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Ewolucja marketingu — wymiar historyczny
i naukowy

Wstep

Nie ma pelnej jasnosci od jakiej daty nalezy liczy¢ rozwdj marketingu.
R. Fullerton uwaza, iz poczatkow marketingu doszukiwac si¢ trzeba w rozpoczeciu
rewolucji przemystowej w Wielkiej Brytanii w latach siedemdziesigtych X VIII wie-
ku, a w potowie XIX wieku w Niemczech i ponownie w Wielkiej Brytanii'. A. Sagan,
opierajac si¢ na zrodlach R. Bartelsa wskazuje na poczatek XX wieku jako date
powstania idei i mys$li marketingowych?. Z kolei, analizujac programy akademic-
kie i zrodta literaturowe, J. Hagerty pisze, iz przedmiot wyktadany na uczelniach
z nazwg ,,marketing” pojawit si¢ w Harvard School of Business Administration
w 1909 roku, a w 1915 r. ukazata si¢ ksigzka, ktora w tytule miata stowo ,,marke-
ting”*. Mozna takze spotkac si¢ z twierdzeniem, ze poczatkéw rozwoju marketin-
gu doszukiwac si¢ nalezy raczej w okresie po drugiej wojnie $wiatowej*.

Bezsporne jednak pozostaje to, iz marketing ma juz kilkudziesigcioletnig
histori¢ 1 wciaz toczy si¢ dyskusja, czym w rzeczywistosci on jest. Jego wie-
lowymiarowos¢, przejawiajaca si¢ tym, iz marketing korzysta m.in. z socjo-

' R.A. Fullerton, How Modern is Modern Marketing? Marketings Evolution and the Myth of
the “Production Era”, ,Journal of Marketing” 1988, vol. 52.

2 A. Sagan, Teoretyczne podstawy marketingu — 50 lat poszukiwan, ,,Marketing i Rynek” 2005,
nr 7; R. Bartels, Development of Marketing Though — a Brief History, [w:] G. Schwarz, Science
in Marketing, J. Wiley & Sons, New York 1965; R. Bartels, The History of Marketing Thought,
Gorsuch Scarisbrick Pub, New York 1988.

3 Ksigzka nosita nazwe Marketing Farm Products i napisana zostala przez L. Welda. J.E. Ha-
gerty, Experiences of an Early Marketing Teacher, ,,Journal of Marketing” 1936, vol. 1.

4 F.E. Webster, Marketing Management in Changing Times, ,,Marketing Management” 2002,
January—February; K.G. Celuch, C.J. Kasouf, V. Peruvemba, The Effects of Perceived Market and
Learning Orientation on Assessed Organizational Capabilities, ,Industrial Marketing Manage-
ment” 2002, vol. 31; D. Brownlie, M. Saren, The Four Ps of the Marketing Concept: Prescriptive,
Polemical, Permanent and Problematical, ,,European Journal of Marketing” 1991, vol. 26.
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logii®, ekonomii i psychologii®, a takze antropologii, demografii, nauk politycz-
nych czy historii’ sprawia, ze obszar jego zainteresowania, aktywnos$ci, rozwoju
wykracza znacznie poza tradycyjnie rozumiang sfere dziatan marketingowych fir-
my?®. Celem artykutu jest identyfikacja naukowych podstaw marketingu i etapow
jego ewolucji, a na tym gruncie wskazanie na kierunki jego przysztego rozwoju.

Naukowe zZrodla rozwoju marketingu

Podstawy teoretyczne marketingu maja swoje zakorzenienie w ekonomii’.
Teoria ekonomii jest fundamentem, na ktérym powstat marketing, podobnie
zreszta jak i nauki o organizacji i zarzadzaniu. Najsilniejszy wpltyw na rozwoj
marketingu mialy niemiecka szkota historyczna (G. Schmoller, W. Sombart,
M. Weber, B. Hildebrand i inni), szkota instytucjonalna (T. Veblen, J. Commons,
W. Mitchell), austriacka szkota ekonomii (C. Menger, L. Mises, F. Hayek,
M. Rothbard, 1. Kirzner, H. Hoppe), ekonomia klasyczna (A. Smith) i neoklasycz-
na (A. Marshall) oraz oczywiscie ogdlna teoria ekonomii'®. Ze wzgledu na fakt, ze
rozwo6j marketingu silnie zwigzany jest z rynkiem amerykanskim, uwaza sig, ze
szczegolnie ta pierwsza, niemiecka szkota historyczna, wywarla silny wptyw na
rozwoj mysli marketingowej w poczatkowym okresie'!.

Historyczna szkota w ekonomii rozwingta si¢ w potowie XIX wieku w Niem-
czech. Byla ona reakcjg na rozczarowanie teorig ekonomii klasycznej. Tworcy

> C.T. Jonassen, Contributions of Sociology to Marketing, ,,Journal of Marketing” 1959, October.

¢ R. Bartels, The History...

7 R. Bartels et al., A Statement of Marketing Philosophy, ,,Journal of Marketing” 1965, vol. 29.

8 R. Bartels, The Identity Crisis in Marketing, ,Journal of Marketing” 1974, October;
T. Ambler, F. Kokkinaki, S. Puntoni, D. Riley, 4ssessing Market Performance — The Current State of
Metrics, Centre for Marketing, London Business School, Working Paper 2001, September.

° Przekonanie takie jest powszechne i niekwestionowane — por. K. Biatecki, T. Gotgbiowski,
W poszukiwaniu tozsamosci marketingu — marketing a ekonomia i zarzqdzanie, [w:] Kontrowersje
wokol marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przysziosé, red. L. Garbarski, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Przedsigbiorczos$ci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2004
oraz L. Zabinski, O niekt6rych argumentach krytyki marketingu jako dyscypliny nauki — polemicznie,
ibidem.

10" R. Bartels, The Identity...; W. Alderson, R. Cox, Towards a Theory of Marketing, ,,Journal
of Marketing” 1948, vol. XIII.

' USA jest kolebka $wiatowego marketingu. Wigkszo$¢ amerykanskich teoretykow
marketingu, ktora byla jego prekursorami, zdobywata wyksztatcenie w Niemczech pod koniec XIX
w. 1 na poczatku wieku XX, gdy dominowata tam historyczna szkota w ekonomii — Ch. Howell,
Toward a History of Management Thought, ,Business and Economic History” 1995, vol. 21;
D.G.B. Jones, D.D. Monieson, Early Development of the Philosophy of Marketing Thought, ,,Journal
of Marketing” 1990, vol. 54.
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szkoty historycznej wyrazali swoje niezadowolenie z ograniczonych mozliwo-
$ci wyjasnienia przez klasyczna ekonomie problemow, jakie uwidocznity sie
w Niemczech w tym okresie, a zwigzanych z dynamicznym wzrostem tej go-
spodarki. Podstawy metodologiczne wspomnianej szkoty wigza si¢ z W. Rosche-
rem, ktory podwazat ideg uniwersalnego systemu teoretycznego, argumentujac,
ze prawa i zachowania ekonomiczne sg ograniczane przez historyczny, spoteczny
i instytucjonalny kontekst'?. Z tego powodu prawa ekonomii majg wymiar inter-
dyscyplinarny i winny by¢ oparte na spojrzeniu historycznym, spotecznym i eko-
nomicznym. W konsekwencji tworcy historycznej szkoly w ekonomii negowali
zasady ekonomii jako nauki teoretycznej i odrzucali zasady liberalizmu gospodar-
czego, ktory udowadniat mozliwosci zachowania réwnowagi gospodarczej jedy-
nie wedlug dziatan praw ekonomicznych. W zamian proponowali protekcjonizm
i interwencjonizm panstwa. Dalszy rozwoj tej szkoty poprzez rozwijanie takich
zagadnien, jak warunki pracy, system ubezpieczen i Swiadczenia emerytalne dat
poczatek panstwu opiekunczemu. Tworcy szkoty historycznej, co znalazto swoje
odniesienie rowniez w pdzniejszym rozwoju marketingu, przede wszystkim ame-
rykanskiego, opierali si¢ gtéwnie na analizie historycznej, metodach statystycz-
nych, pragmatyzmie, stosowali metody indukcyjne, odrzucajac dedukcje jako
metode badan'.

Szkota instytucjonalna zostata rozwinigta w Stanach Zjednoczonych w dru-
giej potowie lat osiemdziesigtych XIX wieku. Byta silnie zwigzana ze szkolg hi-
storyczng. T. Veblen, J. Commons, W. Mitchell, jako gltéwni przedstawiciele tej
szkoty, podkreslali znaczenie czynnikow historycznych, spotecznych i instytu-
cjonalnych w tworzeniu praw ekonomicznych. Wskazywali oni na zmienno$¢,
niestato$¢ otoczenia. Argumentowali, Zze czynniki otoczenia wptywajg w sposob
bezposredni na jednostke badz posrednio poprzez instytucje czy system spotecz-
ny. Rynek traktowany jest wiec jako suma interakcji zachodzacych pomiedzy r6z-
nymi jego podmiotami. Zalozenia intelektualne szkoty instytucjonalnej zwrocity
wiec uwage m.in. na zachowania grupowe i ich role w marketingu, J. Commons
wprowadzil podzial, wykorzystywany potem w teorii zachowania nabywcy, na
transakcje rutynowe i w petni negocjowane!'“.

Szkota austriacka, okreslana wiedenska, ma swoje poczatki w latach siedem-
dziesigtych XIX wieku. Odrzuca ona metody badan stosowane w naukach przy-
rodniczych, na korzys¢ odkrywania celowego dziatania cztowieka (prakseologia).
Przedstawiciele tej szkoly odrzucaja na przyktad obserwacje jako metode badan,

12 http://cepa.newschool.edu/het/schools/historic.htm.
3 A. Sagan, op. cit.; D.G.B. Jones, D.D. Monieson, op. cit.
4 'W. Anderson, R. Cox, Towards a Theory of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1948, vol. XIIL
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ze wzgledu na to, ze w przeciwienstwie do nauk przyrodniczych, gdzie badanie
odbywa si¢ w laboratorium i rézne czynniki moga by¢ kontrolowane, zachowa-
nie ludzkie jest zbyt zlozone, aby tego typu metoda byta mozliwa do zastosowa-
nia. Tworcy tej szkoly dostrzegali w przedsiebiorczosci site sprawcza rozwoju
gospodarczego, a wlasno$¢ prywatng traktowali jako kluczowa dla skutecznego
wykorzystania zasobow. Podkreslali takze znaczenie niepewnosci w podejmowa-
niu decyzji rynkowych i rozumieli, ze kazda decyzja gospodarcza obciazona jest
ryzykiem, gdyz podejmowana jest na podstawie niepetnych informacji.

Oczywiscie cala lista wielu znakomitych ekonomistow przyczyniata si¢
przez lata do rozwoju marketingu. Koncepcja elastycznosci popytu A. Marshalla,
teoria wartos$ci A. Smitha, niedoskonatej konkurencji E. Chamberlina, konkuren-
cji monopolistycznej J. Robinson, idea kosztow statych zapoczatkowana m.in.
przez J. Clarka to tylko niektore przyktady istotnych mysli, na ktérych wielu
autorow opracowan ze sfery marketingu opieralo swoje prace, prébujac opisac
i wyjasni¢ mechanizmy rzadzace dziataniami rynkowymi's. Nalezy jednak na
tym etapie przedstawi¢ dwa wnioski. Po pierwsze, tak zroznicowane mysli eko-
nomiczne, z jakich korzysta marketing, budza zastanowienie pod katem spdjno-
$ci 1 jednolitos$ci podstaw teoretycznych tej sfery wiedzy. Po drugie, w sposéb
wyrazisty, szczegolnie na gruncie teorii instytucjonalnej, mozna dostrzec takze
silne zwiazki marketingu z naukami spotecznymi, gtdéwnie z socjologia, antro-
pologig oraz psychologia. Wydaje sie, ze obok ekonomii to druga istotna galaz
wiedzy, ktora wywarta wptyw na marketing w fazie jego tworzenia i rozwo-
ju. Demografia, teoria motywacji, zachowania grupowe, skalowanie, przemia-
ny spoteczne czy kultura to tylko niektore obszary socjologii, z ktérych od lat
korzysta marketing'®. Nie wchodzac w dalsze rozwazania historyczno-literatu-
rowe warto podsumowac, ze od strony fundamentéw teoretycznych marketing
opart swoje powstanie i rozwdj gtownie na ekonomii i naukach spotecznych.
Zroznicowane teorie zarowno pod katem dziedzin nauki, jak i nurtow teore-
tyczno-badawczych, z jakich wywodzi si¢ marketing potwierdzajg teze o wie-
lowymiarowosci 1 niejednorodnosci jego zrodet jako nauki, dziedziny wiedzy
i praktyki dziatania. Znajomo$¢ praw ekonomii, zasad zachowania jednostek
1 czynnikow wpltywajacych na to zachowanie wraz z umiejetnos$cia wnioskowa-
nia indukcyjnego opartego na metodach statystycznych sg ramami teoretycznymi
marketingu.

IS R. Bartels, The Identity...
16 R. Bartels, Sociologists and Marketologists, ,,Journal of Marketing” 1959, vol. 24.
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Etapy ewolucji marketingu

Kolebka wspotczesnego marketingu sg Stany Zjednoczone Ameryki Pétnoc-
nej. Formalny rozwoj marketingu zwiazany jest z rozwojem nauk o zarzadzaniu.
Rozpoczat si¢ on z poczatkiem XX wieku. Najwickszy wptyw na poczatki roz-
woju marketingu mieli dwaj uczeni amerykanscy — Edwin Francis Gay, pierwszy
dziekan Harvard Business School na Uniwersytecie Harvarda!” oraz Richard T.
Ely, pierwszy dyrektor SzkotyEkonomii na Uniwersytecie Wisconsin'®. Zaréwno
E. Gay, jak R. Ely wraz z grupa wielu innych amerykanskich ekonomistow swoje
szlify akademickie zdobywali w Niemczech, pozostajac pod silnym wpltywem
mysli historycznej szkoty ekonomii.

Pierwsze programy, w ktorych poruszano problematyke marketingu, a poz-
niej przeksztatcone zostaty w kursy z zakresu marketingu dotyczyly z jedne;j stro-
ny problematyki wymiany, z drugiej dystrybucji'. I tak np., jak podaje J. Hagerty,
na Uniwersytecie Illinois juz w 1902 roku oferowane byly programy: handel we-
wnetrzny i polityka handlowa, handel zagraniczny i polityka handlowa, polityka
arynek wewnetrzny i zagraniczny. Na Uniwersytecie w Nowym Jorku prowadzo-
ny byl w tym samym czasie program praktyka i organizacje biznesowe, surowce,
organizacje przemystowe i zarzadzanie. W 1909 roku pojawit si¢ na Uniwersyte-
cie w Pittsburghu, jak mozna przypuszcza¢ jako pierwszy z nazwg ,,marketing”,
program marketing produktow, a prowadzony na Harvard School program orga-
nizacja handlowa i metody przeksztalcit si¢ w roku 1914 w program marketing.
Kursy te zapoczatkowaty szybki rozwoj programow, ktore juz nie tylko dotyczyty
problematyki marketingu, ale takze mialy to stowo w nazwie.

W poczatkowym okresie rozwoju marketingu w sferze akademickiej, pu-
blikacje poruszajace zagadnienia z marketingu dotyczyly gtéwnie, jak juz za-
uwazono, problematyki rolnej oraz dystrybucji. Jako poczatki literatury marke-
tingowej traktuje si¢ publikacje E. Adamsa — Modern Farmer (1899), J.O.H.N.
Higgenbottoma — Merchandising and Credit (1902), Ch.E. Russella — The Gre-
ates Trust in the Word (1905) oraz publikacje S. Spalinga — Introduction to Bu-
siness Organization (1906), w ktorej autor, w czesci Organization of Distri-
butive Industries porusza zagadnienia zwigzane z rozwojem rynkoéw, wymianag,

17 R. Bartels, The Development of Marketing Thought, Homewood, Irwin Press, Chicago IL,
1962, s. 34.

¥ D.G. Jones, D.D. Monieson, op. cit.

19 Cho¢ na przyktad pierwsze programy z zakresu reklamy oferowane byty juz w 1896 r. przez
Uniwersytet Minnesota czy Northwestern University w Evanston. Por. P.D. Converse, The Develop-
ment of the Science of Marketing — An Exploratory Survey, ,,JJournal of Marketing” 1945, vol. 10.
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bezposrednig sprzedazg, handlem hurtowym i detalicznym, zamowieniami pocz-
towymi, reklama itp.

Wiasciwie jednak dopiero w latach 1913—1915 pojawity si¢ pozycje ksigzko-
we, ktore stworzyly podwaliny teoretyczne pod programy z zakresu marketingu.
Byly to ksiazki P. Cheringtona Adveritising as a Business Force (1913), L. Welda
Marketing of Farm Product (1915) oraz A. Shawa An Approach to Business Pro-
blems (1916)%. Co ciekawe, juz wtedy pojawiaty si¢ glosy krytyczne wobec mar-
ketingu, a co jeszcze bardziej interesujace dotyczyly one podobnych zarzutdw,
jakie stawiane sg dzisiejszemu marketingowi. Na przyktad w latach 1911-1914
E.D. Jones opublikowat seri¢ artykutdw, w ktorych w czesci wstepnej zatytutowa-
nej The Larger Aspects of Private Business wskazywat na nieskuteczno$¢ marke-
tingu przejawiajgcg si¢ m.in. tym, ze np. w handlu detalicznym koszty marketingu
stanowig ok. 50% ceny produktow, z czego zdecydowana wigkszos¢ jest marno-
trawiona na reklamg¢ oraz przepych w sklepach detalicznych?..

Analizujac dostepne informacje, opublikowane materiaty i wprowadzane
zmiany, a w szczegolno$ci opierajgc si¢ na publikacjach R. Bartelsa??, W. Wilkiego
i E. Moore® oraz S. Vargo i R. Luscha*® mozna podzieli¢ caty okres rozwoju teorii
marketingu na pig¢ czgéci. Oczywiscie podane lata sag datami umownymi, gdyz
proces przechodzenia od jednego okresu do drugiego odbywat w sposob ptynny:

1. Powstania i formowania (do 1920 roku).

2. Okres wczesnego rozwoju (1920-1950).

3. Okres dynamicznego rozwoju i redefinicji (1950-1980).

4. Okres stabilizacji (1980—-1990).

5. Okres zharmonizowanego rozwoju (1990 — obecnie).

Graficznie mozna przedstawi¢ to jak na rys. 1.

Pierwszy okres ,,powstania i formowania” rozpoczyna si¢ wraz z wymia-
ng dobr, powstaniem rynku i rozwojem teorii warto$ci®. Praktyka marketingu
laczona jest z rewolucjg przemystowa i okresem potowy XVIII wieku w Anglii
i Niemczech oraz latami trzydziestymi XIX wieku w USA. Marketing rozwija
si¢ jako dziedzina akademicka opierajac si¢ na naukach, ktére majg juz okreslone

20

D.G. Jones, D.D. Monieson, op. cit.; J.E. Hagerty, op. cit.
E.D. Jones, The Larger Aspects of Private Business, ,,Mill Supplies” 1911, vol. 1.
R. Bartels, The Development...

3 W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.

24 S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,,Journal of Mar-
keting” 2004, vol. 68.

% A. Shaw, Some Problems in Market Distribution, ,,Quarterly Journal of Economics” 1912,
vol. 12; A. Marshall, Principles of Economics (1890), Reprint, Macmillan, London 1927; J. Say,
A Treatise on the Political Economy, Wells and Lilly, Boston 1821; A. Smith, A4 Inquiry into the Na-
ture and Causes of the Wealth of Nations (1776), Reprint, W. Strahan and T. Cadell, London 1904.

21
22
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Rysunek 1. Etapy rozwoju marketingu

Zrédto: opracowanie wilasne.

osiggniecia — ekonomii, socjologii, a takze psychologii i antropologii. Podkres-
li¢ nalezy silny wptyw pogladow spolecznych i szkoly historycznej w ekonomii
na rozwo6j marketingu. Nauka marketingu koncentrowata si¢ wtedy na analizie
funkcjonowania rynku i jego uczestnikow — konsumentow i rzadu*. Poczatko-
Wy rozw0j zwiazany jest gtdéwnie z rynkami rolnymi i problematyka dystrybucii,
w mniejszym stopniu reklamy i handlu. Podkresli¢ nalezy rowniez, ze dwcze-
sna ekonomia koncentrowata si¢ na czynnikach produkcji (ziemia, sita robocza,
kapitat) jako na nos$nikach warto$ci i nie bardzo wiedziano, jak traktowa¢ ushu-
gi, takie jak dystrybucja. W tym okresie pojawily si¢ pierwsze zwarte publikacje
poswigcone problematyce juz nie tylko handlu czy dystrybucji, ale marketingu,
ktore stanowily poczatki podstaw teoretycznych marketingu i odréznienia go od
innych dziedzin wiedzy?’. W tym okresie pojawily si¢ m.in. opracowania, ktore
stanowily pozniej podstawy teoretyczne rozwoju szkoty instytucjonalnej®®, funk-

26 W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.

27 D. Bussiere, Evidence of a Marketing Periodic Literature Within the American Economic
Association, 1895-1936, ,,JJournal of Macromarketing” 2000, vol. 20; R. Savitt, Pre-Aldersonian
Antecedents to Macromarketing — Insights from the Textual Literature, ,,Journal of the Academy of
Marketing Science” 1990, vol. 18.

2 Szkota instytucjonalna poruszata problem marketingu jako obszaru aktywno$ci okreslo-
nych instytucji — hurtownika, brokera. P. Nystrom, The Economics of Retailing, vol. 1/2, Ronald
Press, New York 1915.



88 Robert Kozielski

cjonalnej® i commodities — produktowej*’. Okres ten byt wiec okresem narodzin
marketingu jako przedmiotu nauczania na uniwersytetach, jako tematu publikacji
i jako przedmiotu nazwanej aktywnosci instytucji rynku. To okres formowania si¢
mysli i zatozen teoretycznych.

Lata 1920-1950 to wczesny okres rozwoju. W poczatkowej fazie tego okre-
su, jak podaje R. Bartels, pojawily si¢ opracowania, ktére podejmowaly probe
okreslenia zasad 1 fundamentow tej sfery funkcjonowania rynku i przedsiebiorstw
oraz integracji dotychczasowych mysli w jeden spojny sposéb’!. Glowny nacisk
ktadziono na transakcje i jej efekty oraz odpowiedz na pytania jak organizacje re-
alizujg funkcje marketingowe i w jakim stopniu dodajg one warto$ci produktom.
Jak uwazano, gtéwnymi warto$ciami dodawanymi do produktéw przez marketing
byla uzytecznos$¢ miejsca i czasu, a wigc korzysci zwiazane z dystrybucja, ktora
stanowila jeden z gtownych strumieni teoretycznych i praktycznych powstania
marketingu. Poza samg kwestig korzy$ci miejsca i czasu, nacisk kladziony byt
takze na posiadanie i wlasno$¢*. Na przyktad F. Clark definiowat wtedy marke-
ting jako wysitki zmierzajace do transferu wlasnosci dobr®3. Okres ten konczy sie
coraz powszechniej stawianym pytaniem o przyszto$¢ marketingu i jego naukowy
status*. Na przyktad W. Alderson i R. Cox koncza swoj artykut Towards a Theory
of Marketing stwierdzeniem, ze teoria marketingu nie dostarczy nam zrozumie-
nia jego istoty, jesli bedzie ignorowac interakcje zachodzace pomigdzy systemem
i procesem. Wyrazaja oni dalej takze watpliwo$¢, czy ekonomia bedzie w stanie
pomoc w opisaniu tych zaleznosci®.

Okres wczesnego rozwoju marketingu to takze czas budowania profesjonal-
nej infrastruktury marketingowej (stowarzyszenia profesjonalne, konferencje,
czasopisma itp.)**. W 1924 roku powstata National Association of Teachers of
Marketing and Advertising, a w 1930 — American Marketing Society, ktore re-

2 Szkota funkcjonalna zajmuje si¢ funkcjami, jakie wykonuje marketer i ich celami —
P.T. Cherington, The Elements of Marketing, Macmillan, New York 1920.

30 Szkota produktowa (commodities) koncentrowata swoja uwage na dziataniach marketingo-
wych realizowanych w odniesieniu do okre$lonych produktow czy ich kategorii oraz cechach tych
produktéw — M.T. Copeland, Marketing Problems, A.W. Shaw, New York 1923.

31 Jak podaje Bartels (R. Bartels, The Development...) nalezg do nich m.in., F.E. Clark,
Principles of Marketing; Macmillan, New York 1922; H.H. Maynard, W.C. Weidler, T.N. Beckman,
Principles of Marketing, Ronald Press Company, New York 1927; P.D. Converse, The Elements of
Marketing, Prentice Hall, New York 1935.

32 S.L. Vargo, R.F. Lusch, The Development...

3 Na podstawie R. Bartles, The Development...

3 P.D. Converse, op. cit.; W. Alderson, R. Cox, op. cit.; R. Bartels; Can Marketing Be a Science?,
,Journal of Marketing” 1951, vol. 15.

3 W. Alderson, R. Cox, op. cit.

3¢ W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.
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prezentowaty interes marketerow. Organizacja ta w 1934 roku zaczgta wydawad
»~American Marketing Journal”, ktory w roku 1935 zmienit nazwe na ,,National
Marketing Review”. W latach 1936—1937 obie organizacje (National Association
of Teachers of Marketing and Advertising oraz American Marketing Society) po-
laczyly sie pod wspolna nazwa American Marketing Association i zmienity nazwe
wydawanego czasopisma na znany obecnie ,,Journal of Marketing”’. W 1925
roku zaczat si¢ ukazywa¢ w Nowym Jorku ,,Journal of Retailing”.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze okres ten, jak uwazaja W. Wilkie
i E. Moore, to lata znacznie wigkszej koncentracji na opisie operacji marketingo-
wych niz na rozwigzywaniu problemoéw zarzadczych. Zwrocono takze uwage na
czynniki zewnetrzne oraz stawiano pytanie o wptyw marketingu na spoteczen-
stwo przy uwzglednieniu czynnikow ekonomicznych, spotecznych i politycznych.
Aspekt spoteczny znajdowat takze wyraz w zarzutach stawianych w tym okresie
marketingowi, a dotyczacych kosztow dystrybucji, wartosci reklamy i polityki
cenowej. Jak uwazaja autorzy, opierajac si¢ m.in. na publikacjach W. Aldersona,
owczesni akademicy i praktycy marketingu postrzegali znacznie szerzej role, jaka
winien odgrywa¢ marketing niz dzieje si¢ to w obecnych czasach®®. Pojawienie
si¢ takich tendencji, w koncu lat czterdziestych XX wieku przyczynito si¢ do ozy-
wionej dyskusji nad statusem marketingu i szybkiego jego rozwoju, gtownie jako
funkcji zarzadczej, w latach 1950-1980.

Zapoczatkowany pod koniec okresu wczesnego rozwoju marketingu trend
zmierzajacy w kierunku, po pierwsze, redefiniowania roli marketingu, po dru-
gie potozenia wigkszego nacisku na jego strone zarzadcza ulegt przyspieszeniu
w okresie powojennym. Dotyczyto to dyskusji nad naukowymi fundamentami
marketingu, a takze nad rozwazaniami odnoszacymi si¢ do roli marketera i spo-
sobami podejmowania przez niego decyzji. Okres powojenny przyniost wzrost
rynku i rozw0j tzw. mass-marketingu, spowodowanych ograniczeniami w kon-
sumpcji w czasie wojny, okresem tzw. baby-boom, rozwojem technologii, nowych
form dystrybucji i innych. Marketerzy napotykali wigc nowe mozliwosci dzia-
fania, a dziedzina marketingu i grono marketerow dynamicznie si¢ powicksza-
to. W efekcie koncepcja marketingu zaczeta obejmowac bardziej marketera, jego
decyzje i sposob postepowania. Jak podaja W. Wilkie i E. Moore®, za D. Jones
i E. Shaw®, najwazniejszymi publikacjami w tym czasie dotyczacymi zarzadczej

37 Ibidem; R.A. Kerin, In Pursuit of an Ideal — The Editorial and Literary History of the
Journal of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1996, vol. 60.

3% W. Alderson, 4 Marketing View of Competition, ,,JJournal of Marketing” 1937, vol. 1.

3 W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.

4 D.G.B. Jones, E.H. Shaw, 4 History of Marketing Thought, [w:] B.A. Weitz, R. Wensley,
Handbook of Marketing, Sage Publications, Thousand Oaks 2002.
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sfery marketingu byty: W. Aldersona Marketing Behavior and Executive Action*',
J. Howarda Marketing Management — Analysis and Planning® oraz E. McCarthy’ego
Basic Marketing — A Managerial Approach®. Oczywiscie w drugiej potowie tego
okresu gtownym autorem nurtu, ktory scementowat poczatkowe idee zwigzane
z nurtem zarzadczym byt Ph. Kotler*. Nalezy podkresli¢, ze kolejne publikacje
Ph. Kotlera do dzi§ wplywaja na rozumienie i postrzeganie dziatan marketingo-
wych zardwno przez akademikow, jak i praktykéw marketingu.

Nakierowanie na proces podejmowania decyzji i postrzeganie marketingu
bardziej jako aktywnosci menedzerskiej wyraznie pociagneto za sobg potrzebe za-
adaptowania osiagnie¢ nauk $cistych, w szczegdlnosci matematyki i statystyki, do
zakresu nauk o marketingu. Skutkowato to z jednej strony rosnagcym wykorzysty-
waniem naukowych metod badawczych, z drugiej coraz powszechniejszym wyko-
rzystywaniem metod analitycznych przez praktykoéw. Poza powyzszymi wskazac
nalezy jeszcze na jeden wazny element 6wczesnej mysli marketingowej. Juz nie
funkcje i operacje marketingowe czy konsekwencje tych dziatan dla spoteczen-
stwa, ale klient znalazt si¢ w centrum zainteresowania firm. W efekcie uznano
otwarcie, ze warto$¢ wyznaczana jest na rynku, a nie w firmie*. Wskaza¢ row-
niez trzeba, ze umiejscowienie klienta w centrum zainteresowania skupito uwa-
ge akademikow na kliencie, zachowaniu klienta, czynnikach wptywajacymi na
jego wybory. Jak podaja W. Wilkie i E. Moore wazniejsze koncepcje, modele czy
techniki, jakie pojawity si¢ w tym okresie, byly zwigzane wtasnie z tymi nurtami.
Byly to m.in. — koncepcja marketing-mix, cykl zycia produktow, proces rozwoju
nowego produktu, system informacji marketingowej, metoda DAGMAR, stra-
tegie segmentacji, audyt marketingowy, pozycjonowanie i mapy percepcji i inne.
Ponadto metody zapozyczane z innych nauk, glownie matematyki, statystyki,
psychologii znalazly szerokie zastosowanie w marketingu. Dotyczy to w szcze-
golnosci teorii postaw, motywacji, stylow zycia, prognozowania, analizy trade-
-off, analizy odchylen, skalowania wielowymiarowego, analizy Bayesa i innych*,

' W. Alderson, Marketing Behavior and Executive Action, Richard D. Irwin, Homewood
1957.

2 J.A. Howard, Marketing Management — Analysis and Planning, Richard D. Irwin, Home-
wood 1957.

4 E.J. McCarthy, Basic Marketing — A Managerial Approach, Richard D. Trwin, Homewood
1960.

4 Ph. Kotler, Marketing Management — Analysis, Planning and Control, Prentice Hall, Engle-
wood Cliffs, NJ, 1967.

# P.F. Drucker, The Practice of Management, Hopper and Row, New York 1954; J.B. McKit-
terick, What is Marketing Management Concept, [w:] F.M. Bass, Frontiers of Marketing Thought
and Science, American Marketing Association, Chicago 1957; T. Levitt, Marketing Myopia, ,,Ha-
rvard Business Review” 1960, vol. 38.

4 J.G. Myers, W.F. Massy, S.A. Greyser, Marketing Research and Knowledge Development,
Prentice Hall, Englewood Clifts, NJ 1980.
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Dynamiczny rozwdj marketingu w tym okresie wigzat si¢ takze z szybkim po-
szerzaniem infrastruktury marketingowej — liczbg cztonkow stowarzyszen, liczbg
publikowanych artykutow w czasopismach marketingowych, liczba absolwentow
studiow marketingowych oraz nadawanych stopni doktora z zakresu zarzadzania.
I tak np. na poczatku lat pigcdziesigtych American Marketing Association liczy-
fa niespetna 4000 cztonkow, to pod koniec tego okresu liczba ich wzrosta ponad
czterokrotnie. Liczba opublikowanych tacznie artykutow z zakresu marketingu
w USA w 5 gtéwnych czasopismach*’ do 1950 r. wynosita ponad 1400, gdy pod
koniec 1980 roku osiggneta poziom prawie 6000 artykutow*®. W tym tez okresie
powotano do zycia Marketing Science Institute, ktéry w ciggu pierwszych 10 lat
istnienia rozszerzyt liczbe swoich cztonkéw do 1000 w 20 krajach swiata® i do
dzisiaj pozostaje kluczows instytucja naukowo-badawcza na $wiecie.

Koncowa czesc lat siedemdziesiatych i lata osiemdziesigte nazwano okresem
stabilizacji. Mimo ze pojawity si¢ nowe koncepcje w sferze marketingu nie przy-
blizyty one ani marketingu do naukowego statusu, ani nie rozwingty w radykalny
sposob praktycznej sfery dziatan marketingowych, moze z wyjatkiem marketingu
partnerskiego®®, ktory byt w duzym stopniu zwigzany z rozwojem sektora ustug
i wzrostem jego znaczenia. Okres ten charakteryzuje si¢ z jednej strony silnym
naciskiem na spoteczny aspekt dziatan marketingowych, z drugiej strony za$ na-
stepuje fragmentaryzacja dziatan marketingowych’', koncentracja na wybranych
metodach, bez szerszego kontekstu. Wzrost znaczenia tzw. marketingu spolecz-
nego zwigzany byl, o czym wspomniano, z rozwojem sektora ustug i potrzeba
oparcia dziatan firmy na budowaniu bezposrednich relacji z klientem. W efekcie
aspekty spoteczne, elementy emocji zaczynaja odgrywac duzg role.

W okresie tym, jak zauwaza R. Bartels, pojawiajg si¢ takze pojecia spotecznej
orientacji marketingowej czy odpowiedzialnosci spotecznej organizacji*’. Roz-
wini¢ta w tym czasie koncepcja makromarketingu, jak celnie zauwaza A. Sagan,
niosta skutki uboczne, wyrazane w zatracaniu tozsamos$ci marketingowej

47 Journal of Retailing” (ukazuje si¢ od 1925), ,,Journal of Marketing” (1936), ,,Journal of
Adpvertising Research” (1960), ,,Journal of Marketing Research” (1964), ,,Journal of Consumer Re-
search” (1974).

4 W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.

4 Ibidem.

% Np. L.L. Berry, Relationship Marketing, [w:] L.L. Berry, L. Schostack, G.D. Upah,
Emerging Perspectives of Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983;
E. Gummesson, The New Marketing — Developing Long-Term Interactive Relationships, ,,Long
Range Planning” 1987, vol. 20/4.

S W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.

52 R. Bartels, The Development...
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i niejasnosci jego definiowania®®. Okres ten przyniost jednak dwie wazne ko-
rzysci. Po pierwsze wskazal i zapoczatkowal er¢ rozwoju marketingu ushug,
marketingu relacji, ktory dzisiaj ewoluuje w kierunku szerszego zastosowa-
nia technologii i wykorzystania tej wiedzy w zakresie funkcjonowania firm
w $wiecie Internetu. Osiagniecia takich autorow, jak Ch. Gronroos, V. Zeithaml,
A. Parasuraman, L. Berry pozwalajg lepiej zrozumie¢ zachowanie klientow w go-
spodarce opartej na ustugach, gospodarce wiedzy*. Po drugie okres stabilizacji
lat osiemdziesigtych dat wyrazny impuls do poszukiwania od nowa tozsamosci
i zrédet marketingu w poczatkach lat dziewieédziesiatych. Od strony infrastruk-
tury pojawito si¢ w latach osiemdziesiatych wiele nowych czasopism dotykaja-
cych sfery marketingu, ale miaty one, podobnie jak nauka, tendencje do waskiej
specjalizacji. Na przyktad pojawity si¢ takie czasopisma, jak ,,Journal of Personal
Selling & Sales Management” (1980), ,,Journal of Consumer Marketing” (1983),
»Journal of Product Innovation and Management” (1984), ,,Journal of Interactive
Marketing” (1987)%.

Obecnie trwajacy okres rozpoczal si¢ od kontynuacji rozwazan dotycza-
cych przysztosci marketingu i jego roli. Obficie cytowane artykuly Marketing
on the Crossroads oraz Marketing's Mid-life Crisis wyraznie podwazaty obec-
ne dziatania marketingowe i wskazywatly na potrzebe redefinicji jego pojecia’®.
Dla tego okresu charakterystyczne, w przekonaniu autora, sg trzy gldwne nurty.
Po pierwsze szeroko zakrojone poszukiwania tozsamos$ci, mozliwosci okreslenia
i co wiecej zbadania zorientowania rynkowego organizacji. Badania zmierzaja do
okreslenia intelektualnych fundamentéw marketingu i wskazania na jego miej-
sce 1 zadania w organizacji. Nurt ten, zapoczatkowany przez takich autorow, jak
B. Shapiro”’, A. Kohli i B. Jaworski*® oraz J. Narver i S. Slater®, pozniej kon-

3 A. Sagan, op. cit.

% M.in.: Ch. Gronroos, A Service Quality Model and its Marketing Implications, ,,European
Journal of Marketing” 1984, vol. 18; V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry, Problems and
Strategies in Services Marketing, ,,Journal of Marketing” 1985, vol. 49; L.L. Berry, Relationship
Marketing...

3 W.L. Wilkie, E.S. Moore, op. cit.

¢ J. Brady, L. Davis, Marketings Mid-Life Crisis, ,,The McKinsey Quarterly” 1993, vol. 2;
Coopers & Lybrand, Marketing on the Crossroads, Coopers & Lybrand, 1994.

57 B.P. Shapiro, What the Hell is Market Oriented?, ,Harvard Business Review” 1988,
November—December.

% A.K. Kohli, B.J. Jaworski, Market Orientation — The Construct, Research Proposition and
Managerial Implications, ,,Journal of Marketing” 1990, vol. 54.

% J.C. Narver, S.F. Slater, The Effect of a Market Orientation on Business Profitability, ,,Jour-
nal of Marketing” 1990, vol. 54.
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tynuowany byt m.in. przez F. Webstera®, G. Daya®' czy J. Shetha i R. Sisodig®.
Z jednej strony koncentruje si¢ on na opisaniu, czym jest marketing, jakie sa
jego funkcje w organizacji, z drugiej natomiast strony badacze podejmujg probe
okreslania, w jakim stopniu marketing przyczynia si¢ do budowania wartosci
i jak wigze si¢ on z sukcesem firmy. Rozwazania te wyraznie koncentruja si¢ na
umiejscawianiu marketingu nie jako wytacznie procesu spotecznego, ani nie jako
wylacznie procesu zarzadczego. Wskazuja one zarowno na kulturotwodrcza role
marketingu w organizacji, jak i dziatania zwigzane z implementacjg. Doprowa-
dza to do wskazywania na marketing jako fundament organizacji uczacych si¢
oraz odnosi si¢ do integrujacej roli marketingu w sensie zarzadczym®.

Drugi wyrazny nurt dotyczy okre$lenia mozliwosci pomiaru dziatan marke-
tingowych zarowno od strony procesu, jak i efektow. Jest wigc kontynuacjg prac
zwigzanych z okreslaniem i1 oceng wartosci, jakie dodaje marketing do produk-
tow. Prace R. Shawa®, T. Amblera® czy J. Lenskolda® sg przyktadami tego nurtu.
Marketing nie jest juz tutaj postrzegany jedynie jako funkcja czy zestaw operacji
rynkowych. Ma on raczej wymiar bardziej strategiczny, reprezentuje holistycz-
ne podejscie z nakierowaniem na umiejetnosci zarzadcze oraz finansowe aspekty
dzialan marketingowych. Badacze podejmuja probe integracji dotychczasowych
kierunkow myslenia. Klient w wielu publikacjach jest juz nie tylko elementem
zainteresowania organizacji, ale staje si¢ jej partnerem. Menedzerowie i badacze
poszukuja odpowiedzi na pytanie o wartosci, jakie oferuja firmy i jakimi moga
konkurowa¢. Wskazuje si¢ na potrzebg procesowego podejscia i spojrzenia na
organizacje¢ i zachodzace w niej procesy jako na catos¢.

Nie mozna oczywiscie nie zawazy¢ takze szeregu publikacji oraz prak-
tyki biznesowej odnoszacych si¢ do poszczegdlnych narzegdzi i technik mar-
ketingu. Dotyczy to szczegdlnie wykorzystania technologii informatycznej.
Szereg publikacji, ktore poruszaja problematyke wykorzystania Internetu®’,

8 F.E. Webster, Executing the New Marketing Concept, ,,Marketing Management” 1994, vol. 3.

1 G.S. Day, The Capabilities of Market-Driven Organizations, ,,JJournal of Marketing” 1994,
vol. 58.

¢ JN. Sheth, R.S. Sisodia, Does Marketing Need Reform?, ,,Journal of Marketing” 2005, vol. 69.

¢ S.F. Slater, J.C. Narver, Market Orientation and the Learning Organization, ,,JJournal of
Marketing” 1995, vol. 59.

¢ R. Shaw, Improving Marketing Effectiveness, Economist Newspaper Ltd., London 1998.

% T. Ambler, Marketing and the Bottom Line, Prentice Hall, London 2003.

¢ J.D. Lenskold, Marketing ROI — the Path to Campaign, Customer, and Corporate Profita-
bility, McGraw Hill, New York 2003.

7 Np. D. Chaffey, F. Eblis-Chadwick, K. Johnston, R. Mayer, Internet Marketing — Strategy,
Implementation and Practice, Prentice Hall, London 2000; J. Sterne, World Wide Web Marketing,
Wiley, New York 1999.
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CRM® oraz E-Commerce®, ukazuje si¢ na poczatku XXI wieku. Uwzglednia sie
w nich jednak coraz czesciej systemowe podejscie, rozwaza si¢ ich efektywnos¢
i wktad w budowanie wartosci dla klienta.

Marketing zmierza wigc do zharmonizowanego potaczenia sfery powszech-
nie nazywanej migkka — spoteczna, kreatywna, koncepcyjna, strategiczng oraz
twardej — zarzadczej, iloSciowej, operacyjnej, aplikacyjnej. Marketing zaczyna
powoli wraca¢ do zrodet i korzysta¢ z dokonan poprzednikow. Z jednej strony
zarzuty, ktore przedstawia si¢ dzisiejszemu marketingowi, miaty podobny cha-
rakter 10 lat temu’, a nawet prawie 100 lat temu’'. Z drugiej natomiast to juz
w poczatkach formowania mys$li marketingowej wskazywano na takie elementy,
jak rola klienta”, proces” i pomiar’*. Mozna wigc powiedzie¢, ze szukajac tozsa-
mosci marketingu warto spojrze¢ na jego korzenie i zrodta powstania. Obok wielu
nurtow mozna znalez¢ tam wyznaczniki jego identyfikacji. Coraz czgéciej wigc
marketing definiowany jest ponownie jako proces, z jednoczesna potrzeba okre-
$lenia warto$ci, jakie niesie i na jakich si¢ opiera oraz mozliwo$ciami pomiaru
efektow i dziatan rynkowych. Zmierza do glebszego wyrazania zrozumienia dla
klienta i wigkszego szacunku dla niego. Ustawia si¢ nie w roli wszechwiedzacego
dostawcy, ale raczej w roli tacznika klienta z organizacja.
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