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Introduction

Eight years ago, I sent a short essay
entitled “What about this marketing” to
approximately 40 university marketing
educators (professors, assistant
professors and doctors of philosophy).
Using this title, I referred to earlier
publications by T. Lis, a leading feature
writer entitled “What about this
Poland?” It contained a similar question
but it concerned our country.

Considering the past years and
with new experience in mind, this
question should be formulated more
specifically, namely, whether marketing
is a branch of science or just an
instrumental sociotechnical method of
shaping the activities of market, public
non-market and political organisations.
This is because numerous new practices

Wprowadzenie

Osiem lat temu, przestatem do oko-
to 40 os6b zajmujacych sie nauczaniem
marketingu na wyzszych uczelniach
(profesordéw, dr. habilitowanych i dok-
toréow) krotki esej pt. ,,Co z tym marke-
tingiem?” Nawigzatem tym tytutem do
wcze$niejszych publikacji wybitnego
publicysty T. Lisa pt. ,Co z ta Polska?”
Zawieral on podobne pytanie ale doty-
czace naszego kraju.

Po minionych latach i w $wietle
nowych do$wiadczen, nalezy to pytanie
sformutowac konkretniej, a mianowicie,
czy marketing jest dziedzing nauki, czy
tylko instrumentalnym socjotechnicz-
nym sposobem ksztattowania dziatal-
nosci organizacji rynkowych, publicz-
nych nierynkowych i politycznych?
Pojawito sie bowiem wiele nowych
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that indicate that the question posed in this way is
reasonable, appeared.

In the submitted study, the author framed
several important postulates. The first of them was
the statement that, apart from marketing which
deals with shaping the activities of commercial
organisations, there are also two new types of
marketing, namely marketing used in the sphere of
non-market economic activity, referred to as public
marketing (of non-profit organisations) and political
marketing. These two types of marketing exist and
the related activities are expanded.

The second postulate was the statement that
there are serious differences of opinion about what
marketing is. In the definitions proposed by the most
important scientific institution in this regard, which
is the AMA (American Marketing Association), it is
defined in several different ways.

These definitions, created in 1935, 1985, 2004
and 2007, emphasise different aspects of the branch.!
The first one defines marketing as “the performance
of business activities that direct the flow of goods
and services from producers to consumers”, and the
second one, proposed in 1985, recognises marketing
as “the process of planning and executing the
conception, pricing, promotion, and distribution of
ideas, goods, and services to create exchanges that
satisfy individual and organisational goals”.

Inturn, other aspects appeared in the definitions
proposed in 2004 and 2007. In the first of them,
marketing is defined as “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
organisation and its stakeholders” and in the second
one that “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”.
In view of these significant differences, the question
arises concerning what marketing really is.

The third postulate is the statement that in
practice there is a visible tendency to resign from
treating marketing as a comprehensive way of
shaping the attitudes, behaviour and decisions
of purchasers, citizens and voters, as well as the
activities of market, non-market public and political
organisations and its transformation into a one-sided
and sociotechnical way of shaping these attitudes,
behaviours and decisions as well as the activities
of these organisations and that this happens at the
expense of its cognitive and information functions.
[ recognised this transformation as harmful and

1 The author describes them based on the article by J. Kaminski
entitled “Stolat Harvard Business School - wktad w rozwéj wczesnego
marketingu”. Marketing i Rynek, 2009 no. 12., ss. 2-8.

praktyk, ktére wskazuja, ze tak postawione pytanie
jest zasadne.

W przestanym opracowaniu, sformutowatem
kilka istotnych tez. Pierwsza z nich byto stwierdzenie,
ze obok marketingu zajmujacego sie ksztaltowaniem
dziatalnosci organizacji handlowych, funkcjonuja
takze dwa nowe rodzaje marketingu, a mianowicie
marketing stosowany w sferze nierynkowej dziatal-
nosci gospodarczej okreslany mianem marketingu
publicznego (organizacji niedochodowych) oraz mar-
keting polityczny. Te dwa rodzaje marketingu istnie-
jairozszerzajg swojg dziatalnosé.

Druga tezg, byto stwierdzenie, Ze istniejg po-
wazne roznice pogladéw na temat tego, czym jest
marketing. W definicjach sformutowanych przez naj-
wazniejsza w tym wzgledzie instytucje naukowgq jaka
jest AMA (American Marketing Association) okres$la
sie go réznie.

Definicje te, sformutowane w 1935, 1985, 2004
i 2007 roku, ktada nacisk na rézne aspekty tej dys-
cypliny.! Od pierwszej okreslajacej marketing jako
.przejaw dziatalnosci biznesowej, skierowujacej
strumien produktéw i ustug od producenta do kon-
sumenta”, do drugiej, sformutowanej w 1985 roku,
uznajacej marketing jako ,proces planowania i reali-
zacji pomystu, ceny, promoc;ji i dystrybucji produk-
tow i ustug w celu doprowadzenia do wymiany za-
spokajajacej cele jednostek i organizacji.

Inne z kolei aspekty, pojawity sie w definicjach
sformutowanych w 2004 i 2007 roku. W pierwszej
definiuje sie marketing jak ,funkcje organizacji oraz
zbiér tworzenia, komunikowania oraz dostarcza-
nia wartosci klientom oraz zarzgdzania relacjami
z klientami w sposdb przynoszacy korzysci organi-
zacjiiakcjonariuszom” oraz w drugiej, ze ,marketing
jest dziatalnos$cig, zbiorem instytucjii proceséw two-
rzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany
ofert posiadajgcych warto$¢ dla klientéw, odbiorcow,
partnerédw oraz spoteczenstwa jako catosci”. Wobec
tych istotnych réznic, pozostaje zatem nadal otwarte
pytanie, czym jest w istocie marketing?

Trzeciag teza bylo stwierdzenie, iZ w praktyce,
widoczna jest tendencja do rezygnacji z traktowania
marketingu jako kompleksowego sposobu ksztatto-
wania postaw, zachowan i decyzji nabywcéw, oby-
wateli i wyborcéw oraz dziatalno$ci organizacji ryn-
kowych, nierynkowych publicznych i politycznych
i jego przeksztatcen w jednostronny i socjotechnicz-
ny sposéb ksztattowania tych postaw, zachowan i de-
cyzji oraz dziatalno$ci tych organizacji i ze dzieje sie
to kosztem jego funkcji poznawczych i informacyj-
nych. Uznatem, Ze to przeksztatcanie jest szkodliwe

1 Charakteryzuje je w oparciu o artykut ]. Kaminskiego pt. ,Sto
lat Harvard Business School - wktad w rozwéj wczesnego marketin-
gu”. Marketing i Rynek, 2009 nr 12., s. 2-8.
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significantly distorting the nature of marketing as

a branch of science.

The fourth postulate was the statement that the
change in the hierarchy of marketing instruments is
visible in practice. It is expressed in the increased
role of promotion and public relations, at the expense
of the function of shaping the product, prices and
distribution,andinthefactthatthisisanunfavourable
change of a decidedly instrumental nature.

The fifth postulate was to develop a set of basic
marketing principles (marketing constitution), which
would comprise the following components:

1. Equal treatment of the interests of all marketing
entities (purchasers, citizens and voters) as
well as market, non-market public and political
organisations (principle of equality of parties).

2. Conducting appropriately balanced cognitive
and instrumental activities and treating these
forms of activity as coherent and inseparable
components of marketing (the principle of
equality of cognitive and instrumental activities).

3. Respecting the established hierarchy and
established order of marketing instruments in
marketing activities (principle of respecting the
hierarchy and order of instruments).

4. Providing objective and reliable information
about products, prices, distribution methods
and entities conducting such activities within
marketing activities (principle of credibility of
information).

5. Respecting the moral and social norms accepted
in society in marketing activities (the principle of
respecting moral and social norms).

6. And the last, sixth principle was the proposal to
determine positive and negative characteristics
of marketing considering visible controversies in
its understanding and to decide what should be
done to prevent the degradation of marketing as
a science (the principle of protecting marketing
as a branch of science).

Reaction of the readers

It was very modest. Only three people expressed
their opinions. They were all rather courteous. The
view that a broader discussion on the submitted
proposals would be useful was also expressed. In
addition, one person in a private conversation offered
to publish the essay. I agreed with this proposal.

The problem is still valid

The raised issues are still valid. Although new
types of marketing have appeared, its instrumental
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i znieksztatcajagce w sposéb istotny charakter marke-

tingu jako dziedziny nauki.

Czwarta teza bylto stwierdzenie, iZ widoczna
jest w praktyce, zmiana hierarchii instrumentéw
marketingu. Wyraza sie ona we wzro$cie roli promo-
cji i public relations, kosztem funkcji ksztattowania
produktu, cen i dystrybucji oraz, ze jest to zmiana
niekorzystna o zdecydowanie instrumentalnym
charakterze.

Pigta teza byt postulat opracowania zbioru pod-
stawowych zasad marketingu (konstytucji marke-
tingu), ktérego sktadnikami bytyby:

1. Réwnorzedne traktowanie intereséw wszyst-
kich podmiotéw marketingu (nabywcéw, oby-
wateli i wyborcéw) oraz organizacji rynkowych,
nierynkowych publicznych i politycznych (zasa-
da rownorzedno$ci stron).

2. Prowadzenie we wtasciwej rownowadze dzia-
talnosci poznawczej i instrumentalnej oraz
traktowanie tych form dziatalnosci jako spdj-
nych i nierozerwalnych sktadnikéw marketin-
gu (zasada réownorzednoSci dziatan poznawczy
i instrumentalnych).

3. Respektowanie w dziatalno$ci marketingowe;j
utrwalonej hierarchii i utrwalonego porzadku in-
strumentéw marketingu (zasada respektowania
hierarchii i porzadku instrumentéw).

4. Przekazywanie w dziatalnosci marketingowej
obiektywnych i wiarygodnych informacji o pro-
duktach, cenach, sposobach dystrybucji oraz
podmiotach prowadzacych taka dziatalnos¢ (za-
sada wiarygodnosci informaciji).

5. Respektowanie w dziatalnosci marketingowej,
przyjetych w spoteczenstwie, norm moralnych
i spotecznych (zasada respektowania norm mo-
ralnych i spotecznych).

6. 1 ostatnia, sz6stg zasada byta propozycja, aby
wobec widocznych kontrowersji w pojmowaniu
marketingu okresli¢, co jest w nim dobre, a co zte
i co nalezy zrobi¢, aby zapobiec degradacji mar-
ketingu jako nauki (zasada ochrony marketingu
jako dziedziny wiedzy).

Reakcja Czytelnikow

Byta bardzo skromna. Swoje opinie wyrazity
tylko trzy osoby. Byty one raczej grzeczno$ciowe.
Wyrazono takze poglad, iz przydataby sie szersza
dyskusja nad zgtoszonymi propozycjami. Ponadto
jedna osoba w rozmowie prywatnej zaproponowata
opublikowanie eseju. Zgodzitem sie z ta propozycja.

Problem nadal aktualny

Poruszone problemy sa nadal aktualne. Pojawity
sie wprawdzie nowe rodzaje marketingu rynkowego,
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use at the expense of its cognitive values is still
visible. It is still common practice to say that “if
something in business is going wrong, there is not
enough marketing”.

It seems that in view of the above, the previous
question sounded vague and should be more precise,
namely “what marketing really is - abranch of science,
or only an instrumental and sociotechnical method of
shaping the activities of market, non-market public
and political organisations”.

In order to answer this question, it seems
necessary to briefly recall what was taught before
marketing and what is taught now, what are its
assessments and what should be done to restore the
scientific nature of marketing?

What was taught before marketing?

Before and after the war, at the Warsaw School
of Economics and Higher Schools of Economics, and
later at the Central School of Planning and Statistics,
subjects based on the achievements of German and
French sciences were lectured. These were subjects
such as “trade economics”, “trade organisation
and technique” and “market analysis”. Over time,
“commodity science” and later “economics of
consumption” were added.

The lecturers of these subjects were outstanding
professors, such as Prof. K. Boczar, Prof. L. Kozminski,
Prof. Z. Zakrzewski, Prof. T. and ]. Kramer, Prof. .
Dietl, Prof. E. Wiszniewski, Prof. A. Hodoly and many
others.

The most important works from this period
include e.g. the book by Prof. K. Boczara entitled
“Spoteczno-gospodarcze  podstawy  obrotu
towarowego”, Warsaw 1959, by Prof. A. Hodoly
entitled “Wstep do badan rynku”, Warsaw 1961,
by Prof. E. Wiszniewski entitled “Ekonomika
konsumpcji’, Warsaw 1977 and many others. The
mentioned professors, as well as others, created the
conditions for the education of numerous leading
practitioners operating in trade, and later changing
its model into a market model.

Contrary to some opinions, these were not
studies concerning planned trade. Part of it was
unavoidable, but mostly it was knowledge about the
market, trade, consumption issues and commodity
science. At that time, it was even argued that this
education was too detached from practice. But it
seems that thanks to this a smooth transition from
a planned economy to a market economy.

ale nadal widoczne jest instrumentalne wykorzysty-
wanie marketingu, kosztem jego warto$ci poznaw-
czych. Nadal w praktyce przyjeto sie méwic, ze ,jezeli
co$ w dziatalnos$ci gospodarczej idzie Zle, to za mato
jest marketingu”.

Wydaje sie, iz w tym $wietle, poprzednie pyta-
nie brzmiato ogélnikowo i nalezy je bardziej sprecy-
zowac, a mianowicie ,czym jest w istocie marketing
- dziedzing nauki, czy tylko instrumentalnym i socjo-
technicznym sposobem ksztattowania dziatalnos$ci
organizacji rynkowych, nierynkowych publicznych
i politycznych”.

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, wydaje sie,
iz trzeba krotko przypomnieé¢ co wyktadano przed
marketingiem a co wyktada sie obecnie, jakie sg tego
oceny i co nalezy zrobi¢, aby przywréci¢ marketingo-
wi jego naukowy charakter?

Co wyktadano przed marketingiem?

Przed wojna i po wojnie, w Szkole Gtéwnej Han-
dlowej i Wyzszych Szkotach Handlowych, a p6Zniej
w Szkole Gtdwnej Planowania i Statystyki, wyktada-
no przedmioty oparte na dorobku nauk niemieckich
i francuskich. Byty to takie przedmioty jak ,ekono-
mia handlu”, ,organizacja i technika handlu” oraz
»analiza rynku”. Z czasem dodano do tego ,towaro-
znawstwo”, a p6Zniej ,,ekonomike konsumpcji”.

Wyktadowcami tych przedmiotéw, byli wybitni
profesorowie, tacy jak prof. K. Boczar, prof. L. Koz-
minski, prof. Z. Zakrzewski, prof. T. i ]. Kramerowie,
prof. J. Dietl, prof. E. Wiszniewski, prof. A. Hodoty
i wielu innych.

Do najwazniejszych prac z tego okresu, nalezy
zaliczy¢ m. in. Prace prof. K. Boczara pt. ,Spoteczno-
-gospodarcze podstawy obrotu towarowego”, War-
szawa 1959, prof. A. Hodolego pt. ,Wstep do badan
rynku”, Warszawa 1961, prof. E. Wiszniewskiego pt.
»~Ekonomika konsumpcji”, Warszawa 1977 oraz wiele
innych. Wymienieni profesorowie, a takze inni, stwo-
rzyli warunki do wyksztatcenia wielu wybitnych
praktykoéw dziatajacych w handlu, a péZniej zmienia-
jacych jego model na model rynkowy.

Wbrew niektérym opiniom, nie byty to studia
o handlu nakazowym. Czesci tego nie udato sie unik-
nac¢, ale w przewadze, byta to wiedza o rynku, handlu,
problematyce konsumpcji i towaroznawstwie. For-
mutowano woéwczas nawet zarzut, Ze byta ona zbyt
oderwana od praktyki. Ale wydaje sie, iz dzieki temu
nastgpito tagodne przejscie od gospodarki nakazo-
wej do gospodarki rynkowe;j.
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The advent of marketing

At the turn of the 1960s and 1970s, the first
information about a new subject taught in the United
States under the name of “marketing” appeared.

This area was still treated with suspicion.
The first modest study concerning this matter was
published by Prof. Z. Kosut. It was not widespread.

A broader, more serious textbook appeared in
Slovakia. Its author was Prof. from the University
of Economics in Bratislava. He paid a high price for
his book, because as far as [ know, he was dismissed
from his job at the University.

In Poland the conditions were easier. The
discussions and publications concerning this subject
were bolder. In the mid-1980s, the first book (by
Prof. R. Gtowacki) under the still innocent title
“Przedsiebiorstwo na rynku” (Warsaw, 1982),
in which the complete issues of marketing were
presented for the first time in Poland, was published.

After the political changes, other works began
to appear, and they included the book edited by Prof.
J. Altkom entitled “Postawy marketingu”, Cracow
1993, the book by Profs. L. Garbarski, ]. Rutkowski
and W. Wrzosek entitled “Marketing”, Warsaw 1992
as well as the first translation of the book by Prof. P.
Kotler entitled “Marketing”, Warsaw 1994.

Moreover, the former chairs of trade economics,
trade technique organisation, and consumption
economics began to transform into marketing chairs.
Only in some universities, apart from the chairs of the
above name, the chairs or departments dealing with
the issues of market functioning, market strategies,
consumer behaviour and conduct, etc. still remained.

What is marketing and how is it evaluated?

In view of this information, a question arises,
what marketing is and how it is evaluated.

In order to answer this question, it seems that
the issues of marketing need to be analysed not in
general, but in the areas of functioning of its three
main types, namely in the area of market-related
(commercial), non-market public (non-profit
organisations) and political marketing.

Market-related (commercial) marketing

The knowledge contained in this most serious
type of marketing is assessed in different ways. In
addition to general assessments, detailed evaluations
are also created.

When evaluating this knowledge, it seems that it
is necessary to first present the assessment provided
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Pojawienie sie marketingu

Na przetomie lat 60. i 70. pojawity sie pierw-
sze informacje o nowym przedmiocie, wyktadanym
w Stanach Zjednoczonych, pod nazwa ,marketing”.

Traktowano te dyscypline jeszcze bardzo po-
dejrzliwie. Pierwsze skromne opracowanie na jej
temat, opublikowal prof. Z. Kosut. Nie byto ono
rozpowszechnione.

Szerszy, powazniejszy podrecznik pojawit sie na
Stowacji. Jego Autorem byt prof. J. Prahar z WyzZszej
Szkoty Ekonomicznej w Bratystawie. Zaptacit za to
wysoka cena, bowiem o ile dobrze wiem, zwolniono
Go z pracy w Uczelni.

W Polsce byto tagodniej. Zaczeto $mielej mowié
i pisa¢ o tym przedmiocie. W potowie lat 80. ukazata
sie pierwsza ksigzka (prof. R. Glowackiego) jeszcze
pod niewinnym tytutem ,Przedsiebiorstwo na ryn-
ku” (Warszawa, 1982), w ktoérej zaprezentowano
po raz pierwszy w Polsce, kompletng problematyke
marketingu.

Po zmianach ustrojowych, zaczety sie ukazywac
nastepne prace, a wsrdd nich, praca pod redakcja
prof. J. Altkoma pt. ,Postawy marketingu”, Krakéw
1993, praca prof. L. Garbarskiego, ]. Rutkowskiego
i W. Wrzoska pt. ,Marketing”, Warszawa 1992 oraz
pierwsze ttumaczenie pracy prof. P. Kotlera pt. ,Mar-
keting”, Warszawa 1994.

Zaczety przeksztatcaé sie takze poprzednie ka-
tedry ekonomiki handlu, organizacji techniki handlu,
ekonomiki konsumpcji w katedry marketingu. Tylko
w niektorych uczelniach, obok katedr o tej nazwie,
zachowaty sie katedry lub zaktady zajmujace sie pro-
blematyka funkcjonowania rynku, strategii rynko-
wych, zachowan i postepowan konsumentéw itp.

Czym jest marketing i jakie sg jego oceny?

W Swietle tych informacji, wytania sie zatem pytanie
czym jest w istocie marketing i jakie sg jego oceny?

Aby udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie, wydaje
sie, iz trzeba przeanalizowa¢ problematyka marke-
tingu nie ogo6lnie, lecz w obszarach funkcjonowa-
nia trzech jego gtéwnych rodzajéw, a mianowicie
w obszarze marketingu rynkowego (komercyjnego),
nierynkowego publicznego (organizacji niedochodo-
wych) oraz politycznego.

Marketing rynkowy (komercyjny)

Wiedza zawarta w tym najpowazniejszym ro-
dzaju marketingu, oceniana jest réznie. Oprocz ocen
ogolnych, formutowane s3 takze oceny szczegotowe.

Oceniajac te wiedze, wydaje sie, iz trzeba naj-
pierw przedstawi¢ ocene sformutowang w arty-
kule prof. W. Wrzoska, opublikowang w 2002 roku
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in the article by Prof. W. Wrzosek, published in
2002 in the scientific journal Studies and Work of the
Collegium of Management and Finance of the Warsaw
School of Economics, entitled “Spér o paradygmat
marketingu”. The author defines this paradigm
(nature, core) as the knowledge expressing “the way
in which the company behaves on the market”.

According to the Author, this knowledge
consists of two issues: the selection of general
assumptions for the company’s marketing activities
and the implementation (development) of the adopted
concept. The latter action may have two tendencies:
transactional and developmental. The first one is,
according to the Author, more traditional, while the
second one more modern. However, this does not
change the general assessment of the Author that
the subject (core) of marketing is the presentation
of knowledge about the company’s behaviour on the
market.

The second, more numerous and more detailed
assessments were provided in articles published
on the occasion of the eightieth anniversary of
Prof. R. Glowacki in the joint publication entitled
Ekonomia, etyka, organizacja, published by the
Faculty of Management of the University of Warsaw
in 2009. Their Authors draw attention to different
marketing problems mentioned below, namely, Prof.
W. Wrzosek mentions too narrow perception of
competition and its role in the company’s activity
(W. Wrzosek, Ewolucja mechanizmu konkurencji
a marketing, pp. 343-352), Prof. A. Sty$ emphasises
the need for a broader approach to the issue of social
responsibility of economic organisations (A. Stys,
Oblicza i znaczenie marketingu, ss. 353-363), Prof.
A. Czubala, relates to the role of marketing in the
development of social contacts of the company (A.
Czubata, Rola marketingu w realizacji spotecznej
i odpowiedzialnos$ci przedsiebiorstw, pp. 364-
376), Prof. E. Cyrson, indicates the emerging issues
of globalisation of markets (E. Cyrson, Koncepcja
globalizacji rynkéw Theodora Levitta, pp. 377-395),
Prof. I. Misiag concentrates on the need for broader
approaches to the basic assumptions of marketing
(I. Misigg, Dylematy wspoétczesnego marketingu, pp.
406-417), Prof.I. Rutkowski describes the importance
of theoretical and practical aspects of marketing
knowledge (I. Rutkowski, Teoretyczne i praktyczne
aspekty wiedzy o marketingu, pp. 418-427), while
the article of the Author concerns the evolution of the
instrumental role of marketing (R. Krzyzewski, Jaki
marketing?, pp. 398-405).

Broader and more comprehensive evaluations
were presented in the book by ]. Kaminski entitled
“Macromarketing. Nauka o marketingu wobec
problemoéw spotecznych i Srodowiskowych”, Warsaw
2019, Published by PWE.

w zeszycie naukowym Studia i Prace Kolegium Za-
rzqdzania i Finanséw Szkoty Gtéwnej Handlowej pt.
,Spor o paradygmat marketingu”. Autor okresla ten
paradygmat (istote, rdzen) jako wiedze wyrazajaca,
,Sposo6b postepowania przedsiebiorstwa na rynku”.

Na wiedze te, sktada sie, zdaniem Autora, dwo-
jaka problematyka: wyboru ogdélnych zatozen dzia-
talnosci marketingowej przedsiebiorstwa oraz re-
alizacji (wdrazania) przyjetej koncepcji. To drugie
dziatanie, moze mie¢ przy tym dwojakie nachylenie:
transakcyjne i realizacyjne. Pierwsze jest zdaniem
Autora, bardziej tradycyjne, drugie natomiast bar-
dziej nowoczesne. Nie zmienia to jednak ogdélnej oce-
ny Autora, ze przedmiotem (rdzeniem) marketingu,
jest prezentacja wiedzy o sposobach postepowania
przedsiebiorstwa na rynku.

Drugie, liczniejsze i bardziej szczeg6towe oceny,
zostaty sformutowane w artykutach opublikowanych
z okazji osiemdziesieciolecia prof. R. Glowackiego
w pracy zbiorowej pt. Ekonomia, etyka, organizacja,
wydanej przez Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego w 2009 roku. Ich Autorzy zwracaja
uwage na nastepujace problemy marketingu, a mia-
nowicie, prof. W. Wrzosek na zbyt waskie potrak-
towanie problematyki konkurenciji i je roli w dzia-
talnosci przedsiebiorstwa (W. Wrzosek, Ewolucja
mechanizmu konkurencji a marketing, s. 343-352),
prof. A. Sty$ na potrzebe szerszego ujecia problema-
tyki spotecznej odpowiedzialnosci organizacji go-
spodarczych (A. Stys, Oblicza i znaczenie marketin-
gu, s. 353-363), prof. A. Czubata, na role marketingu
w realizacji spotecznych kontaktéw przedsiebior-
stwa (A. Czubata, Rola marketingu w realizacji spo-
tecznej i odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, s. 364-
376), prof. E. Cyrson, na wytaniajaca si problematyke
globalizacji rynkéw (E. Cyrson, Koncepcja globali-
zacji rynkow Theodora Levitta, s. 377-395), prof. I.
Misigg na potrzebe szerszych uje¢ podstawowych
zatozen marketingu (I. Misiag, Dylematy wspdtcze-
snego marketingu, s. 406-417), prof. . Rutkowski na
znaczenie teoretycznych i praktycznych aspektow
wiedzy o marketingu (I. Rutkowski, Teoretyczne
i praktyczne aspekty wiedzy o marketingu, s. 418-
427) oraz moja na ewolucje instrumentalnej roli mar-
ketingu (R. Krzyzewski, Jaki marketing?, s. 398-405).

Szersze i bardziej kompleksowe oceny, zostaty
przedstawione w opracowaniu ksigzkowym J. Ka-
minskiego pt. ,Macromarketing. Nauka o marketingu
wobec probleméw spotecznych i sSrodowiskowych”,
Warszawa 2019, Wyd. PWE.

Swoje oceny Autor opart na analizie tresci
trzech podrecznikéw marketingu, a mianowicie pra-
cy zbiorowej pod red. L. Garbarskiego pt. ,Marketing.
Koncepcja skutecznych dziatan”, Warszawa 2011,
pracy zbiorowej pod red. A. Czubaty pt. ,Podstawy
marketingu”, Warszawa 2012 oraz pracy H. Mruka, B.
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The author based his evaluations on the analysis
of the content of three marketing textbooks, namely
the joint publication edited by L. Garbarskiego
entitled “Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan”,
Warsaw 2011, the joint publication edited by A.
Czubata entitled “Podstawy marketingu”, Warsaw
2012 and the work of H. Mruk, B. Pilarczyk and M.
Stowinska entitled “Marketing. Koncepcje - strategia
- trendy”, Poznan 2015.

On the basis of the performed analyses, ].
Kaminski states, among others, that firstly - “the
scope of marketing science refers to the company
and is subordinated to the implementation of the
marketing process by employees of the marketing
department, covering such areas as: the nature
of marketing and its understanding, consumer
behaviour, competitor analysis, selection of areas
of activities, pricing, product shaping and brand
management, marketing communication, physical
distribution and distribution channel management,
shaping the marketing structure, organising
the marketing budget, planning and controlling
marketing activities as well as assessing marketing
control and effects” (pp. 21-22).

Secondly - “the list of issues allows for
the conclusion that the knowledge contained
in these textbooks is applied marketing and is
addressed primarily to economic practitioners
who professionally deal with marketing, marketing
managers and employees of marketing units of
enterprises, as well as to university teachers
preparing them for their job and students exploring
the issues of marketing, who after graduation will be
professionally involved in marketing” (p. 22).

Thirdly - “marketing is presented in the context
of management, i.e. in organisational terms, at the
micro level, referring to the conduct of the enterprise
(or other types of entities solving marketing
problems) and the conditions of its (their) activities
on the market. Marketing issues are mainly presented
in a normative terms, constituting a proposal
for a specific procedure in a given situation (e.g.
referring to the method of setting prices, the method
of conducting an advertising campaign, etc.)”. (p. 22).

Fourthly - “compared to textbooks for the study
of other branches of science (sociology, psychology,
law or sciences related to marketing - economics and
management), the analysed textbooks lack typical
considerations concerning the history of marketing
(both in terms of practice and theory) and the
development of the philosophical and theoretical
foundations of this science. Marketing is described
as a fairly new phenomenon, and considerations
related to the history of marketing are replaced by
a description of the company’s transition through
the production and sales phase to the market
orientation phase, which is presented as the highest
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PilarczykiM. Stowinskiej pt.,Marketing. Koncepcje -
strategia - trendy”, Poznan 2015.

Na podstawie przeprowadzonych analiz, ]J. Ka-
minski stwierdza m. in., Ze po pierwsze - ,zakres
nauki o marketingu odnosi sie do przedsiebiorstwa
i jest podporzadkowany realizacji procesu marketin-
gowego przez pracownikéw dziatu marketingowe-
go, obejmujac takie obszary jak: istota marketingu
i jego zrozumienie, zachowanie konsumenta, analiza
konkurentéw, wybor obszaréw dziatania, ustalenie
cen, ksztattowanie produktu i zarzadzanie marka,
komunikacja marketingowa, fizyczna dystrybucja
i zarzadzanie kanatem dystrybucji, ksztattowanie
struktury marketingu, organizowanie budzetu mar-
ketingowego, planowanie i kontrola dziatan marke-
tingowych oraz ocena kontroli i efektéw marketingu”
(s.21-22).

Po drugie - ,zestawienie zagadnien pozwala
stwierdzi¢, ze wiedza zawarta w tych podrecznikach,
jest marketingiem stosowanym (applied marketing)
ijest kierowana przede wszystkim do praktykéw go-
spodarczych, ktérzy zawodowo zajmuja sie marke-
tingiem, menedzer6w marketingu oraz pracownikow
jednostek marketingu przedsiebiorstw, a takze przy-
gotowujacych ich do pracy nauczycieli akademickich
oraz studentow zgtebiajacych problematyke marke-
tingu, ktérzy po zakonczeniu studiéw beda zawodo-
wo zajmowac sie marketingiem” (s. 22).

Po trzecie - ,marketing jest przedstawiany
w kontek$cie zarzadzania tj. w ujeciu organizacyj-
nym, na poziomie mikro, odnoszacym sie do poste-
powania przedsiebiorstwa (lub innych rodzajow
podmiotéw rozwigzujacych problemy marketingo-
we) oraz warunkéw jego (ich) dziatania na rynku.
Kwestie marketingowe przedstawiane sg gtéwnie
W ujeciu normatywnym, stanowigc propozycje okre-
$lonego postepowania w danej sytuacji (np. Odnoszac
sie do sposobu ustalenia cen, sposobu prowadzenia
kampanii reklamowej itp.)". (s. 22).

Po czwarte - ,w poréwnaniu z podrecznikami
poswieconymi innym dyscyplinom naukowym (so-
cjologii, psychologii, prawu czy naukom w stosun-
ku do marketingu pokrewnym - ekonomii i zarza-
dzania), w analizowanych podrecznikach, brakuje
typowych rozwazan poswieconych historii marke-
tingu (zaréwno w rozumieniu praktyki jak i teorii)
oraz ksztattowaniu sie filozoficznych i teoretycz-
nych podstaw tej nauki Marketing jest opisywany
jako zjawisko do$¢ nowe, a rozwazania poswieco-
ne historii marketing, sa zastepowane przez opis
przejScia przedsiebiorstwa przez faze produkcyjna
i sprzedazowg do fazy orientacji rynkowej (market
orientation), ktéra jest przedstawiana jako najwyz-
szy i najbardziej zaawansowany etap rozwoju mar-
ketingu. W analizowanych pracach brakuje réwniez
odniesienia do badan marketingowych w rozumieniu
samorefleksji na tematy marketingowe. Okreslenie
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and most advanced stage of marketing development.
Moreover, in the analysed works there is no reference
to marketing research in the sense of self-reflection
on marketing topics. The term “marketing research”
occurs only in its basic meaning, i.e. collecting and
processing data for the purposes of marketing
decisions of the company from the microeconomic
perspective” (p. 22).

Fifthly - “the scope of marketing problems is
considered in micro terms and refers to a company
that uses consumers to achieve its goals. It is
illustrated with a circle in the centre of which is
the consumer, the main subject of the company’s
marketing effort, in relation to which marketing
managers use marketing instruments, product,
price, distribution and promotion, referred to as the
marketing-mix” (p. 23 ).

Sixthly - “the main attention was directed to
the so-called Managerial marketing, which was
popularised thanks to the previously mentioned 4P
model” (p. 26) ... for “focusing on the product and
purchase transaction with relatively little interest
in the other stages of the consumption process, their
social and environmental context and consequences”
(p. 36) and for “emphasising the maximisation of
sales and the high efficiency of gaining purchasers”
(p. 37).

Seventhly - “the clearly commercial nature
of managerial marketing results in the fact that
it becomes focused on the transaction and more
interest in consuming more than consuming better,
which in the language of trade means striving for
a constant increase in the value of the shopping
basket and the highest possible consumer spending”.
This “caused representatives of some trends in
marketing science, especially consumer research,
to consider this concept too commercial and not
leading to a deeper understanding of consumption,
therefore, as a consequence, they stopped identifying
themselves with marketing” (p. 38).

In a series of articles published in the journal
Marketing i Rynek, ]. Kaminski extended his
assessment. Cf. Kaminski J. “Czym naprawde jest
makromarketing?” Marketing i Rynek 2012 no.
10. “Czego na temat przedmiotu i zakresu nauki
o marketingu mozna dowiedzie¢ sie z definicji
marketingu”. 2013 no. 7 and “Dlaczego definiowanie
marketingu w kategoriach menedzerskich szkodzi
marketingowi jako nauce?”, 2014 no. 6.

[ will pay attention only to those remarks that
concern too managerial (instrumental) approach
to marketing. Considering the last definition of
marketing, proposed by the American Marketing
Association, that marketing should be understood
as “the activity, set of institutions, and processes
for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers,

,marketing research” wystepuje jedynie w rozumie-
niu badan marketingowych tj. Zbierania i przetwa-
rzania danych na potrzeby decyzji marketingowych
przedsiebiorstwa z perspektywy mikroekonomicz-
nej” (s. 22).

Po piate - ,zakres probleméw marketingowych
jest rozpatrywany w mikro ujeciu i odnosi sie do
przedsiebiorstwa, ktére wykorzystuje konsumen-
tow do osiggniecia swoich celéw. Jest ilustrowany za
pomoca kregu, w ktérego centrum znajduje sie kon-
sument, gtéwny podmiot wysitku marketingowego
przedsiebiorstwa, w stosunku do ktérego sa wyko-
rzystywane przez menedzer6w marketingu, instru-
menty marketingowe, produkt, cena, dystrybucja
i promocja, okreslane jako marketing-mix” (s. 23).

Po széste - ,gléwna uwaga zostata skierowana
na tzw. Marketing menedzerski (managerial mar-
keting), ktory zostat spopularyzowany za sprawa
wymienionego wczesniej modelu 4P” (s. 26) ... na
,eksponowanie produktu i transakcji zakupu przy
stosunkowo niewielkim zainteresowaniu, pozosta-
tymi etapami procesu konsumpcji, ich spotecznym
i Srodowiskowym kontekstem i konsekwencjami” (s.
36) oraz na ,eksponowaniu maksymalizacji sprzeda-
7y oraz wysokiej sprawnos$ci pozyskiwania nabyw-
cow” (s. 37).

Po si6dme - ,wyraznie komercyjny charakter
marketingu menedzerskiego powoduje jego skoncen-
trowanie sie na transakcji oraz zainteresowaniu tym,
aby kupowaé wiecej (consume more), niz kupowac le-
piej (consume better), co w jezyku handlu oznacza d3-
zenie do statego wzrostu wartosci koszyka zakupo-
wego oraz jak najwiekszych wydatkéw konsumenta”.
To ,sprawito, Ze reprezentacji niektérych nurtéw na-
uki o marketingu, szczegélnie badan konsumenckich,
uznaja to pojecie za zbyt komercyjne i nie stuzace
gtebszemu zrozumieniu konsumpcji w konsekwencji
przestali identyfikowac¢ sie z marketingiem” (s. 38).

W serii artykutéw opublikowanych w czasopi-
$mie Marketing i Rynek ]. Kaminski rozszerzyt swe
oceny. Por. Kaminski ]. ,Czym naprawde jest makro-
marketing?” Marketing i Rynek 2012 nr 10. ,Czego
na temat przedmiotu i zakresu nauki o marketingu
mozna dowiedzie¢ sie z definicji marketingu”. 2013
nr 7 oraz ,Dlaczego definiowanie marketingu w ka-
tegoriach menedzerskich szkodzi marketingowi jako
nauce?”, 2014 nr 6.

Zwroce uwage tylko na te, ktore dotycza zbyt
menedzerskiego (instrumentalnego) podejscia mar-
ketingu. Przypominajac ostatnia definicje marketin-
gu, sformutowang przez Amerykanskie Stowarzysze-
nie Marketingu, ze marketing nalezy rozumie¢ jako
»dziatalno$¢, zbiér instytucji i proceséw tworzenia,
komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert
posiadajgcych wartos¢ dla klientéw, odbiorcéow,
partneréw oraz spoteczenistwa jako catosci”, uwa-
Za, ze ,nie zawsze marketing jest rozumiany w ten
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clients, partners, and society at large”, he believes
that “not always marketing is understood this way.
Practitioners, consultants and some university
teachers tend to interpret marketing in a much
narrower way, focusing only on its managerial
aspects, and this approach poses many threats to the
understanding of marketing as a science. He draws
attention particularly to two aspects: “firstly, that
the managerial definition of marketing contributes
to a significant narrowing of the understanding of
marketing, which means that many issues important
for marketing remain outside its scope of interest”
and, secondly, “that it provides opponents of
marketing with arguments to question the scientific
status of marketing science”. As a result, issues
such as “marketing institutions, the effectiveness of
the marketing system, the impact of marketing on
economic development, the role of marketing in the
allocation of social resources, the impact of marketing
on the quality of life and lifestyle, the relationship
between marketing and sustainable development
and many other aspects central from the point of
view of marketing science is beyond the scope of
the branch”. He adds that “if marketing is treated as
a purposeful way of proceeding on the market, based
on an integrated set of instruments and activities as
well as market orientation, a significant part of the
area of consumer behaviour and trade issues, which is
extremely important for marketing, remains outside
the scope of interest of marketing science” and that
this “marketing understood in an instrumental and
functional way in a normative approach, i.e. as a set
of guidelines for marketing managers, does not have
all the characteristics of science”.

Agreeing with this statement, it should be
therefore seriously considered what should be done
to make marketing a science.

Aftertheanalysis oftheabove questionaccording
to Prof. Kaminski remarks, the Author would like to
propose expanding the knowledge taught in this field
of higher education by the following groups of issues:

Firstly - the issues of the functioning of the
market and the market economy. This knowledge
forms the basis for the activities of all market entities.

Secondly - the issues of the social market
economy, which is the constitutional basis of our
socioeconomic system. It is astonishing that this
knowledge, having such a high rank, is neglected
in economic sciences. Perhaps the reason is the
“lemming-like rush” of some representatives of our
economic science for presenting too liberal and
business-related achievements of American sciences
and omitting the more gentle and more diverse
achievements of European sciences.

Thirdly - the issues concerning the research
on needs and consumption. The knowledge of these
issues is an obvious condition for educating a good
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sposéb. Praktycy, konsultanci oraz cze$¢ nauczy-
cieli akademickich skionna jest interpretowac mar-
keting w znacznie wezszy sposob, koncentrujgc sie
wytacznie na jego menedzerskich aspektach i Ze to
podejscie rodzi wiele zagrozen dla rozumienia mar-
ketingu jako nauki. Zwraca uwage w szczegdlnosci
na dwa aspekty: ,po pierwsze, ze menedzerskie de-
finiowanie marketingu przyczynia sie do znaczne-
go zawezenia rozumienia marketingu, co sprawia,
ze poza zakresem jego zainteresowania pozostaje
wiele waznych dla marketingu zagadnien” oraz po
drugie, ,ze dostarcza ono przeciwnikom marketingu
argumentow pozwalajacych kwestionowac naukowy
status nauki o marketingu”. W wyniku takie kwestie
jak ,instytucje marketingowe, efektywnos$¢ syste-
mu marketingowego, wptyw marketingu na rozwdj
gospodarczy, rola marketingu w procesie alokacji
spotecznych zasoboéw, oddziatywanie marketingu
na jakosc i styl zycia, zwigzek miedzy marketingiem
a zrownowazonym rozwojem oraz wiele innych za-
gadnien centralnych z punktu widzenia nauki marke-
tingu znajduje sie poza zakresem dyscypliny”. Doda-
je, ze ,jesli traktowac¢ marketing jako celowy sposob
postepowania na rynku, oparty na zintegrowanym
zbiorze instrumentdéw i dziatan oraz orientacji ryn-
kowej, poza zakresem zainteresowania nauki o mar-
ketingu pozostaje znaczna cze$¢ niezwykle waznego
dla marketingu obszaru zachowan konsumenta oraz
problematyki handlu” oraz, Ze ten ,rozumiany w spo-
séb instrumentalno-czynno$ciowy w ujeciu norma-
tywnym, czyli jako zesp6t wskazéwek dla menedze-
row marketingu, marketing nie wyczerpuje znamion
nauki”.

Zgadzajac sie z tym stwierdzeniem, nalezy sie
zatem powaznie zastanowi¢ co nalezy zrobié, aby
marketing stat sie nauka.

Analizujgc za prof. ]. Kaminskim to pytanie, pra-
gne zaproponowac poszerzenie wyktadanej wiedzy
na tym kierunku studiéw wyzszych o nastepujace
grupy zagadnien:

Po pierwsze - o problematyke funkcjonowa-
nia rynku i gospodarki rynkowej, Wiedza ta ksztat-
tuje podstawe dziatan jakichkolwiek podmiotéow
rynkowych.

Po drugie - o problematyke spotecznej gospo-
darki rynkowej, stanowigcej podstawe konstytucyj-
ng naszego ustroju spoteczno-gospodarczego. Jest
zadziwiajace, iz ta wiedza, majgca tak wysoka range
jest pomijana w naukach ekonomicznych. By¢ moze
zawinit tutaj ,owczy ped” czesci przedstawicieli na-
szej nauki ekonomicznej do prezentowania zbyt libe-
ralnego i biznesowego dorobku nauk amerykanskich
i pomijanie bardziej tagodnego i bardziej zr6znico-
wanego dorobku nauk europejskich.

Po trzecie - o problematyke badan potrzeb i kon-
sumpcji. Poznanie tych zagadnien jest oczywistym
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economist in the field of the functioning of a market
economy.

Fourthly - the issues of market analysis. This
knowledge was once widely presented, and now, as
far as the Author knows, there is only one three-part,
no longer available textbook by A. Jasinski and A.
Nowacki entitled “Analiza rynku”, published in 1998
by the University of Management and Marketing in
Warsaw.

Fifthly - the broad issues of consumer behaviour
and conduct on the market. Itis also an urgent task to
present knowledge about social, economic and legal
issues of protecting consumer interests within their
scope.

Sixthly - the issues of trade logistics. As far as the
Author knows, there is only one didactic institution
dealing with this issue.

Seventhly - an urgent task is to eliminate
from marketing the knowledge of all sociotechnical
methods of influencing consumers’ decisions, in
particular influencing their subconsciousness,
using intrusive and one-sided advertising, using
public relations aimed solely at the implementation
of the interests of enterprises and also shaping the
activities of corporations that ignore the interests of
consumers and are aimed solely at maximising their
income. An example of such excessive preference for
corporate interests and shareholders’ interests was
the recent conflict between Agora as a corporation
and the Gazeta Wyborcza, which is its subordinate.
This excessive preference of Agora’s interests was
condemned by the Gazeta Wyborcza and its readers,
and as a result the corporation had to withdraw
demands. Meanwhile, apart from this leading task,
the opinion and interests of society should also be
considered and taken into account as far as possible.

Finally, there is a possible proposal to present
knowledge in the field of commodity science, and in
particular ecological commodity science. It would
be, in the Author’s opinion, very useful in the future
periods of natural hazards.

Public marketing (of non-profit organisations)

Other types of evaluations and proposals should
be specified in relation to marketing, which the
Author defines as public marketing. This is because
this marketing, despite the name suggesting its
relationship with the market, is related to it in a very
limited way.

The Author drew attention to this different
nature a long time ago, in his lecture entitled
“Marketing Research in the Condition of Development

warunkiem wyksztatcenia dobrego ekonomisty z za-
kresu funkcjonowania gospodarki rynkowe;.

Po czwarte - o problematyke analizy ryn-
ku. Wiedza ta byta kiedys$ szeroko prezentowana,
a obecnie, o ile dobrze wiem, jest tylko jeden trzycze-
Sciowy, niedostepny juz podrecznik A. Jasiniskiego
i A. Nowackiego pt. ,Analiza rynku”, wydany w 1998
roku przez Wyzsza Szkote Zarzadzania i Marketingu
w Warszawie.

Po pigte - o szeroka problematyke zachowan
i postepowania konsumenta na rynku. Pilnym zada-
niem jest takze zaprezentowanie w jej ramach wie-
dzy o spotecznych, ekonomicznych i prawnych za-
gadnieniach ochrony interesé6w konsumentow.

Po szdste - o problematyke logistyki handlu.
O ile dobrze wiem, dziata tylko jeden zaktad dydak-
tyczny zajmujaca sie tg problematyka.

Po siédme - pilnym zadaniem jest wyelimino-
wanie z marketingu wiedzy o wszelkich socjotech-
nicznych sposobach oddziatywania na decyzje kon-
sumentéw, a w szczeg6lnosci oddziatywania na ich
podswiadomos$¢, stosowani natretnej i jednostron-
nej reklamy, stosowania public relations majgcego na
celu wylacznie realizacje intereséw przedsiebiorstw
oraz takze ksztattowania dziatalno$ci korporacji
pomijajacej interesy konsumentéw i majacej na celu
wytacznie maksymalizacje swoich dochodéw. Przy-
ktadem takiego nadmiernego preferowania intere-
s6w korporacyjnych oraz intereséw udziatowcow,
byt niedawny konflikt miedzy Agor g jako korpo-
racja a podlegajaca jej Gazetq Wyborczq. To zbytnie
preferowanie swoich intereséw przez Agore, zostato
potepione przez Gazete Wyborczq i jej czytelnikow
i w rezultacie korporacja musiata wycofa¢ sie ze
swoich zgdan. Tymczasem, obok tego wiodacego ich
zadania, powinny one bra¢ pod uwage takze opinie
i interesy spoteczenistwa oraz uwzglednia¢ je w mia-
re mozliwosci.

Pozostaje na koniec, ewentualna propozycja
prezentacji wiedzy z zakresu towaroznawstwa,
a w szczeg6lnosSci towaroznawstwa ekologicz-
nego. Bytaby ona, w moim przekonaniu, bardzo
uzyteczna w czekajacych nas okresach zagrozen
przyrodniczych.

Marketing publiczny (organizacji
niedochodowych)

Innego rodzaju oceny i propozycje, nalezy sfor-
mutowaé¢ w stosunku do marketingu okreslanego
przeze mnie jako marketing publiczny. Jest to bowiem
marketing, ktéry mimo nazwy sugerujacej jego zwia-
zek z rynkiem (marketem) ma z nim zwigzek bardzo
ograniczony.

Na ten jego odmienny charakter, zwrécitem
uwage juz dawno temu, w referacie pt. ,Marketing
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of Collective Consumption”, delivered at the ESOMAR
Congress in 1974 in Hamburg, published as part
of a joint publication entitled “The Challenges
Facing Marketing Research: How do Meet Them”,
Hamburg1974, pp. 507-525.

It does not deal with shaping the sale of products,
but with their free or partially paid transfer to users.
Its purpose is to shape the activities of organisations
that satisfy the needs for these products and to obtain
what in the sociological literature is referred to as
“common good” or “common benefits”. At the same
time, it is acquired by the whole society, larger social
and spatial communities as well as households.

Therefore, its name, the names of the involved
organisations, the issues and areas of application are
different.

As for the name, itis referred to as “marketing of
non-profit organisations” and as “public marketing”.
The latter name is used in French literature. I used
it in my compilation entitled “Public Marketing”,
Warsaw 2020, as it better emphasises its universal
and public nature.

Differences in views also concern the purpose
of the organisations that use this kind of marketing.
Two points of view are proposed in this regard: the
first, that they should also strive for income (profit),
as long as it is not high income (profit), and the
second, that such efforts are: prohibited, apart from
the legally permissible so-called secondary profit
activity, the income from which must be used to
cover the costs of the main activity. The first opinion
is shared, for example, in one of the Polish marketing
textbooks, namely in the already mentioned collective
publication of Professors L. Garbarski, I. Rutkowski
and W. Wrzosek entitled “Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy”, Warsaw 1996.

These authors write that “the term “non-profit”
does not mean, of course, that these organisations
have to produce loss. The concept of “non-profit
organisations” refers to the proper understanding
of the purpose and subject of these organisations”
(s. 585). As a consequence, concepts from the field of
market economy, such as, for example, demand, price,
profit margin, profitability, economic efficiency,
income, are present in publications, often following
American literature. Thus, the marketing of non-
profit organisations is understood as a milder form
of market marketing.

The Author expressed his point of view on this
matter in the aforementioned study. In this study,
[ stated that it is a separate type of marketing, the
subject of which is shaping the activities of non-profit
organisations and that profitable activity can only be
performed as side activities. It cannot exceed 50% of
the revenue, and the income from it must be used to
finance the core business.
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Research in the Condition of Devoloppement of Col-
lective Consumption”, wygtoszonym na Kongresie
ESOMAR-u w 1974 roku w Hamburgu, opublikowa-
nym w zbiorze referatéw pt. ,The Chalenges Facing
Marketing Research: How do Meet Them”, Ham-
burg1974, s. 507-525.

Nie zajmuje sie on ksztattowaniem sprzeda-
zy produktoéw, lecz ich nieodptatnym lub czesciowo
odptatnym przekazywaniem uzytkownikom. Jego
celem jest ksztattowanie dziatalno$ci organizacji za-
spokajajacych potrzeby na te produkty oraz pozyski-
wanie tego, co w literaturze socjologicznej, okresla
sie mianem ,wspdlnego dobra” lub ,wspdélnych ko-
rzysSci”. Pozyskuje je przy tym, cate spoteczenstwo,
wieksze zbiorowosci spoteczne i przestrzenne oraz
gospodarstwa domowe.

Odmienna jest, w zwiazku z powyzszym, jego
nazwa, nazwa organizacji, ktoére go stosuja, proble-
matyka oraz obszary zastosowania.

Jesli chodzi o nazwe, to jest on okreslany jako
»,marketing organizacji niedochodowych” oraz jako
,marketing publiczny”. Ta druga nazwa jest stoso-
wana w literaturze francuskiej. Zastosowatem j3
w moim opracowaniu pt. ,Marketing publiczny”,
Warszawa 2020, gdyz lepiej podkresla ona jego po-
wszechny oraz publiczny charakter.

Réznice pogladéw dotycza takze celu dziatal-
nosci organizacji, ktére go stosuja. Formutowane sg
w tym wzgledzie dwa stanowiska: pierwsze, ze po-
winny one dazy¢ takze do pozyskiwania dochodu
(zysku), byle nie byt to dochéd (zysk), wysoki oraz
drugie, Ze takie dazenia sa: zakazane, poza dopusz-
czalng prawnie tzw. Uboczna dziatalnoscig dochodo-
w3, z ktorej dochody muszga by¢ przeznaczone na po-
krycie kosztéw dziatalnos$ci podstawowej. Pierwsze
stanowisko jest formutowane na przyktad w jednym
z polskich podrecznikéw marketingu, a mianowicie
we wspomnianej juz pracy zbiorowej profesoréow L.
Garbarskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska pt. ,Mar-
keting. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy”, Warsza-
wa 1996.

Autorzy Ci pisza, ze ,okreslenie ,niedochodowe”,
nie oznacza oczywiscie, ze organizacje te maja by¢
deficytowe i przynosié¢ straty. Pojecie ,organizacji
niedochodowych” odnosi sie bowiem do odpowied-
niego rozumienia celu i przedmiotu dziatania tych
organizacji” (s. 585). W konsekwencji, czesto w $lad
za literaturg amerykanska, spotykamy w literaturze
pojecia z zakresu gospodarki rynkowej, takie jak na
przyktad popyt, cena, marza, optacalnosé, efektyw-
no$¢ ekonomiczna, doch6d. Pojmuje sie zatem marke-
ting organizacji niedochodowych, jako tagodniejszg
forme marketingu rynkowego.

Moje stanowisko w tej sprawie, wyrazitem we
wspomnianym opracowaniu. Stwierdzitem w nim,
Ze jest to odrebny rodzaj marketingu, ktérego przed-
miotem jest ksztattowanie dziatalnosci organizacji
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The biggest differences of opinion relate to
defining the components of this marketing. They are
understood in various different ways.

Prof. B. Iwankiewicz-Rak, in their study entitled
“Marketing organizacji niedochodowych” from 1997
lists four groups of issues included in this marketing,
namely: the issues of identifying its features, the
applied strategies, the activities of non-profit
organisations and the applied instruments, and A.
Sargeant in the work translated into Polish entitled
“Marketing in non-profit organisations”, published
in 2004, lists five groups of issues: the use of this
marketing in the non-profit sector, fund-raising by
non-profit organisations, the planning process in
these organisations and its application in the areas
of arts and culture, education, health care and social
activities.

In the opinion of the Author, these issues do not
cover all aspects of this marketing. I believe that this
fieldshouldbe extendedtoincludeatleastthefollowing
groups of issues: the issues of legitimisation of non-
profit organisations (reasons for their existence),
the conditions of their functioning, the research
on public needs and interests, the definition of the
mission, tasks and strategies of these organisations
as well as the issues of marketing instruments:
products, prices, distribution, promotion and
public relations. This is because all of these have
a different nature in relation to those used in market
marketing. And finally, the last, extremely important
problem, namely the areas of its application. They
are defined in a too narrow way. This applies in
particular to American literature, followed by Polish
literature. This is particularly visible in the proposal
of the International Classification of Non-Profit
Organisations.

This classification assumes that this marketing
should be used in non-profit organisations operating
in 10 areas of the economy, namely in the area of
culture and recreation, education and research,
health care, secret services, environment, housing,
religion, ombudsmen and politics, philanthropy and
volunteering promotion and international activities.

This classification raises objections. First of
all, it is imprecise. It is not clear how this marketing
should be applied in areas such as housing,
international activities and religion. At the same
time, it omits numerous other important areas,
such as, for example, the area of producing general
public services (public and local government
administration, national defence, ensuring law and
order, judiciary and penitentiary systems, central
scientific research, foreign policy, spatial economy
and environmental and nature protection), the area
of functioning of social security systems, the area of
social care and assistance, the area of capital aid for
the economy, the area of tax reliefs and exemptions,

nieprzynoszacych dochodéw i Ze dziatalno$¢ docho-
dowa moze w nim funkcjonowac¢ jedynie jako dzia-
talno$¢ uboczna. Nie moze ona przekracza¢ 50%
przychodéw, a dochody z niej pozyskiwane musza
by¢ przeznaczone na finansowanie dziatalnosci
podstawowe;.

Najwieksze réznice pogladéw, dotycza okresle-
nia problematyki tego marketingu. Jest ona pojmo-
wana bardzo réznie.

Prof. B. Iwankiewicz-Rak, w swojej pracy pt.
,Marketing organizacji niedochodowych” z 1997
roku, wymienia cztery grupy zagadnien wchodza-
cych w sktad tego marketingu, a mianowicie: proble-
matyke identyfikacji jego cech, stosowanych strate-
gii, dziatalnosci organizacji niedochodowych oraz
stosowanych w niej instrumentéw, za$ A. Sargeant
w przettumaczonej na jezyk polski pracy pt. ,Mar-
keting w organizacjach non profit”, wydanej w 2004
roku, pie¢ grup zagadnien: stosowanie tego marke-
tingu w sektorze non profit, pozyskiwanie fundu-
szO6w przez organizacje niedochodowe, procesu pla-
nowania w tych organizacjach oraz jego stosowanie
w sferze kultury i sztuki, edukacji, ochrony zdrowia
i dziatalno$ci spotecznej.

Problematyka ta nie wyczerpuje moim zdaniem
catoksztattu zagadnieni tego marketingu. Uwazam, ze
powinna by¢ ona poszerzona o co najmniej nastepu-
jace grupy zagadnien: problematyke legitymizacji or-
ganizacji niedochodowych (przestanekich istnienia),
warunkéw ich funkcjonowania, badania potrzeb i in-
tereséw publicznych, okreslania misji, zadan i strate-
gii tych organizacji oraz problematyki instrumentow
tego marketingu: produktéw, cen, dystrybucji, pro-
mocji i public relations. Wszystkie one bowiem posia-
daja odmienny charakter w stosunku do tych, ktére
sa stosowane w marketingu rynkowym. [ wreszcie
ostatni, niezmiernie wazny problem, a mianowicie
obszary jego zastosowania. Sg one okreslane zbyt
wasko. Dotyczy to w szczeg6lnosci literatury amery-
kanskiej a za nig i polskiej. Widoczne jest to w szcze-
gblnosci w propozycji Miedzynarodowej Klasyfikacji
Organizacji Non Profit (International Clasification of
Non Profit Organization).

Klasyfikacja ta zaktada, iz marketing ten po-
winien by¢ stosowany w organizacjach niedochodo-
wych dziatajacych w 10 obszarach gospodarki, a mia-
nowicie w sferze kultury i rekreacji, edukacji i badan
ochrony zdrowia, stuzb specjalnych, $rodowiska,
budownictwa mieszkaniowego, religii, rzecznikéw
praw i polityki, filantropii i propagowania wolonta-
riatu oraz dziatalno$ci miedzynarodowe;j.

Klasyfikacja ta nasuwa zastrzezenia. Przede
wszystkim jest ona nieprecyzyjna. Nie wiadomo, jak
powinien by¢ stosowany ten marketing w takich ob-
szarach jak strefa budownictwa mieszkaniowego,
dziatalnoscig miedzynarodowej i religii. Pomija row-
noczes$nie wiele innych waznych obszaréw takich
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the area of public outsourcing and, to some extent,
the area of public-private partnership. In total,
this is an area covering in economically developed
countries (except the United States) over 50% of the
gross domestic product, and in Poland over 42% and
including over 600,000 economic entities. Therefore,
the model of marketing of non-profit organisations
described in Polish literature is in fact an American
model, which does not cover many areas of activity of
these organisations.

Based on the analysis of these differences and
gaps, the Author in the mentioned study undertook
an attempt to define the problems of the Polish model.
It took 6 years of hard work, without any complex
standards.

It seems that in its view, several proposals
can be listed: to recognise that the name of this
marketing and the organisations that use it require
serious discussion, that its issues require a similar
action, and that itis needed in particular by the areas
of its application. Without such discussion, it seems
impossible to accept questionable names, issues and
areas of application of this marketing.

Political marketing

Probably the mostobjections, or rather problems,
can be made in relation to political marketing. Its
current conceptand issues are questionable. They are
too narrow and focused on the needs of promoting
a political party and its candidates in various types
of elections. The Author signalled this problem in
a previous essay, but it evoked no response from
political scientists.

The Author’s knowledge of the issues of this
marketing is limited. At some point, He took part
in conversations with the Author of one of the first
marketing textbooks, Prof. ]. Muszynski, and later He
read a few publications only.

Based on this conversation and on the read
publications, it can be concluded that the concept is
not yet formed and that it currently appears in two
versions: a broader and a narrower one. The broader
one draws attention to the role of this marketing in
shaping general political activity and in the activity
of a specific party, while the narrower one, to its role
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jak na przyktad obszar wytwarzania ustug ogélno-
publicznych (administracji publicznej i samorzado-
wej, obrony Kkraju, zapewnienia tadu i porzadku pu-
blicznego, sadownictwa i systeméw penitencjarnych,
centralnych badan naukowych, polityki zagranicznej,
gospodarki przestrzennej i ochrony srodowiska na-
turalnego oraz przyrody), obszar funkcjonowania
systeméw ubezpieczen spotecznych, obszar opieki
i pomocy spotecznej, obszar pomocy kapitatowej
dla gospodarki, obszar ulg i zwolnien fiskalnych, ob-
szar outsourcingu publicznego oraz po cze$ci obszar
partnerstwa publiczno-prywatnego. W catosci jest
to obszar obejmujacy w krajach ekonomicznie rozwi-
nietych (poza Stanami Zjednoczonymi) ponad 50%
Produktu Krajowego Brutto, a w Polsce ponad 42%
i ponad 600 tys. podmiotéw gospodarczych. Opisy-
wany w literaturze polskiej model marketingu orga-
nizacji niedochodowych, jest wiec w rzeczywistos$ci
modelem amerykanskim, nie obejmujagcym wielu ob-
szaréw dziatalno$ci tych organizacji.

Widzac te odmiennosci i luki, podjatem sie
w wymienionym opracowaniu préby okreslenia pro-
blematyki modelu polskiego. Zajeto mi to 6 lat ciez-
kiej pracy, bez zadnych kompleksowych wzordéw.

Wydaje sie, iz w jego $wietle mozna sformuto-
wac kilka propozycji: uzna¢, ze nazwa tego marke-
tingu oraz organizacji, ktére go stosuja wymaga po-
waznej dyskusji, Ze jego problematyka wymaga jej
podobnie oraz, ze wymagaja tego w szczegdlnosci
obszary zastosowania. Bez takiej dyskusji, nie mozna
wydaje sie akceptowaé dyskusyjnych nazw, proble-
matyk oraz obszar6w stosowania tego marketingu.

Marketing polityczny

Chyba najwiecej zastrzezen, a wtasciwie proble-
moéw, mozna sformutowac w stosunku do marketin-
gu politycznego. Watpliwa jest jego obecna koncepcja
i problematyka. Jest ona zbyt waska i nastawiona na
potrzeby promowania partii politycznej i jej kandy-
datéw w réznego rodzaju wyborach. Sygnalizowatem
ten problem w poprzednim eseju, ale nie wywotat on
zadnej reakcji politologow.

Moja znajomo$¢ problematyki tego marketin-
gu jest ograniczona. W pewnym okresie, bratem
udziat w rozmowach z Autorem jednego z pierw-
szych podrecznikéw tego marketingu, prof. J. Mu-
szynskim, a pdzniej zapoznatem sie tylko z kilkoma
publikacjami.

Z tej rozmowy i z mojej lektury, wynika wnio-
sek, iz jego koncepcja, nie jest jeszcze uksztattowa-
nia i ze obecnie, wystepuje ona w dwéch ujeciach:
szerszym i wezszym. Szersze, zwraca uwage na role
tego marketingu w ksztattowaniu og6lnej dziatalno-
$ci politycznej oraz w dziatalno$ci okreslonej partii,
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in shaping the activity of the party during election
periods.

These views are visible in two publications: the
first one of Prof. ]. Muszynski entitled “Marketing
polityczny”, Warsaw 1999, published by the
University of Management and Marketing in Warsaw
and the second one which is a collective work entitled
“Marketing polityczny. ZatoZzenia teoretyczne, reguty
dziatania, praktyka kampanijna”, published by the W.
Korfanty Katowice Business University.

Based only on these two compilations, it seems
that these two approaches can be characterised in
certain frames.

In the first compilation, the Author treats
political marketing as one of the types of general
marketing and refers to its general understanding.
Therefore, he proposes several important postulates.

Firstly, he assumes that political marketing has
its own “commodity”, which is the art of governance
(p. 13). This product is related to the activities of
people fighting to gain power and to keep and use
it. Acquiring, retaining and using power is the main
reason for the application of this marketing.

Secondly - that “when power is gained, there is
a possibility of effective imposition of one’s will by
some people on other people, and of effective ruling
activities” (p. 15).

Thirdly - that “gaining this power is the price
society pays politicians for the sold goods. This price
is consent to govern in the name and in the interest
of specific people - their groups, communities or the
whole society.

Fourthly - that “this “transaction” involves
the following entities: the state as an apparatus of
exercising power, political parties as organisations
operating on a voluntary basis and aiming at gaining
power and exercising it, political lobby, i.e. various
groups of people and organisational structures aimed
at exerting pressure on the authorities, the media as
alink in the political system that performs important
functions in the sphere of politics, especially during
major political campaigns, citizens using their
subjectivity in various areas of politics, mainly as
voters” (p. 16).

Fifthly - that “they operate on the political
market, revealing themselves in three planes:
(1) as a contractual phenomenon, adapted to
political transactions, (2) as an arena of political
struggle between rival political entities, (3) as the
implementation of a legal act “launching” election
campaigns and determining their course, both in
space and time, and indicating “sellers” and “buyers””
(p. 16).

Sixthly - that “in this market, in all its phases,
marketing operates in its classic instrumental form:
product, price, distribution and promotion, adapting

natomiast wezsze, na jego role w ksztattowaniu dzia-
talno$ci partii w okresach wyboréw.

Ujecia te sg widoczne w dwéch publikacjach:
prof. J. Muszynskiego pt. ,Marketing polityczny”,
Warszawa 1999, wydanej przez Wyzsza Szkole Za-
rzadzania i Marketingu w Warszawie oraz w pracy
zbiorowej pt. ,Marketing polityczny. ZaloZenia teo-
retyczne, reguty dziatania, praktyka kampanijna”,
wydanej przez Wyzsza Szkote Handlowg im. W. Kor-
fantego w Katowicach.

Trzymajac sie tylko tych dwoéch opracowan
mozna, wydaje sie, scharakteryzowaé¢ w pewnych
zarysach te dwa ujecia.

W pierwszym opracowaniu, Autor traktuje mar-
keting polityczny jako jedna z odmian ogélnego mar-
ketingu i nawiazuje do jego ogdlnego ujecia. Formu-
tuje, w zwiazku z tym kilka istotnych bez.

Po pierwsze - przyjmuje, iz marketing politycz-
ny posiada swdj wtasny ,towar”, jakim jest sztuka
rzadzenia (s. 13). Towar ten jest zwigzany z dziatal-
noscig ludzi walczacych o zdobycie wtadzy oraz jej
utrzymanie i wykorzystanie Jej zdobycie, utrzyma-
nie i wykorzystanie jest gtdwng przestanka zastoso-
wania tego marketingu.

Po drugie - Ze ,zdobyciu wtadzy, pojawia sie
mozliwo$¢ skutecznego narzucenia przez jednych
ludzi swojej woli innym ludziom oraz prowadzenia
skutecznego dziatania wtadczego” (s. 15).

Po trzecie - ze ,zdobycie tej wladzy jest ceng
jaka ptaci spoteczenistwo politykom za sprzedany to-
war. Tg cena jest przyzwolenie na rzadzenie w imie-
niu i w interesie konkretnych ludzi - ich grup, $rodo-
wisk czy catego spoteczenstwa”.

Po czwarte - ze ,w tej ,transakcji” biorg udziat
podmioty: panstwo jako aparat sprawowania wtad-
czy, partie polityczne jako organizacje funkcjonuja-
ce na zasadzie dobrowolnosci oraz zmierzajace do
zdobycia wladzy i jej sprawowania, lobby polityczne,
czyli rézne grupy ludzi i struktury organizacyjne
majace na celu wywieranie presji na wtadze, media
jako ogniwo systemu politycznego spetniajace wazne
funkcje w sferze polityki, zwtaszcza podczas wielkich
kampanii politycznych, obywatele wykorzystujacy
swoja podmiotowo$¢ w réznych obszarach polityki,
gtéwnie jako wyborcy” (s. 16).

Po piate - ze ,dziatajg one na rynku politycz-
nym, ujawniajacym sie w trzech ptaszczyznach: (1)
jako zjawisko umowne, dostosowane do transakc;ji
politycznych, (2) jako arena walki politycznej mie-
dzy rywalizujacymi podmiotami politycznymi, (3)
jako realizacja aktu prawnego ,uruchamiajgcego”
kampanie wyborcze i okreslajgcego ich przebieg, za-
réwno w przestrzeni jak i czasie oraz wskazujacego
na,sprzedawcow” i ,nabywcéw”” (s. 16).

Po széste - Ze ,na tym rynku we wszystkich
jego fazach dziata marketing w jego klasycznej for-
mie instrumentalnej: produkt, cena, dystrybucja
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to these specific processes of selling a specific product
(p. 16).

And finally - seventhly, that by participating
in this market, political marketing operates within
the framework of a political contract, which is
“the relationship between the seller, which is, in
principle, a politician representing a specific party
or political option.... and the buyer, the voter with
the constitutional right to participate in general,
local and presidential elections, as well as in
national or local referenda, and having the right to
choose a specific ideological and political option and
a specific politician” (pp. 116-17).

The Author quoted the above phrases to
indicate the broad rationale and broad subject of
interest of political marketing. Without them, this
marketing would be very poor and all its informative,
persuasive and warning functions would be limited.
However, as already mentioned by the Author, there
is also a narrower view of the role and subject of this
marketing. It puts emphasis on the issue of selecting
candidates for political functions. It is visible in
particular in the second publication.

And so, M. Kolczynski defines political marketing
as “a form of political persuasive communication”
and as a form of “extremely intensive circulation
of information between the participants of the
political game” (p. 6), while M. Jazinski as “a sphere
of a specific exchange of views between the sender,
most often it is a political organisation personified
in the form of a candidate for a specific position, and
the recipient, i.e. an entity providing or not providing
its political support” (p. 9) and that this applies
mainly to activities during election periods. That is is
evidenced by most of the compilations contained in
this collective publication.

Referring to these concepts, it seems that the
first one contains a broader view of the role, subject
and issues of political marketing. However, it does
not diminish the importance of the second one,
which emphasises electoral processes. Therefore,
the Author proposes to consider both approaches as
essentially justified and treat them as a coherent way
of shaping political activity.

At the end of these short analyses on political
marketing, in the opinion of the Author, the
phenomenon that appeared during the presidential
election in Poland in 2020, namely the occurrence of
civic movements (of Hotownia and Trzaskowski) in
addition to political parties, should also be taken into
account. These movements later evolved, the former
into a political party and the latter into a discussion
forum. However, ifthey began to operate permanently,
the current approach to political marketing should
be extended and supplemented with shaping the
activities of civic movements. It would be a kind of
revolution in political marketing.
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i promocja, dostosowujacej sie do tych specyficznych
proceséw sprzedazy specyficznego towaru (s. 16).

[ wreszcie - po siddme, Ze uczestniczac w tym
rynku, marketing polityczny dziata w ramach kon-
traktu politycznego, ktérym jest ,stosunek miedzy
sprzedawca, ktérym jest z zasady polityk reprezen-
tujacy okreslong partie, czy opcje polityczna.... za$
nabywcg, wyborca posiadajacy konstytucyjne prawo
uczestniczenia w wyborach powszechnych, samo-
rzadowych i prezydenckich, a takze w referendach
krajowych lub lokalnych oraz majgcy prawo dokony-
wania wyboru okreslonej opcji ideowo-politycznej
i okreslonego polityka” (s. 116-17).

Przytoczytem te sformutowania, aby wskaza¢
szerokie przestanki i szeroki przedmiot zaintereso-
wan marketingu politycznego. Bez nich ten marke-
ting bytby bardzo ubogi, a wszystkie jego funkcje
informacyjne, perswazyjne i ostrzegawcze, ograni-
czone. Ale jak juz wspomniatem, istnieje takze wez-
sze ujecie roli i przedmiotu tego marketingu. Ktadzie
ono nacisk na problematyke wyboru kandydatéw do
pelnienia funkcji politycznych. Widoczne jest ono
w szczegoblnosci, w drugiej publikaciji.

I tak, M. Kolczynski okresla marketing poli-
tyczny jako ,forme politycznego komunikowania sie
perswazyjnego” oraz jako forme ,niestychanie inten-
sywnego obiegu informacji miedzy uczestnikami gry
politycznej” (s. 6), za$ M. Jazinski jako ,sfere specy-
ficznej wymiany pogladéw pomiedzy nadawca, naj-
czesciej bywa to organizacja polityczna personifiko-
wana w postaci kandydata na okres$lone stanowisko,
a odbiorcy, wiec jednostka udzielajgca lub nieudzie-
lajaca jej politycznego poparcia” (s. 9) i Ze to dotyczy
dziatalnosci gléwnie w okresach wyboréw. Ze tak
jest, Swiadczy wiekszo$¢ opracowan, zawartych w tej
pracy zbiorowe;j.

Ustosunkowujac sie do tych koncepcji, mozna
wydaje sie stwierdzi¢, iz pierwsza zawiera szersze
spojrzenie na role, przedmiot i problematyke marke-
tingu politycznego. Nie ujmuje ona jednak znaczenia
drugiej ktadacej nacisk na procesy wyborcze. Propo-
nuje zatem bra¢ pod uwage, jedno i drugie ujecie, jako
merytorycznie uzasadnione i traktowac je, jako spoj-
ny sposéb ksztattowania dziatalno$ci polityczne;j.

Na zakoniczenie tych krotkich rozwazan o mar-
ketingu politycznym, nalezy w moim przekonaniu,
wzia¢ takze pod uwage zjawisko, ktére pojawito sie
w czasie wyboréw prezydenckich w Polsce w 2020
roku, a mianowicie wystepowanie, obok partii po-
litycznych, takze ruchéw obywatelskich (Hotowni
i Trzaskowskiego). Ruchy te pézZniej przeksztatcity sie
jeden w partie polityczng, a drugi w forum dyskusyj-
ne. Gdyby jednak zaczety one funkcjonowac na state,
to nalezatoby poszerzy¢ dotychczasowe ujecie mar-
ketingu politycznego i uzupetni¢ je o ksztattowanie
dziatalno$ci ruchéw obywatelskich. Bytaby to pew-
nego rodzaju rewolucja w marketingu politycznym.



Is marketing a science or an instrumental...

Marketing - nauka czy instrumentalny...

What to do next? Suggestions

In order to answer this question and create
appropriate proposals, it seems that, as before, it
is necessary to consider them in relation to the
three types of the discussed marketing, namely
commercial, public and political marketing.

In the Author’s opinion, with regard to
commercial marketing, three solutions are possible:

Firstly - to leave its issues unchanged and
still treat it as managerial marketing applied in
enterprises.

Secondly - to extend its current issues in order
to include the previously mentioned groups of topics.
Therefore, as suggested by J. Kaminski, it would be
some kind of general megamarketing.

Thirdly - to leave its current issues unchanged,
but to introduce the previously mentioned groups of
topics into the curricula at universities.

The first solution raises objections. Marketing as
afield of knowledge would be too narrow thematically
and, moreover, overloaded with instrumental and
sociotechnical activities. Therefore, it would not
be a branch of science, but, as it is now, a practical
way of shaping the activities of market economic
organisations.

The second solution also raises objections. It
would extend the meaning of marketing and would
require the change of its name. In addition, it would
require the approval of its creators and relevant
international organisations. It is doubtful that
consent was given for reasons of prestige.

Therefore, the third solution remains, which
is namely to leave the current marketing issues
unchanged, but on the condition of eliminating or
mitigatingitsinstrumental and sociotechnical ways of
shaping the organisation’s activities and introducing
the previously mentioned groups of issues to the
didactic processes, in particular knowledge about
the functioning of the market and the social market
economy, about needs and consumption research,
about market analysis, about trade organisation and
techniques, and about infrastructural problems in
the functioning of market organisations. It seems that
this solution would make the nature of university
studies more scientific and would raise the rank of
this type of study.

Other proposals concern the second type of
marketing, namely public marketing (of non-profit
organisations). Here the Author would suggest
changing its name and broadening its issues and
areas of application. It would therefore be a broader
marketing, emphasising activities in the area of
common values, common good and clearly adapted to
the needs of shaping non-market public organisations.

With regard to political marketing, I would
suggest, above all, including political scientists in the

Co robi¢ dalej? Propozycje

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie i sformutowaé
odpowiednie propozycje, wydaje sie, iz trzeba po-
dobnie jak poprzednio, rozpatrywac je w odniesieniu
do trzech oméwionych rodzajéw marketingu, a mia-
nowicie do marketingu rynkowego (komercyjnego),
publicznego oraz politycznego.

W odniesieniu do marketingu rynkowego s3
mozliwe w moim przekonaniu trzy rozwigzania:

Po pierwsze - pozostawienie jego problematyki
bezzmian oraztraktowanie go nadal jako marketingu
menedzerskiego stosowanego w przedsiebiorstwach.

Po drugie - poszerzenie jego obecnej proble-
matyki o wymienione uprzednio grupy zagadnien.
Bylby to wiec, jak proponuje J. Kaminski, jaki$ ogélny
mega marketing.

Po trzecie - pozostawienie jego obecnej proble-
matyki bez zmian, ale wprowadzenie do programéw
studiow na wyzszych uczelniach, wymienionych
uprzednio grup zagadnien.

Pierwsze rozwigzanie budzi zastrzezenia. Mar-
keting jako dziedzina wiedzy, bytby zbyt waski te-
matycznie, a ponadto przetadowany dziataniami in-
strumentalnymi i socjotechnicznymi. Nie bytaby to
wiec dyscyplina naukowa, lecz tak jak jest obecnie,
praktyczny sposéb ksztattowania dziatalno$ci ryn-
kowych organizacji gospodarczych.

Drugie rozwiazanie tez budzi zastrzezenia. Roz-
szerzytoby ono znaczenie problematyki marketingu
i wymagatoby zmiany jego nazwy. Ponadto wyma-
gatoby akceptacji jego tworcow oraz odpowiednich
organizacji miedzynarodowych. Watpliwym jest,
aby zostata wyrazona na to zgoda ze wzgledow
prestizowych.

Pozostaje wiec trzecie rozwigzanie, a mianowi-
cie pozostawienie obecnej problematyki marketingu
bez zmian, ale pod warunkiem wyeliminowania lub
ztagodzenia jego instrumentalnych i socjotechnicz-
nych sposobdw ksztattowania dziatalno$ci organiza-
cji oraz wprowadzenia do proceséw dydaktycznych,
wspomnianych uprzednio grup zagadnien, a w szcze-
gblnosci wiedzy o funkcjonowaniu rynku i spotecz-
nej gospodarce rynkowej, o badaniach potrzeb i kon-
sumpcji, o analizie rynku, o organizacji i technikach
handlu oraz o infrastrukturalnych problemach funk-
cjonowania organizacji rynkowych. Wydaje sie, iz to
rozwiagzanie nadatoby studiom na wyzszych uczel-
niach, charakter bardziej naukowy i podniostoby
range tego rodzaju studiéw.

Inne propozycje dotycza drugiego rodzaju mar-
ketingu, a mianowicie marketingu publicznego (orga-
nizacji niedochodowych). Tu proponowatbym zmiane
jego nazwy oraz poszerzenie jego problematyki i ob-
szarow zastosowania. Bytby to wiec marketing szer-
szy, akcentujacy dziatania w sferze wspoélnych war-
tosci, wspoélnego dobra oraz wyraznie dostosowany
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discussion. Their indifference is incomprehensible.
They have not created a convincing concept of
this marketing, and with the emergence of civic
movements, they will face a general reconstruction
of its issues.

And finally, I return to the proposal made in
the previous essay, namely to organise a serious
conference on the issues of market (commercial)
marketing and to define its positive and negative
elements.

When submitting this proposal, I am concerned,
however, that the current scientific community,
considering the project of such a conference, would
rather assume that everything is good and nothing
needs to be changed. Therefore, they will follow the
path proposed by P. Kotler and his work entitled “Ten
Deadly Marketing Sins” and will only eliminate minor
sins, leaving the more important ones unchanged.
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