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1. WPROWADZENIE

Wyrézniajacg sie cechg nauki w czasach wspétczesnych jest nie tylko
wytanianie sie nowych dyscyplin naukowych, lecz takze pojawianie sie
w ramach tych, jak i w juz funkq'onujgcych dyscyplinach licznych specjal-
nosci badawczych i naukowych (subdyscyplin nauki). Dzieje sie to z wielu
powodow, tak merytorycznych jak i pozamerytorycznych, ze wymienie tylko
coraz bardziej ztozong i coraz mniej przewidywalng rzeczywisto$¢ gospodar-
czg i spoteczng bedacg przedmiotem badarn naukowych, istotne postepy
w sferze metodologii badan i informatycznych systeméw gromadzenia i prze-
twarzania danych na ich uzytek, ale tez rosnacg liczbe o$rodkéw badawczych
i naukowych, partykularne interesy samych badaczy i dydaktykdéw uniwer-
syteckich czy wreszcie swoiste ,mody” w nauce.

Zjawisko to nie mogto zatem omingé nauk ekonomicznych, a w ich
obrebie nauk o zarzadzaniu, a nawet tak miodej dyscypliny naukowej, jaka
jest marketing czy inaczej nauka o marketingu i rynku.

2. MARKETING JAKO DYSCYPLINA NAUKI STOSOWANEJ
- KRYTERIA IDENTYFIKACJI

W publikowanych od kilku lat opracowaniach stawiam teze, ze marketing
jako bogaty juz zbiér wiedzy o zachowaniach podmiotéw gospodarczych
0 orientaqi rynkowej oraz o formutowanych na tym tle prawach dziatania
1 rozwoju systemu rynkowego obejmujgcego te podmioty, a wiec przedsie-
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biorstwa, organizacje non-profit i gospodarstwa domowe (konsumentow
indywidualnych) spetnia juz, przynajmniej w stopniu zadowalajacym, kryteria
stawiane dyscyplinie nauki stosowanej, ktérg mozna i trzeba wyodrebnic
(zinstytucjonalizowac¢) w dziedzinie nauk ekonomicznychl Instytucjonalizacja
taka nie przekre$la, a raczej wzmacnia zwigzki dyscypliny marketingowej
z teorig ekonomii (ekonomia), z ktérej sie wywodzi oraz z naukami o za-
rzagdzaniu, z dorobku ktérych korzysta w plaszczyznie swoich zastosowan
praktycznych, przy okazji dorobek ten powaznie zasilajgc. Zwigzki te sg
konieczne juz choéby z tej podstawowej racji, ze marketing mimo niezbed-
nych podstaw teoretycznych zaczerpnietych z ekonomii w zakresie funk-
cjonowania gospodarki rynkowej i jej podmiotéw oraz podstaw teoretycznych
dziatania organizacji, w tym zarzgdzania nimi, pozostaje dyscypling wiedzy
(nauki) stosowanej, a nie dyscypling teoretyczng (podstawowg) nauk ekono-
micznych. Poza tym marketing korzysta positkowo z dorobku niektorych
nauk spotecznych i humanistycznych jak socjologia czy psychologia, podobnie
zresztg jak nauki o zarzgdzaniu czy ,,psychologizujace” nurty teorii ekonomii.

Nie bedziemy po raz kolejny przytacza¢ wszystkich argumentéw za tym
stanowiskiem, ograniczymy sie zasadniczo do najwazniejszych konkluzji
ptynacych z ich analizy. Sg one nastepujgce:

- marketing, juz nawet jako dyscyplina wiedzy, ma swo0j wilasny wy-
odrebniony przedmiot badan, réznigcy sie ponadto tzw. wzgledem badaw-
czym od réwnolegtych uje¢ mikroekonomii, a nawet nauk o zarzadzaniu;

- marketing zawiera juz co najmniej trzy oryginalne, dojrzate i catoSciowe
koncepcje paradygmatyczne, czyli trzy paradygmaty lokalne w znaczeniu
S. Kuhna, na kanwie ktorych, w syntezie z odpowiednimi paradygmatami
okreslonych sfer aktywnosci gospodarczej i spolecznej, pojawiajg sie nowe,
szczegdtowe koncepcje (proteorie) marketingowe, na przyktad marketingu
ustug, globalnego, terytorialnego, idei, finansowego etc, co dowodzi ,zyw-
nosci rozwojowej”;

- podstawowe koncepcje marketingu i ich paradygmaty lokalne, ale
i globalne (rowniez w znaczeniu Kuhna) maja swoje ,,odpowiedniki” za-
rowno w ogdlnych zasadach teoriotwdrczych, w niektérych teoriach mi-
kroekonomicznych (neoinstytucjonalizmie), w psychologii ogoélnej (cztowie-
ka), w podejsciach teoretycznych (szkotach) nauki o zarzgdzaniu, jak
i w ogélnych paradygmatach teoretyczno-metodologicznych (badawczych)
nauk spotecznych;

- analiza podstawowych koncepcji (paradygmatdw) marketingu wykazuje
zachowanie w nich, na najogdélniejszym poziomie, podstawowych wyr6znikow

1 Zob. L. Zabiniski, Marketing a zarzadzanie. O niektérych relacjach interdyscyplinarnych,
[w:] Marketing. Koncepcje, badania, zarzadzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwiriska, PWE, Warszawa
2002, s. 63 i nn.
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tozsamosci marketingu, co sugeruje teze o raczej ewolucyjnym, kumulatyw-
nym niz rewolucyjnym charakterze rozwoju tych paradygmatow?2

Do stanowiska naszego przekonujg tez - jak sadze - argumenty podane
przez S. Nowaka, tak ttumaczgcego ,dojrzewanie” dyscypliny naukowej na
przyktadzie socjologii

[...] przy swych bardzo réznych zwigzkach ze spoteczenstwem socjologia - jak wszelkie inne
nauki empiryczne - autonomizuje sie coraz bardziej w miare swojego doskonalenia sie, rozwoju,
z potocznej wiedzy o spoleczenstwie przeksztatca sie w nauke z wiasng aparaturg pojeciowa,
systemem twierdzer, metodami badan i whasnymi kryteriami poznawczej waznosci problemoéw.
Wiedza o zjawiskach spotecznych ulega skodyfikowaniu i mniej lub bardziej konsekwentnej
systematyzacji, dzieki czemu badacz tatwiej dostrzega w niej pewne sytuacje problemowe.
Czasem problem wyznaczajg ,,biate plamy”. [..] - $wiadomos¢ istnienia rozlegtych sfer rzeczywis-
tosci spotecznej, o ktérych mamy bardzo ubogg wiedze. Kiedy indziej ksztattuje go $swiadomo$é
istnienia w nauce dwoch sprzecznych hipotez czy konkurencyjnych teorii, domagajacych sie [...]
empirycznych badan, ktére by te sprzeczno$¢ rozstrzygnety. Czasem pewne ,,odkrycie metodo-
logiczne” ukazuje tak rozlegte mozliwosci [..] zastosowania, ze staje sie punktem wyjscia do
podjecia waznych probleméw naukowych [..], do badania ktérych nowa metoda sie nadaje [...]

Jedng z cech dojrzatej nauki jest kumulatywny charakter jej rozwoju [...] odkrycia po-
szczeg6lnych badaczy sumujg sie w coraz bardziej sp6jny opisowy i teoretyczny obraz danej
sfery zjawisk [...] istnieje ciagto$¢ pracy nastepujacych po sobie generacji uczonych [..] Obalanie
twierdzen poprzednikdw czy tez zawezanie zakresu ich waznosci, specyfikowanie ich do pewnych
okreslonych warunkéw nie jest [..] sprzeczne z zasadg kumulatywno$ci nauki - wyniki
odrzucone sg hajczesciej etapem niezbednym na drodze do twierdzen bardziej adekwatnych czy
lepiej uzasadnionych. Im bardziej kumulatywny charakter ma sposéb uprawniania danej nauki,
tym wiekszg role odgrywaja w ksztattowaniu jej zainteresowan badawczych sytuacje problemowe
na terenie nauki samej3

Wymienione wyzej wyltaniajgce sie¢ wyrozniki czy wrecz cechy ,,dojrzewa-
jacej” dyscypliny naukowej nie sg obce marketingowi. Posiada on wiasng
aparature pojeciowg zakresowo szerszg (jak produkt, promocja/komunikaga
marketingowa, warto$¢ dla klienta) badz wezsza (jak np. rynek) w stosunku
do swoich odpowiednikow w mikroekonomii czy blizszej mu, co zrozumiate
w przypadku dyscypliny nauk stosowanych, ekonomice handlu. Dysponuje
juz wiasnym systemem twierdzen (np. o zachowaniach przedsiebiorstw
o orientacji rynkowej), cho¢ niewatpliwie mozna dopatrze¢ sie w pewnych
ich fragmentach niespdjnosci4, wiasnymi kryteriami poznawczej waznosci
probleméw. Marketing jako dyscyplina wiedzy rozwija sie kumulatywnie,
a niektore jego wczesniejsze koncepcje, na przyktad marketingu transakcji,

1 Zob. L. Zabiniski, Paradygmaty wspGiczesnego marketingu a ich inspiracje tv naukach
ekonomicznych i psychologii oraz tvpodejéciach metodologicznych nauk spotecznych, [w:] Marketing
u progu XXI wieku. Ksiega jubileuszowa dla uczczenia 70 urodzin prof. Jerzego Altkorna, AE,
Krakéw 2001, s. 57.

3 S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, PWN, Warszawa 1985, s. 26-27.

4 Zob. J. Szumilak, Marketing a rynkowy mechanizm alokacji zasobow, [w:] Marketing
u progu...,, s. 59 i nn.



uwazane Sswego czasu za uniwersalne, sg obecnie zawezane do specyfi-
cznych warunkéw ich efektywnego stosowania (np. do sektora opako-
wanych zywnosciowych ddébr konsumpcyjnych), w ktérych zresztg do
dzisiaj bardzo dobrze sie sprawdzajg etc. Najwazniejsze jest jednak to,
ze posiada, obok wilasciwego sobie paradygmatu globalnego (wspomniane
systemy twierdzen, modeli i innych okazéw paradygmatycznych, mowigc
jezykiem Kuhna), rowniez wilasny paradygmat lokalny, a moze nawet
juz trzy takie paradygmaty bedace rdzeniami trzech podstawowych kon-
cepcji marketingu. Marketing nie spetnia natomiast rzeczywiscie kryterium
posiadania wiasnych metod badawczych, chociaz jak twierdzg niekt6rzy
autorzy (przede wszystkim L. J. Krzyzanowski), miode dyscypliny nau-
kowe korzystajg z metodologii swojej dziedziny nauki, a nawet z me-
todologii nauk dziedzin pokrewnych5 co wiasnie ma miejsce w przy-
padku marketingu jako niewyodrebnionej, interdyscyplinarnej a nawet
interdziedzinowej dyscypliny stosowanych nauk ekonomicznych. Mozna
zatem, moim zdaniem, kwalifikowa¢ juz marketing jako nowg, mtoda
dyscypline naukowsg.

W innych, wczesniejszych opracowaniach okreslilismy pole przedmiotowe
badan naukowych marketingu, przywotujac najbardziej popularna, cho¢
w niektérych najnowszych pracach zachodnich kwestionowang6, definicje
marketingu Ph. Kotlera. Kotier raz jeszcze definicje te powtdrzyt i uscislit
w wydaniu milenijnym swojego fundamentalnego podrecznika7 oraz w euro-
pejskim podreczniku marketingu. Wedtug tej ostatniej pracy

marketing jest to proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktdremu jednostki, grupy uzyskuja to,
czego potrzebujg i pragng, poprzez tworzenie oraz wzajemng wymiane produktéw i ustug
posiadajacych wartos$¢8

Definicje te komentuje sam Kotler w innej wypowiedzi pisemnej:

Oto moja definicja marketingu: Marketing jest to sztuka i nauka wybierania rynkéw docelowych
oraz pozyskiwania, utrzymywania i rozwijania klientéw poprzez tworzenie, przekazywanie
i dostarczenie dla nich wiekszej wartosci.

5 L. Krzyzanowski, O podstawach kierowania organizacjami inaczej: paradygmaty, filozofia,
metodologia, dylematy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 132.

6 Na przykfad wedtug P. Doyle’a ,,marketing jest procesem zarzgdczym ukierunkowanym
na maksymalizacje zwrotéw dla udziatlowcdw poprzez utrwalenie relacji z cenionymi klientami
i tworzenie przewagi konkurencyjnej” (P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa
2003, s. 35).

7 Zob. Ph. Kotler, Marketing management. The Millennium Edition, Upper Saddle River,
New Jersey 2000, s. 8.

8 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 40.

9 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 13.
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Na podstawie tych definicji chcemy w tym miejscu podkresli¢ tylko, ze
pole przedmiotowe badan naukowych w tej dyscyplinie obejmuje, naszym
zdaniem, zaréwno procesy regulacyjne (w tym zarzadcze) jak i realne
(w tym materialne), w rozumieniu J. Kornaia, przy czym do tych ostatnich,
w zakresie marketingu, nalezy wytwarzanie (komponowanie) oraz wymiana
wartosci miedzy podmiotami procesu marketingowego. Natomiast nie uwa-
za sie za trafne, przy zakre$laniu przedmiotu i pola badawczego marketin-
gu jako dyscypliny naukowej, zaweza¢ ich jedynie do proceséw zarzad-
czych, gdyz moze to, cho¢ nie musi, prowadzi¢ do przeceniania w bada-
niach kryteriow skuteczno$ci kosztem kryteriow efektywnosci dziatan mar-
ketingowych, do przeceniania znaczenia tak waznych (ale i ,,modnych”)
dzisiaj aktywow niematerialnych kosztem aktywow materialnych firmy itp.
I chociaz procesami zarzadczymi marketingu, jako pierwszoplanowymi,
zajmuje sie wiasnie specjalnos¢ badawcza dyscypliny marketingowej, tj.
zarzgdzanie marketingowe, to i ona, 0 czym piszemy nizej, bada je w kon-
tekscie procesow realnych wywolywanych przez dziatania zarzadcze lub
procesy te traktuje jako niezbedng podstawe do podejmowania decyzji
marketingowych.

3. ZARZADZANIE MARKETINGOWE JAKO SPECJALNOSC BADAWCZA
I NAUKOWA DYSCYPLINY MARKETINGOWEJ

Zarzagdzanie marketingowe okreSlimy jako specjalnos¢ bada-
wczg i naukowg dyscypliny marketingowej o charakterze normatywno-
-projektowym. Ta specjalno$¢, czyli inaczej subdyscyplina marketingu, to
dos$¢ jednorodny metodycznie, kumulowany zbidr wiedzy naukowej o za-
rzagdzaniu przedsiebiorstwami i organizacjami non-profit o orientacji ryn-
kowej oraz ich relacjami z otoczeniem marketingowym (bliskim, ale i po
czesci dalszym) tych podmiotow. W tym sensie zarzadzanie marketingowe
jest jednoczesnie specjalnoscig badawczg dyscypliny nauki o zarzadzaniu
- stanowigc ,naturalny pomost” miedzy dwiema dyscyplinami, tj. mar-
ketingiem oraz tg naukg. Na dyscyplinge naukowa marketingu sktadajg sie
ponadto, naszym zdaniem, specjalnosci teoretyczne tworzace jego pod-
stawy o tym charakterze, jak na przykiad teoria i funkqg'onowanie rynku,
teoria potrzeb i konsumpcji, teoria zachowan konsumenta, teoria handlu
i ustug, teoria i ekonomika (ekonomia) przedsiebiorstwa, bedgce jedno-
czesnie szczegOtowymi, opisowymi ,dziatami” ekonomii teoretycznej oraz
teoria organizaq'i i zarzadzania zaliczana do nauki o zarzadzaniu.
W skiad dyscypliny marketingu wchodza takze specjalnosci analityczno-
-opisowe, takie jak analiza rynku oraz teoria marketingu/systeméw rynko-
wych (marketingowych).



Nim przytoczymy kryteria, ktérymi postuzono sie w powyzszej klasyfi-
kacji, a raczej systematyce specjalnosci/subdyscyplin marketingu, przywotajmy
definicje specjalnosci naukowej L. J. Krzyzanowskiego. Ot6z wedtug tego
autora

specjalno$¢ naukowa jest to wzglednie trwale uprawniona przez uczonych cze$¢ jednej lub kilku
dyscyplin naukowych wyodrebniona ze wzgledu na koncentrowanie uwagi na wezszym frag-

mencie rzeczywistosci lub rozpatrywanie go w wezszym aspekcie badZ stosowanie szczegélnych
metod badawczych10

Cytowany autor, co trzeba zauwazy¢, nieco szerzej precyzuje pojecie
subdyscypliny naukowej, choé¢ jego zdaniem specjalno$¢ naukowa moze
by¢ rowniez subdyscypling nauki (niewyodrebniong); do subdyscyplin za-
licza tez formalnie niewyodrebnione, a wiec niezinstytucjonalizowane nowe
dyscypliny naukowe.

Zarzgdzanie marketingowe jako specjalnos¢ (subdyscypling
naukowa) marketingu zajmuje sie wezszym zakresem rzeczywis-
tosci niz ta dyscyplina, bo przede wszystkim zarzgdzaniem procesem
marketingowym tworzenia, komunikowania i przekazywania (wymiany) war-
tosci do klienta docelowego przedsiebiorstwa (organizacji non-profit), podczas
gdy cata dyscyplina (w szczeg6lnosci teoria marketingu/teoria systemow
marketingowych) analizuje we wzajemnym zwigzku, z jednakowg szczego6to-
woscig zarowno procesy realne jak iregulacyjne skladajace
sie na marketingowy proces biznesowy. Nie znaczy to bynajmniej, iz w sub-
dyscyplinie zarzadzania marketingowego nie uwzglednia sie analiz realnych
proceséw konsumpcji klienta docelowego (jako przestanek decyzji marketin-
gowych) czy realnych proceséw zakupow czy sprzedazy (ale w plaszczyznie
efektéw materialnych/sprzedazowych decyzji marketingowych). Natomiast
w pierwszym rzedzie bada sie procesy zarzadcze czy kierownicze w przedsie-
biorstwie, ktére wywotujg zaktadane zmiany w wielko$ciach i strukturze
popytu i konsumpcji klienta docelowego, prowadzace do osiagania celow
rynkowych, w tym sprzedazowych przedsiebiorstwa.

Teoria marketingu (specjalnos¢ analityczno-opisowa dyscypliny:
marketing) bada caty system rynkowy/mar ketingo wy, obejmu-
jacy zaréwno przedsiebiorstwo (organizacje non-profit) jako wytwdrce i sprze-
dawce wartosci, ewentualnie posrednikow handlowych oraz klienta docelo-
wego, a takze mechanizm wzajemnych powigzan tych podmiotéw. W klasycz-
nej, transakcyjnej, i w nowszej, strategicznej koncepcji marketingu jest to
system rynkowy danego przedsiebiorstwa produkcyjnego/handlowego, przezen
w jakiej$§ mierze ksztattowany i zarzadzany, w najnowszej koncepcji mar-
ketingu relacyjnego organizatorem (integratorem) tego systemu moze by¢

10 L. Krzyzanowski, op. cit.
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nabywca finalny lub posrednik handlowy. Na podstawie wynikéw tych
badan sg formutowane prawidtowosci funkcjonowania
i zmian (rozwoju) tego system u, jak np. prawidtowo$¢ (prawo)
przesuwania sie sity rynkowej od producenta do handlu, a nawet kon-
cowego nabywcy, tendencja do zastepowania marek popularnych produ-
centow przez marki handlowe (przynajmniej na tzw. rynku cen $rednich),
tendencje i prawidlowosci w zakresie spadku znaczenia form instytucjo-
nalnych hurtu na rzecz tzw. wielkiego detalu itp. Prawidtowosci te trzeba
wzigé pod uwage, badajac (w sensie naukowym) i projektujagc (tak w sensie
badawczym jak i aplikacyjnym) skuteczne strategie i programy marketin-
gowe przedsiebiorstw. A to juz jest zadanie badawcze subdyscypliny za-
rzadzania marketingowego - rozpoznanie i ewentualnie uogoOlnianie efe-
ktywnych, w tym skutecznych strategii i programow marketingowych w po-
staci wzorcdw zachowan strategicznych czy operacyjnych przedsiebiorstw.
Subdyscyplina zarzadzania marketingowego rézni sie zatem rezultata-
mi/wytworami pracy naukowej od innych specjalnosci nauko-
wych marketingu. Sg nimi reguty i modele (wzorce) efekty-
wnych zachowan zarzgdczych i przedsiebiorstw (organi-
zacji non-profit), w tym zachowan strategicznych (strategii
marketingowych). Te reguty i modele, odpowiednio skodyfikowane
tworzg wiedze o walorach poznawczych, ale tez i wiedze
0 charakterze pragmatycznym (do bezposredniego zastosowania
w praktyce). Natomiast specjalnosci analityczno-opisowe marketingu, takie
jak analiza rynku czy teoria marketingu, gromadza ,,tylko” wiedze opisowg
odpowiednio o rynku czy systemie rynkowym przedsiebiorstwa.
Przedsiebiorstwo (wytwoérca i sprzedawca) jest podmiotem zarzgdzania
marketingowego jako dziatalnosci praktycznej oraz gtéwnym przedmiotem
(obiektem) badan specjalnosci marketingu o tej nazwie, a jego dziatania
rozpatrywane sg z punktu widzenia zbieznosci celéow (intereséw) klienta
docelowego i samej firmy. Inne specjalnosci naukowe marketingu, jak np.
Consumer Behavior (teoria zachowan konsumenta), przede wszystkim i do-
gtebniej analizujg samego nabywce docelowego oraz wplyw jego zachowan
rynkowych i konsumpcyjnych na reakqge przedsiebiorstwa. W tym sensie
mozna wiec zgodzi¢ sie z lapidarng, cho¢ moim zdaniem, zbyt waska
definicjg Kotlera, ze zarzadzanie marketingowe (jako praktyczna dziatalnos¢
zarzadcza) to zarzadzanie popytem i jego podmiotami i taki jest wiasnie
przedmiot badan tej subdyscypliny marketingu. Do tego zakresu przed-
miotowego dodajemy takze zarzgdzanie catym potencjatem przedsiebiorstwa
(czy w ,starszych” koncepcjach marketingu tylko jego aktywami marketin-
gowymi) nastawione na osigganie celéw marketingowych przedsigbiorstwa.
Wedtug nowszych koncepcji marketingu, przede wszystkim marketingu rela-
cyjnego, zarzadzanie marketingowe obejmuje réwniez zarzadzanie, z punktu



widzenia przedsiebiorstwa, jego wszystkimi relacjami rynkowymi/sieciowymi
z partnerami zewnetrznymi, a wiec nie tylko z nabywcg finalnym, ale
i z dostawcami oraz z tzw. partnerami wewnetrznymi (koncepcja marketingu
integralnego, w tym wewnetrznego)1l

Cho¢ wiedza gromadzona w ramach subdyscypliny zarzadzania mar-
ketingowego ma charakter pragmatyczny, w duzej mierze jest wiedzg ideo-
graficzng, wiasciwg badaniom opartym na paradygmacie interpretatywnym
i wynikajacg z niego metodologia badan, podczas gdy teoria marketingu,
a jeszcze bardziej analiza rynku, gtéwnie ,,eksploatuje” podejscie teoretyczno-
-metodyczne przypisane paradygmatowi funkcjonalistycznemu. Wedtug pa-
radygmatu interpretatywnego, zadne badane zjawisko nie pojawia sie¢ ponow-
nie w tej samej postaci, ktadzie sie nacisk na jego ideograficzny opis (a nie
na wykrywanie praw nomotetycznych), na badanie studium przypadku (case
study), studium wycinkowego (,,widoku z okna” - window study) czy na
tzw. krytyczng analize kulturowa. Przedktada sie tez reprezentatywnos$¢
merytoryczng nad statystyczng, a jesli juz moéwi sie o zaleznosciach zjawisk,
to bardziej na zasadzie wspdiprzyczynowosci (relacji okreznych), a nie
prostych (deterministycznych) czy nawet stochastycznych zaleznosci. Za-
ktadajgc sytuacje skrajng mozna by wiec twierdzi¢, ze gromadzone w za-
rzgdzaniu marketingowym (czy w innych naukach o zarzgdzaniu) wzory
zachowan zarzadczych (strategii) badanych przedsiebiorstw nie sg przydatne
dla innych podmiotow do nasladownictwa (benchmarkingu), gdyz sg niepo-
wtarzalne, zrealizowane w warunkach, ktére przeciez si¢ nie powt6rzg, mimo
ze w tych warunkach okazaly sie efektywne, czy chocby tylko skuteczne.

Subdyscypling zarzgdzanie marketingowe, podobnie zresztg jak inne
stosowane nauki o zarzadzaniu, pomimo ze gromadzi znaczng cze$¢ swojej
wiedzy na podstawie tak sformulowanego zatozenia badawczego, wiasnie
dlatego ze jest subdyscypling nauk stosowanych, nie moze by¢ wiezniem
jednego paradygmatu badawczego; wykorzystuje wiec i inne podejscia para-
dygmatyczne a wiec i paradygmat funkcjonalistyczny. Natomiast w odniesie-
niu do wiedzy uzyskanej na bazie paradygmatu interpretatywnego Kieruje sie
zasadg reprezentatywnosci merytorycznej. Skoro pewne wzory strategii w Kil-
ku przypadkach, a nawet w jednym charakterystycznym przypadku (np.
lidera w grupie strategicznej) okazaty sie z punktu widzenia zastosowanych
kryteriow oceny (np. skutecznosci marketingowej) efektywne, to po pierwsze,
warto o nich wiedzie¢ (edukacja), po drugie, mozna do nich, w sensie
ideowym nawigzywaé, projektujagc wiasne strategie dziatan rynkowych czy
w sferze rekonfiguracji aktywow marketingowych przedsiebiorstwa.

n O tych i innych paradygmatach badawczych nauk spotecznych, w nawigzaniu do prac
G. Morgana i M. Kostery, pisatem w pracy zbiorowej pod mojg redakcja pt. Orientacje
marketingowe podmiotéw gospodarczych. Podstawy teoretyczno-metodyczne, kierunki badan, Wyd.
AE, Katowice 1999.
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W subdyscyplinie zarzgdzania marketingowego - w przeciwienstwie do
innych specjalnosci naukowych marketingu, w ktérych dominuje analiza,
interpretacje, a dopiero potem synteza - operuje sie syntezg, projektowaniem
(oczywiscie z wykorzystaniem wynikéw analiz na poszczeg6lnych etapach
postepowania projektowego). Przy tej okazji warto przywola¢ najbardziej
lapidarne, uproszczone, lecz dlatego oddajgce istote rzeczy okreslenia obu
tych ogdlnych metod badawczych. Analiza jest rozktadem na czesci (kom-
ponenty) badanego zjawiska (np. rynku) po to, by badajgc powigzania
miedzy jego elementami, okresli¢ dlaczego to zjawisko tak a nie inaczej sie
zachowuje, funkcjonuje. Synteza natomiast jest takim konstruowaniem,
faczeniem, konfiguracja elementow okreslonego obiektu (zjawiska), by jego
zachowanie, funkcjonowanie byto zgodne (zbiezne) z zamiarami/intencjami
projektujacego (podmiotu zarzadzajacego), prowadzac do uzyskania okres-
lonych efektéw, np. synergii, odblokowania rynku, harmonizacji funkcji
zarzadzania itp.

Zwigzek wiedzy gromadzonej w subdyscyplinie zarzgdzania marketin-
gowego z praktyka gospodarcza (kierownicza) jest bezposredni, najczesciej
aprioryczny, wyprzedzajacy, gdyz dotyczy celowego oddziatywania na pro-
cesy rynkowe, na zachowania konsumentéw czy innych uczestnikéw ryn-
ku/sektora (np. konkurentéw), ktére chcemy dopiero wywota¢, korzystajac
z posiadanego doswiadczenia. Zwigzek wiedzy bedacej domeng innych spe-
cjalnosci badawczych marketingu (analizy rynku, teorii marketingu) z pra-
ktyka biznesowa jest na ogot aposterioryczny, dotyczy juz zbadanej prze-
sztosci, w najlepszym razie terazniejszosci rynkowej. Odmienne tez sg funk-
cje ,wewnetrzne”, jakie poszczegélne grupy specjalnosci badawczych ma-
rketingu pelnig wobec siebie. Analiza rynku moze by¢ jednym z waznych
zrodet poznania dla budowy teorii rynku i komplementarnym zrodiem
informacji wykorzystywanym w badaniach marketingowych. Te ostatnie,
tj. badania marketingowe, stanowig istotng podstawe dla projektowania,
ale tez dla ocen systeméw zarzadzana marketingowego. Natomiast wdro-
zone i upowszechnione (jako skuteczne) systemy zarzgdzania marketingo-
wego stanowi¢ moga kluczowy komponent badanych i budowanych kon-
cepcji/teorii marketingu.

Ten pobiezny, z koniecznosci niekompletny, przeglad kryteriow wyodreb-
niania subdyscypliny (specjalnosci naukowej) przeprowadzony na przykiadzie
subdyscypliny zarzadzania marketingowego (w stosunku do marketingu jako
dyscypliny naukowej) stwarza, jak sie wydaje, realne przestanki do wstepnego
choéby zaakceptowania takiej identyfikacji.



Leszek Zabinski

MARKETING AND MARKETING MANAGEMENT
ABOUT SOME RELATIONS BETWEEN FIELD OF SCIENCE
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(Summary)

In this paper the author analyses basic relations between marketing as a discipline of
applied science and its research (scholarly) specialisation of normative-project nature, as the
author considers marketing management as such specialisation. The author applies the most
commonly used criteria of identification of a discipline and a sub-discipline (a specialisation) of
science: a subject and scope of research; research focus; a problem and research paradigm;
a relation between discipline knowledge and economic practice. As a conclusion, he states that
t ere are already sufficient premises to identify marketing as a discipline of science; within this
discipline, one can identiTy marketing management as its scientific specialisation. However, this
does not deny a need of maintaining close relation between marketing and both economics as
well as management science.



