozdzial poswiecony jest ,spoleczeni-
stwu” jako aktorowi systemu praktyk marketingowych. Od razu
trzeba podkresli¢, ze w instrumentarium marketingu zajmuje ono
niewiele miejsca i poza klasyczna praca Veblena, ukazujaca rolg
konsumpgji (ostentacyjnej) w budowaniu statusu spotecznego, oraz
koncepcjg styléw zycia przedostato si¢ do niego niewiele idei so-
gjologicznych. O ile marketing kocha psychologic i czerpie z niej
wiele koncepcji — poczynajac od psychoanalizy, ktéra juz w latach
pigédziesiatych XX wieku dowiodta swojej wartosci, powotujac do
zycia m.in. lalke Barbie, a koriczac na robiacej ostatnio furor¢ neu-
ropsychologii — o tyle socjologia, poza kompetencjami badawczymi,
jest przez niego w zasadzie pomijana. Mozna wrecz zauwazyd, ze
socjologia jest dla marketingu nieco destruktywna, zwlaszcza wtedy,
gdy zajmuje si¢ spoleczng legitymizacjg pragnied czy kulturowymi
i spotecznymi Zrédtami pojawiania si¢ nowych obyczajéw. Oglada-
ne od strony konsumpcji spoteczeistwo jawi si¢ bowiem jako zbiér
grup docelowych, konstruowanych zresztag w miar¢ potrzeby i w od-
niesieniu do réznych kategorii débr. Zdecydowanie nie jest to spole-
czefistwo w rozumieniu socjologdw, wytaniajace si¢ w mechanizmie
zycia zbiorowego, strukturyzowane moca réznic intereséw i pozyciji,
konsolidowane wokét wspélnych débr i tradycji. Patrzac jednak re-
alistycznie, to marketing ma do dyspozycji srodki pozwalajace ko-
munikowa¢ ,spoleczeristwo”, nazywajac i ukazujac na rézne sposoby
harleyowcéw, zaradne panie domu czy tradycyjnych piwoszy. W tym
rozdziale zastanawiam si¢ nad sitag marketingowego rzecznictwa ist-
nienia réznych segmentéw spotecznych, ale i nad konsekwencjami
inwestowania przez marketing w krystalizowanie realnych wspélnot
spolecznych — wspdlnot konsumpcji. W spoteczeristwie chodzi
wszak o co$ wigcej niz tylko o konsumpcje, i to na gruncie tych
bardziej istotnych spraw krystalizuja si¢ wigzi spoteczne; jak zgod-
nie wskazujg wielcy teoretycy socjologii, kreowanie wzorcéw zawsze
nalezalo do warstwy wyzszej i zawsze odzwierciedlato realny, istot-
ny proces spoteczny. By odda¢ na koniec glos klasykowi: ,bardzo
pouczajaca jest pod tym wiasnie wzgledem paralela miedzy cywilizo-
waniem si¢ zwyczajéw obowiazujacych przy stole a cywilizowaniem
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si¢ jezyka. Ukazuje ona dobitnie, ze zmiana sposobu zachowania si¢
przy stole jest czescia o wiele wigkszej zmiany odczué i zachowan
ludzkich. Pokazuje réwniez, w jak wielkim stopniu bodZce bedace
motorem tej ewolucji wyrastaja ze struktury spofecznej, z tenden-
¢ji integracyjnych i ksztattu stosunkéw miedzyludzkich. Dostrzega
si¢ tu wyraznie, jak stosunkowo nieliczne kregi tworzg osrodek ru-
chu, ktéry nastgpnie ogarnia stopniowo szersze warstwy. Wszakze
samo to rozprzestrzenianie si¢ nowych modeli odczu¢ i zachowan
jest uwarunkowane istnieniem okreslonych kontaktéw, a co za tym
idzie, okreslong struktura spoleczeristwa” (Elias 2011: 184). Moz-
na wigc twierdzié, ze marketing dekonstruuje proces cywilizowania,
przejmujac role ,warstwy wyzszej” w funkgji kreowania wzorcéw,
ktére dlatego whasnie nic nie wyrazaja i niczego nie ksztattuja, nawet
jesli sa przejmowane.

Problem nie lezy w marketingu jako takim; lezy raczej, jak sadze,
w deficycie systeméw i prakeyk, ktére moglyby stanowié przeciw-
wage dla ,przemystu zaspokajania oczekiwari”. Chodzi o mechani-
zmy demokratycznej kontroli, o budowanie indywidualnych i in-
stytucjonalnych kompetencji w autonomicznym stawianiu celéw
i wyborze wartosci i wreszcie — 0 odnawianie zasobéw etycznych, ktd-
re s3 niezbedne zaréwno do spofecznej legitymizacji, jak i do indy-
widualnego zarzadzania oczekiwaniami i potrzebami. Przywotam na
koniec stynnego ekonomistg, zeby nieco wzmocni¢ 6w pobrzmiewa-
jacy idealizmem wniosek: ,,duzo napisano o gtupocie nieracjonalnie
ryzykownych zachowan podejmowanych w sektorze finansowym,
o spustoszeniach wywotanych przez instytucje finansowe w gospo-
darce i o deficytach fiskalnych, ktére sa tego skutkiem. Za mato
napisano za$ o lezacym u podstaw tego wszystkiego «deficycie mo-
ralnymy, ktéry wyszedt na jaw, a jest moze wigkszy i trudniejszy do
skorygowania. Nieustanna pogori za zyskami i wynoszenie na piede-
stal dazenia do realizacji wlasnego interesu nie stworzyty prosperity,
na kedéra mielismy nadzieje, ale pomogty stworzy¢ moralny deficyt”
(Stiglitz2010: 320). Mozna sparafrazowad ostatnie zdanie, zast¢pujac
realizacje whasnego interesu” pojeciem ,zaspokajania potrzeb”:
,nieustanna pogon za zyskami i wynoszenie na piedestal zaspoka-
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jania potrzeb pomogly stworzy¢ deficyt moralny”. Trzeba wielkiej
madrosci, zeby odrézni¢ zachcianke od potrzeby. Jesli za$ chodzi
o ,stuzbe klientowi”, to przypomnijmy sobie urocza sentencj¢ Sta-

nistawa Jerzego Leca: ,,Wszyscy chcg naszego dobra. Nie dajmy go
sobie odebraé”.
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