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WARTOSC UCZCIWEJ PRAKTYKI
MARKETINGOWEJ W PRZEDSIEBIORCZOSCI

WSTEP

Marketing jest praktyka powszechnie stosowang przez przedsigbiorstwa. Nie jest on
dziatalnoscig ograniczong jedynie do podmiotow o znacznych potencjatach ekonomicz-
nych. Mate i $rednie przedsiebiorstwa réwniez napotykaja na swojej drodze problemy i
wyzwania wymagajace wykorzystania marketingu. Musza okresli¢ i opracowaé pro-
dukt, wyceni¢ go, znalez¢ kanaty dystrybucji i poinformowac rynek o jego istnieniu.
Marketing jest praktyka stosowang przez kazdy podmiot chcacy doprowadzi¢ do proce-
su wymiany.

Niniejszy artykut jest proba zwrdcenia uwagi na warto$¢ uczciwosci w prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej w obszarze praktyki marketingowej jako szczegodlnie wrazli-
wej 1 wazkiej moralnie. To tutaj na styku przedsigbiorstwo-otoczenie jest najwigcej
mozliwosci stosowania watpliwych z moralnego punktu widzenia dziatan ze strony
przedsigbiorstwa. Wspotczesne podmioty gospodarcze funkcjonujg w silnym otoczeniu
konkurencyjnym. Stanowi to dla nich czesto znaczne utrudnienie w swobodnym reali-
zowaniu swych planéw rozwojowych. Konkurencja jest wymagajaca sita rynkowa zmu-
szajaca do poprawy jakosci produktu, obnizenia kosztow i ceny. Zdarza sig, ze przed-
sigbiorstwo w walce konkurencyjnej i praktykach marketingowych sigga do zachowan

nieuczciwych i watpliwych moralnie.

Celem artykutu jest pokazanie, iz troska o uczciwos¢ w marketingu jest konieczna, a

jej warunkiem zasadniczym jest okazywanie we wszelkich dziataniach marketingowych
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szacunku osobie ludzkiej wyrazajacym si¢ troska o jej rzeczywiste dobro i w ten sposob
bedaca odpowiedzig na jej godnos¢. Dobro osoby w najszerszym znaczeniu oznacza
udoskonalanie si¢ cztowieka jako osoby poprzez uczestnictwo w prawdzie, dobru i
picknie. W praktyce oznacza to aktualizacje jego potencjalno$ci takich jak zdolnos¢
poznania, mito$¢ czy tez tworczos$¢. Realizacja dobra osoby zwigzana jest z troska o

dobro wspolne, ktore marketing musi rowniez uwzgledniac [1].

Prof. A. H. Krzyminski zauwaza, ze przedsi¢biorcy na ogot nie postepuja nieetycznie
z zasady, nie rozpoczynaja swojej kariery ze ,,strategicznym zamiarem nieetycznego
zachowania si¢ w otoczeniu jako $rodkiem prowadzacym do celu” [2]. Dopiero pewne
sytuacje, pokusy, trudnosci, nieuczciwo$é innych sprzyja, a czasem w jakim$ stopniu
wymusza dokonywanie wyboréw moralnie watpliwych lub ztych. Pokusy wystepuja u
kazdego niezaleznie czy jest przedsigbiorca czy tez wykonuje inny zawod. Dlatego
niech ponizszy artykut nie begdzie traktowany jako pouczanie przedsigbiorcow, lecz je-
dynie zwrocenie uwagi na to, ze warto postepowacé uczciwie w dziatalnosci gospodar-
czej ze wzgledu na dobro drugiego cztowieka. Dobra gospodarcze sag wazne 1 powinny
stuzy¢ wszechstronnemu rozwojowi cztowieka, a nie by¢ celem samym w sobie, celem
jak najprzyjemniejszej i najobfitszej konsumpcji powodujacej uwiktanie si¢ czlowieka
W sie¢ fatlszywych i powierzchownych satysfakcji” [3]. Zachwycenie si¢ dobrami ma-
terialnymi w sposob przesadny powodowaé moze ,,swoisty przymus konsumpcji” wy-
nikajacy z checi i potrzeby ,,bycia na biezaco” i ,,nie odstawania od innych” [4]. Dobra
gospodarcze powinny stuzy¢ drugiemu cztowiekowi w autentycznej realizacji siebie
oraz by¢ narzgdziem okazywania szacunku kazdej osobie, w tym chronienia jej godno-
$ci. Dziatalno$¢ marketingowa, jako najbardziej widoczna forma dziatalnosci gospodar-
czej przedsiebiorstw, odgrywa tu szczeg6lnie doniostg role. Jak pisze Robert Solomon:
»|---] ideatem biznesu w ogodle nie jest [...] ‘robienie pieniedzy’. Jest nim stuzenie po-

trzebom spotecznym i dobru publicznemu oraz bycie nagradzanym za to” [5].

Pierwsza czeg$¢ artykulu jest pokazaniem marketingu jako dzialan umozliwiajacych
rozwoj gospodarczy i dajacych przedsigbiorstwu wigksze szanse na skuteczne gospoda-
rowanie. Rozwazania w drugiej czesci dotycza koncepcji marketingu uwzgledniajacych
kontekst spoteczny funkcjonowania przedsiebiorstwa. Trzecia cze$¢ jest probg wstep-
nego sformutowania koncepcji marketingu personalistycznego, ktérego centralng warto-

$cig bytaby osoba ludzka, jej bezwzgledne poszanowanie i afirmacja dla niej samej.
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1. ZNACZENIE MARKETINGU WE WSPOLCZESNYM PRZEDSIEBIORSTWIE

Kazde przedsigbiorstwo funkcjonuje w otoczeniu wieloaspektowym. Ztozonos¢ rze-
czywistosci, a co za tym idzie roznorodno$¢ elementéw majacych wpltyw na prowadze-
nie dziatalnosci gospodarczej, jest uwzglgdniana w praktyce i teorii marketingu. Dla
celow analizy marketingowcy wyodrebniajg nastepujace komponenty otoczenia przed-

sigbiorstwa [6].

Po pierwsze sg to podmioty konkurencyjne. To wlasnie konkurencja stata si¢ zasad-
niczym bodzcem poszukiwania nowych metod zarzadzania biznesem i przyczynila si¢
do przechodzenia tzw. filozofii dziatania przedsigbiorstwa na rynku od orientacji pro-
dukcyjnej, poprzez orientacje promocyjng do orientacji marketingowej, a coraz czgsciej
mowi sie obecnie 0 nowej orientacji spolecznej i humanistycznej [7]. Konkurencja nie-
watpliwie dynamizuje i urozmaica zycie gospodarcze, czego najwazniejszym rezultatem
sg nowe i tansze produkty, a co za tym idzie korzy$¢ odnoszona przez klientow. Swoja
role odgrywa tez struktura rynku konkurencyjnego powodujac, iz na przyktad podmioty
0 pozycji monopolistycznej sg postawione w najlepszej sytuacji z punktu widzenia ko-

niecznoS$ci stosowania zarzadzania marketingowego.

Zmienne ekonomiczne w gospodarce to kolejne uwarunkowania zewnetrzne majace
doniosty wptyw na strategi¢ marketingowa obierang przez przedsigbiorstwo. Wielko$¢
dochodu narodowego, ilo$¢ pienigdza pozostajaca do dyspozycji klienta, tzw. fundusz
swobodnej decyzji ($rodki finansowe pozostajace po zaspokojeniu podstawowych po-
trzeb), wielko$¢ udzielonych kredytow, posiadane bogactwo, sktonno$¢ do konsumpc;ji i
do oszczgdzania, musza by¢ uwzgledniane przez przedsigbiorstwo w wybieraniu rynku
docelowego, opracowywaniu produktu, okreslaniu jego ceny i wyboru narzedzi promo-
cji.

Dalej wymieni¢ nalezy czynniki polityczne 1 regulacje prawne. Rzad poprzez swoja
polityke wewnetrzng i migdzynarodowa moze wplywaé na podejmowane kierunki dzia-
tan przedsigbiorstw. Na przyktad gwarancje eksportowe rzadu sktania¢ moga do obiera-
nia rynkéw docelowych poza granicami kraju, zwigkszenie akcyzy na dany towar po-
wodowac¢ moOze ograniczenie produkcji poprzez zmniejszenie si¢ potencjalnego popytu.
Zmiany w prawie sg zjawiskiem bardzo czestym i przedsiebiorstwa muszg nieustannie

je $ledzi¢ 1 podporzadkowywac si¢ im, co czesto oznacza okreslone koszty i zagrozenia,
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ale moze tez okazac si¢ szansa rozwoju, zdobycia nowych rynkéw czy tez poprawg wa-

runkow przejrzystosci i uczciwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;.

Do istotnie wptywajacego na decyzje przedsigbiorstwa otoczenia zalicza si¢ rowniez
rozwoj techniki oraz czynniki naturalne. Nowe technologie umozliwiajg innowacje pro-
duktow. Marketingowcy majg rowniez coraz wicksze mozliwosci w docieraniu z infor-
macja do klienta. Natomiast sSrodowisko naturalne to okreslone bogactwa mineralne, ale
i zmienne warunki pogodowe, zjawiska geologiczne. Wszystkie zmiany w tych obsza-
rach mogg by¢ z jednej strony szansg dla przedsi¢biorstwa, z drugiej natomiast jawic si¢

moga jako zagrozenia.

Otoczeniem przedsicbiorstwa sa w koncu uwarunkowania spoleczno-kulturowe.
Wymieni¢ tu w szczegdlnosci nalezy rozwdj demograficzny spoleczenstwa, panujaca
modg, a takze wartos$ci moralne. Z jednej strony mamy warto$ci uniwersalne, stale i
niezmienne. Jednoczes$nie ludzie kierujg si¢ wlasnymi preferencjami czy tez ulegaja
wplywom réznych ideologii (np. hedonizmu, konsumpcjonizmu) [8]. Istnienie obiek-
tywnych wartoéci moralnych nie oznacza, ze ludzie zawsze si¢ nimi kierujg. Relaty-
wizm moralny jest obecny w praktyce i tu powstaje pytanie czy marketingowcy maja
tak formutowaé swe strategic marketingowe by odpowiadaty albo nawet poglebialy 6w
relatywizm czy tez powinni sta¢ niejako na strazy obiektywnych norm moralnych?
Ogolniej nalezy zapyta¢ czy w tym wypadku przedsigbiorstwo powinno dostosowywac
si¢ do zmiennego otoczenia? Jesli tak to na jakiej podstawie? Tutaj odpowiedz bedzie
odpowiedzig na pytanie czy przedsigbiorstwo troszczy si¢ jedynie o swoj wynik eko-
nomiczny, dorazne korzysSci czy tez priorytetem jest dobro moralne konsumenta i in-

nych osob na ktore dziatalno$¢ ma wptyw.

Rzeczywisto$¢ jest ztozona i dynamiczna. Wobec tej rzeczywistosci stoi kazdy
przedsiebiorca i w niej szuka mozliwosci rozwoju i podjecia dziatalnosci gospodarczej,
ktora zawsze w jakim$ stopniu jest ryzykowna. Niepewno$¢ i1 ryzyko sg rezultatem
zmiennos$ci otoczenia. Narzedziem pomocnym ich minimalizacji jest marketing. Jak
pisze jeden ze specjalistow marketingu ,,[...] stosowanie zarzadzania marketingowego
pozwala firmie lub instytucji na dostosowanie ich zasobow lub potencjatu do szans i

mozliwosci tkwigcych w otoczeniu™ [9].

Podstawowymi zaletami stosowania narzedzi marketingu z punktu widzenia przed-

sigbiorstwa sa:
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1. Marketing umozliwia odpowiedzie¢ w catosciowy sposodb na wyzwania wobec
ktorych stajg firmy. Najwickszym z nich jest zmienno$¢ otoczenia. Dynamika
przemian wokot firmy utrudnia realizacje jej celow. Firma wykorzystujgc in-
strumenty marketingowe probuje dostosowywac¢ si¢ do zachodzacych w otocze-

niu zmian [10].

2. Marketing utatwia doprowadzenie do sprzedazy produktu, co na rynkach konku-

rencyjnych i rynkach nabywcow jest zasadnicze dla przetrwania firmy.

3. Poprzez wychodzenie naprzeciw potrzebom konsumenta marketing tworzyc

moze wi¢z lojalnos$ci co sprzyja zwigkszeniu sprzedazy w dtugim okresie.

4. Mimo, iz marketing wymaga poniesienia dodatkowych kosztéw, zmniejsza ry-
zyko porazki przedsigbiorcy na rynku wskazujac jak dziata¢ w sposob przemy-

$lany i uporzadkowany [11].

5. Marketing pomaga w planowaniu dziatan rynkowych i posrednio utatwia inicja-
tywe gospodarcza dajac nadzieje na realizacje zamierzen gospodarczych. Pla-
nowanie jest przeciwienstwem dziatania z dnia na dzien, ktore o wiele tatwiej

moze skonczy¢ si¢ niepowodzeniem [12].

2. KONCEPCJE MARKETINGU ZMIERZAJACE KU OSOBIE LUDZKIEJ

Marketing jest zawsze dziatalno$cig okre§lonego cztowieka, ktory sam lub w grupie
podejmuje decyzje odnosnie produktu jaki firma bedzie wytwarzaé, ceny jaka ten pro-
dukt bedzie miat, sposobow dokonywania transakcji wymiennej z konsumentami, a tak-
ze o $rodkach i formach przekazania rynkowi informacji o swojej ofercie. Wszystkie
wymienione obszary decyzyjne przedsigbiorstwa maja wymiar moralny. Czgsto ocena
danego postgpowania jest jednoznaczna, nieraz jednak wzbudza znaczne watpliwosci.
Literatura traktujgca o etyce marketingu bogata jest w opisy praktyk etycznie nagan-
nych i watpliwych. Dziatalno$¢ stowarzyszen konsumenckich ma swoj wplyw na ksztatt
ustaw i innych regulacji prawnych ograniczajacych swobode firm w obszarze marketin-
gu, szczegolnie tych zagrazajacych konsumentowi oraz wolnej konkurencji. Samo pra-
WO nie jest w stanie w wystarczajacym stopniu wpltyna¢ na uczciwo$¢ praktyk marke-

tingowych, jednak nazywa ono i ogranicza niektore zachowania nieuczciwe.
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Marketing mozna stosowa¢ na dwa sposoby. Wedlug pierwszego potraktowac go
mozna wylgcznie instrumentalnie 1 wtedy jego celem jest uzyskanie wskaznikow eko-
nomicznych w przedsigbiorstwie na okreslonym poziomie. Decyzje podejmuje si¢ z
punktu widzenia maksymalizacji zyskow bez zwracania uwagi na aspekty moralne,
chyba, ze wymaga tego prawo (tu nalezy przypomnie¢ nastepujace spostrzezenie Web-
bera: ,,Postepowanie legalne dla uniknigcia kary jest postepowaniem przezornym — a nie
etycznym” [13]). Drugim rodzajem podejscia w marketingu moze by¢ uzupelnienie
traktowania go jak jednej z technologii w procesie produkcji o refleksje moralng i zada-
nie sobie pytan jak nasz produkt i cata dziatalno$¢ marketingowa wptynie na dobro
Klienta i szerzej - catej spotecznosci [14]. Mozna w koncu zacza¢ od pytania w jaki spo-
sOb, za pomoca jakich produktow nasze przedsigbiorstwo przyczyni si¢ najlepiej dla

dobra konsumenta.

Powstaly rozne teorie marketingowej dzialalno$ci przedsigbiorstwa majace na
wzgledzie drugiego czlowieka, odpowiedzialno$¢ za klienta, srodowisko naturalne i
inne podmioty na ktore w jaki$ sposob rzutuje dziatalno$¢ firmy. Wymieni¢ tu mozna
koncepcje¢ marketingu spotecznie odpowiedzialnego oraz QOL marketing (quality of life

marketing).

Wedtug P. Kotler’a ,,[...] zadanie organizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan
I interesow rynkow docelowych oraz dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob
bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub pod-

niesieniu dobrobytu konsumenta i spoteczenstwa.” [15].

Koncepcja marketingu spotecznie odpowiedzialnego jest odpowiedzig na niszczenie
i eksploatacje srodowiska, wzrost liczby ludnosci, gtdd i biede na Swiecie oraz zanie-
dbanie $wiadczen spotecznych. Patrzy sie tu na dtugookresowe interesy konsumenta i
spoteczenstwa [16]. Wg tej koncepcji nalezy znalez¢ kompromis migdzy zyskiem

przedsigbiorstwa, zaspokojeniem potrzeb konsumenta i interesu publicznego [17].

Inni autorzy definiujg odpowiedzialnos¢ spoteczng w dziedzinie marketingu jako
obowigzek poprawiania dobra konsumentow i ogotu spoteczenstwa za pomoca produk-
tow [18]. Wymieniajg nastepujace kryteria rozpoznawania produktéw spotecznie odpo-
wiedzialnych: ekologia, wptyw na zdrowie i bezpieczenstwo, sposob przedstawiania
produktu (w jakim $wietle jest ukazany produkt), opakowanie i serwis produktu, infor-

macja o produkcie, cel i przeznaczenie produktu.
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M. Prymon, moéwigc o odpowiedzialnosci spotecznej w marketingu, wymienia trzy
jej rodzaje. Po pierwsze zobowigzaniem przedsigbiorstwa jest dbato§¢ o $srodowisko
naturalne [19]. Po drugie dziatania tzw. cause related marketing (CRM) czyli inicjatywy
charytatywne i spoteczne, wspierane pieniedzmi bezposrednio pochodzgcymi ze sprze-
dazy wybranych produktow (przy czym czyni nastgpujaca uwage: ,,Takie dziatania,
popularne dzis, swiadcza naprawdg, o sprycie firmy a nie o rzeczywistej odpowiedzial-
nosci spotecznej” [20] 1 dalej ,,[...] bardziej jednoznaczne sg dziatania spoteczne polega-
jace na bezposrednich dotacjach” [21]. M. Prymon przytacza rowniez wyniki badan
wskazujace, ze 91% cztonkow zarzadow amerykanskich firm uznaje zobowigzanie swo-
ich firm do $wiadczen i innej pomocy w problemach lokalnej spotecznosci [22]). Jako
trzeci obszar odpowiedzialno$ci wspomniany autor wymienia odpowiedzialno$¢ firmy
za skutki wszelkich jej dziatan. Dla wymuszenia odpowiednich zachowan ze strony
przedsigbiorstw powstal ruch zwany konsumeryzmem, ktéry wptynal na regulacje

prawne majace za cel ochron¢ konsumentow [23].

Szersza koncepcja w stosunku do marketingu spotecznie odpowiedzialnego jest qu-
ality-of-life marketing, wedtug ktorej zadaniem organizacji jest dostarczanie dobr i
ustug mogacych powickszy¢ dobro konsumentéw i wprowadzanie tych produktow sku-
tecznie i wydajnie w taki sposob by zminimalizowa¢ skutki uboczne mogace by¢ udzia-

fem konsumentow i spoteczenstwa, jednoczesnie dajace dlugoterminowy zysk [24].

QOL marketing dazy do osiagniecia przez konsumenta dobra poprzez zadowolenie w
dlugim okresie. Ma na uwadze fakt, iz biezaca satysfakcja z konsumpcji jakiego$ dobra

niekoniecznie bedzie dobra dla niego w dlugim okresie.

Konkurencja traktowana jest w kategoriach wydajnos$ci 1 skutecznosci, a nie jako
wrog ktorego trzeba wyeliminowaé z rynku. Jest to podobnie jak konsument, kolejny
podmiot na ktory dziatalno§¢ naszego przedsigbiorstwa ma wplyw i ktorego powinni-
$my szanowac¢. Mechanizm konkurencji traktowany jest jako mechanizm przyczyniaja-

cy sie do polepszenia dobra konsumentow.

QOL marketing dazy nie tylko do zwigkszania dobra konsumentow, lecz jednocze-
$nie ma na uwadze minimalizowanie negatywnych zjawisk wyniktych z dziatalnos$ci
marketingowej firmy oraz z konsumpcji jej produktéw. Chodzi tu zwtaszcza o podmioty

ktore nie pozostajg w obszarze bezposredniego oddziatywania danego przedsigbiorstwa.
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QOL marketing formutuje zalecenia odno$nie kazdego z narzedzi marketingu. W
przypadku produktu szuka si¢ takich, ktore przyczynig si¢ do powigkszenia dobra kon-
sumenta w jak najwiekszym stopniu. Pytaniem zasadniczym jest jaki produkt najbar-
dziej przyczyni si¢ dla dobra danej grupy konsumentoéw. Dla sprecyzowania czym jest
dobro konsumenta stosuje si¢ takie wskazniki jak zadowolenie z zycia, ze zdrowia, z
pracy, z rodziny, z sasiedztwa, warunkéw domowych, edukacji itp. Dalej projektuje si¢
produkt najbardziej przyczyniajacy si¢ dla bobra konsumenta, jak najmniej szkodliwy
dla nich jak i dla otoczenia oraz wymagajacy poniesienia jak najmniejszych kosztow by
sta¢ byto na niego jak najwiecej odbiorcow. Jesli przedsiebiorstwo wytwarza dobry
produkt przynoszacy konsumentom konkretne dobro, nie moze jednocze$nie wyceniaé
go na poziomie, ktory jest dla nich nieosiagalny [25]. QOL marketing nie toleruje takich
praktyk jak sprzedawanie produktu po bardzo wysokich cenach w stosunku do ponie-
sionych kosztéw (price gouging), zmowy cenowe (price fixing), narzucanie ceny sprze-
dazy hurtownikom i detalistom (vertical pricing), wycena ponizej kosztéw (predatory
pricing), wycenianie produktu po réznej cenie w zaleznosci od nabywcy (discriminato-
ry pricing). Wszystkie te praktyki sa dziataniem przeciw konkurencji, a QOL marketing
zaktada nie traktowanie jej jako wroga [26]. Krytykowanymi praktykami w obszarze
promocji s3: ztudne i wprowadzajace w blad hasta reklamowe, reklama telewizyjna
ukierunkowana na dzieci, reklamowanie przez ludzi stawnych, wprowadzajace w btad
promocje cenowe, uzywanie silnych technik psychologicznych dla przekonania nabyw-
Cy, umacnianie stereotypow, rozwijanie nierealistycznych wizji dobrego zycia, kulty-
wowanie materializmu. Wszystkie przytoczone praktyki nie maja na uwadze dobra kon-
sumenta z jednoczesnym minimalizowaniem efektéw negatywnych i dlatego QOL mar-

keting traktuje je jako niedopuszczalne [27].

3. PROPOZYCJA MARKETINGU PERSONALISTYCZNEGO

Niniejsza propozycje marketingu personalistycznego nalezy traktowac jako wstgpna,
wymagajaca dalszego rozwiniecia 1 poglebienia. Wskazane zostang jej podstawowe
zalozenia, zasady 1 kierunki badan majace na celu wypracowanie spdjnej koncepcji.
Oparte zostang zasadniczo na pracy dotyczacej etyki gospodarczej napisanej przez Joze-
fa Majke.
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Personalizm jako sposob patrzenia na rzeczywisto$¢ koncentruje si¢ wokot refleks;ji
na temat osoby ludzkiej. Etyka personalistyczna ktadaca nacisk na cztowieka i przypisu-
jac mu szczegdlng pozycje wsrod bytow tego §wiata jest $cisle powigzana z pojgciami
godnosci osoby, prawdy i dobra. Godnos$¢ osoby ludzkiej jest warto$cig wartosci [28],
uniwersalng, centralng, a nawet absolutng [29]. Czlowiek jako byt najdoskonalszy w
swiecie posiada rozum, wolno$¢ wewnetrzng i sumienie. ,,Godno$¢ osoby ludzkiej ro-
zumie si¢ jako warto$¢ ontyczng — wrodzong, trwatg, niezbywalng i rownoczes$nie z0-
bowiagzujgca. To ranga ontyczna decyduje o tym, ze cztowiek jako osoba — byt obdarzo-
ny rozumem, sumieniem i wolnoscig — posiada godnos¢” [30]. Godno$¢ uznawana jest
za warto$¢ powszechng i podstawe praw cztowieka [31]. To na wielkiej wartosci czto-
wieka opiera si¢ personalizm. Ta prawda domaga si¢ uwzgledniania we wszystkich
przejawach zycia ludzkiego. Dziatalno$¢ gospodarcza domaga si¢ w tej perspektywie
podporzadkowania osobie ludzkiej jako wartosci centralnej. U podstaw marketingu per-
sonalistycznego jest wigc cato$ciowa prawda o cztowieku. Gospodarowanie czlowieka
W ujeciu personalistycznym oznacza ,,shuzenie sprawie cztowieka”. Jest to dazenie do

jego dobra poprzez ochrong jego godnosci.

Do podstawowych zalozen marketingu personalistycznego naleze¢ beda: koncepcja
osoby ludzkiej, teleologia zycia cztowieka, porzadek moralny oparty na prawie natural-
nym, prawa cztowieka, zasada sprawiedliwos$ci, zasada mitosci spotecznej oraz dazenie

do pokoju.

U podstaw marketingu personalistycznego lezy koncepcja osoby ludzkiej traktowa-
nej integralnie, a nie redukowanej do jedynie sfery psychicznej, duchowej, materialnej,
biologicznej czy tez popedowej. Personalizm uwzglednia potrzeby materialno-
biologiczne cztowieka oraz jego potrzeby psychiczno-duchowe. Dziatalno$¢ gospodar-
cza stuzy zaspokajaniu potrzeb czlowieka, najpierw materialnych, a ich realizacja jest
podstawa zaspokojenia potrzeb duchowych. Zaspokajanie potrzeb materialnych jest
wiec jedynie $rodkiem do dalszego rozwoju cztowieka, jego udoskonalania si¢ i spet-
niania poprzez czynienie dobra. Catosciowa koncepcja osoby ludzkiej pokazuje otwar-
to$¢ cztowieka na warto$ci wyzsze tj. prawdg, dobro i pigkno. Cztowiek nie jest rzecza
lecz osobg, zatem nie moze by¢ traktowany jako przedmiot. Jego godnos¢ domaga si¢
praktyki marketingowej nie absolutyzujacej dobr gospodarczych, lecz dajgcych im wia-

sciwe miejsce w hierarchii wartosci. To cztowiek ma panowa¢ nad rzeczami, nowymi
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produktami, wynalazkami dajacymi coraz lepsze mozliwosci rozwoju, a nie odwrotnie
[32]. Reklama jako narzedzie marketingu czesto redukuje cztowieka do jedynie mate-
rialno-biologicznej sfery, by poprzez odwotywanie si¢ do niej wptywac na wzrost kon-
sumpcji. Nie chodzi o tu wyeliminowanie reklamy lecz o nadanie jej takiego charakteru,

ktory nie niweczy ludzkiej godnosci, lecz przeciwnie - stuzy jej promocji.

Marketing personalistyczny pyta o cel zycia czlowieka, a nast¢pnie formutuje taka
polityke marketingows, ktéra co najmniej od tego celu cztowieka nie oddala, czyli jest
w stosunku do niego albo neutralna albo najlepiej ten cel w jakim$ stopniu pomaga mu
osiggnacé. Cztowiek jest zdolny do rozumowego poznawania oraz wolnego wyboru i
dazenia do celow, ktore przyczynia si¢ do udoskonalenia osoby jako osoby, a w rezulta-
cie dadzg mu szczgsécie. Petnig doskonatosci 1 zobowigzaniem cztowieka na ziemi jest
realizacja siebie w mitosci [33]. I gdyby znow siggnaé do przyktadu reklamy, to najcze-
Sciej przedstawia ona model zycia traktujacy cztowieka jakby jego zasadniczym celem
byto zaspokajanie swojej zmystowosci poprzez réznego rodzaju przyjemnosci. Stani-
staw Rodzinski pisze: ,,Oferta pism dla mtodziezy, skierowane w jej stron¢ reklamy,
gigantyczne i z ogromnym naktadem $rodkow organizowane imprezy rozrywkowe i
muzyczne stwarzajg wizj¢ modelu zycia jako pasma towarzyskich i erotycznych sukce-
sow, dwuznaczno$ci i decyzji zaleznych od grymasu i przymruzenia oka, zrecznego
manipulowania zyciem uczuciowym i konsumpcja jako nadrzegdnym motorem bycia”

[34].

Marketing personalistyczny uwzglgdnia¢ musi porzadek moralny oparty na pra-
wie naturalnym, ktore jest podstawg calego zycia spotecznego. Ma ono charakter
obiektywny, a przejawia si¢ w sumieniu, w normach powszechnych i uniwersalnych.
Poglebione jest w oredziu ewangelicznym (prawie objawionym) [35]. Objawienie pra-
wa moralnego ma na celu rowniez zapobieganie relatywizacji etycznego prawa natural-
nego, ktore jest zagrozeniem dla oséb i1 catych spoteczenstw [36]. Niektorzy posuwajg
si¢ do twierdzenia, ze najbardziej obnizajaca poziom moralny sitg kapitalizmu jest re-
klama. To ona najbardziej poniza jezyk, drenuje mysl i niweczy godnos¢ [37].

Koncepcja marketingu personalistycznego zaklada realizacj¢ praw czlowieka. W
pierwszej kolejnosci bedzie to prawo do zycia. Zagrozeniem tego prawa jest narazenie

zdrowia co w gospodarowaniu moze wystgpi¢ w przypadku wytwarzania produktow

wymagajacych stosowania metod produkcji zagrazajacych zyciu lub zdrowiu pracowni-
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koéw, sprzedazy towardw zagrazajacych zdrowiu i zyciu konsumentow, a takze poprzez
stosowanie technologii niszczacych srodowisko naturalne i przynoszacych niebezpie-
czenstwo dla zycia lub zdrowia ludzi i przysztych pokolen [38]. Kolejne prawa to prawo
do wolnos$ci opartej na prawdzie [39] i odpowiedzialnoSci, tgczacej si¢ z wolnoscig
prawo do inicjatywy gospodarczej, ktora oznaczaé bedzie poszanowanie i nie ograni-
czanie tego prawa poprzez roéznego rodzaju praktyki zagrazajace wolnej konkurencji.
Dalej bedzie prawo do rozwoju osobowego cztowieka, czemu maja stuzy¢ produkowa-
ne dobra i oferowane ustugi. Nalezy tutaj pamigtac, by postep cywilizacyjny zawsze byt
podporzadkowany cztowiekowi, ktory dojrzale traktuje zdobycze mysli technicznej i
wykorzystuje je dla swego rozwoju moralnego. Postep techniczny i wzrost gospodarczy
maja by¢ srodkami do rozwoju osobowego, a nie celami samymi w sobie [40]. Prawo
do rozwoju domaga si¢ by kazdy cztowiek mogt korzysta¢ z dobr i wartosci niezbed-
nych do ochrony i podnoszenia jego godnosci, co powinno mie¢ swoje implikacje w
dostepnosci podstawowych produktow dla kazdego cztowieka. Swoja role odegra¢ mo-
ze tu z jednej strony postepowanie przedsigbiorstwa, a z drugiej odpowiednia polityka

spoteczno-gospodarcza panstwa (co juz wykracza poza marketing przedsigbiorstwa).

Sprawiedliwosé¢ w obszarze gospodarczym bedzie dotyczyta gtdéwnie wymiany dobr
i ushug. W sprzedazy nalezy wigc dazy¢ do rownosci §wiadczen, co jednak moze by¢
nieraz trudne do osiggnigcia. Nalezy tu rozwazy¢ problem ceny stusznej, na ile i czy
zawsze cena rynkowa jest sprawiedliwa. Sprawiedliwo$¢ zawsze musi mie¢ na wzgle-

dzie godnos¢ cztowieka i zabezpieczenie jego naturalnych uprawnien [41].

Milosé spoleczna wyraza si¢ wspdlnym dazeniem do dobra 1 wigze si¢ z ofiarg 1 po-
swigceniem. Mito$¢ w marketingu moze brzmie¢ abstrakcyjnie jednak moze by¢ jak
najbardziej realna i urzeczywistniana przez odpowiednich decydentow. Mitos¢ wykra-
cza poza zwykla sprawiedliwo$¢ i polega na daniu wigcej niz wymaga tego sprawiedli-
wos¢ [42]. W praktyce mogtaby przelozy¢ si¢ ta zasada na obnizenie ceny albo po pro-
stu darowanie produktow dla oséb szczegodlnie potrzebujacych, z zachowaniem zasady
pomocniczosci. Oczywiscie nie mogloby tu by¢ intencji zniszczenia konkurencji, lecz u
podstaw takiej decyzji musialaby by¢ rzeczywista troska o dobro drugiego cztowieka.
Zrozumiale jest, ze przedsigbiorstwo musi tez troszczy¢ si¢ o przetrwanie i swych pra-
cownikow, co wiaze si¢ konieczn0s$cig utrzymania rentownos$ci. Jednak przedsigbior-

stwo nie moze produkowaé wedlug zasady ,,da¢ konsumentowi czego chce” jesli dany
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produkt zagrazatby dobru konsumenta i dobru wspolnemu [43]. Mitos¢ spoteczna zna-
czenie bedzie miata rowniez w sposobie rozwigzywania réznego rodzaju konfliktow w

obszarze gospodarczym [44].

Pokdj jest warunkiem rozwoju cztowieka 1 marketing rowniez powinien przyczyniacé
si¢ do jego poglebiania i utrwalania. Jednym z warunkéw utrwalania pokoju jest rozwoj
gospodarczy do ktorego niewatpliwie przyczynia si¢ marketing jako polityka i sposob
dziatania przedsigbiorstw. Jednak sam rozwo6j gospodarczy nie wystarczy. Konieczny
jest rownomierny rozwoj gospodarczy wszystkich panstw. Zagrozeniem pokoju nato-
miast s3 wzrastajace dySproporcje migdzy poziomem zycia ludzi réznych regionow
swiata [45]. Dlatego konieczne jest uwzglednianie powyzszego faktu w politykach mar-

ketingowych przedsicbiorstw.

Z AKONCZENIE

Dziatania marketingowe majace na wzgledzie kontekst spoteczny oraz wartosci mo-
ralne przyczyni¢ si¢ moga w rdézny sposob do podnoszenia kultury przedsigbiorczo$ci. Z
kolei ta jest niezbedna dla rozwoju samej przedsigbiorczo$ci, cho¢ oczywiscie jest wiele
innych zmiennych od ktoérych ona zalezy. Uczciwy marketing to troska o drugiego
cztowieka, 0 bezpieczenstwo klienta, zar6wno moralne jak i fizyczne. To poszanowanie
dla kazdej osoby, majace tez efekty ekonomiczne w postaci zwickszenia lojalnosci
klienta i idacych za nig zyskow. To wyraz troski o srodowisko naturalne, a co za tym
idzie jako$¢ ludzkiego zycia obecnego i przysztych pokolen. Uczciwy marketing sprzy-
ja uczciwej konkurencji, a ta zmniejsza bariery wejscia na rynek 1 ryzyko wypadnigcia z
rynku — konkurencja nie jest traktowana w kategoriach wroga lecz kogo$ z kim sie je-
dynie rywalizuje. Uczciwos¢ zwigksza zaufanie co ogranicza koszty. Przyczynia si¢ tez
do polepszenia reputacji kultury przedsiebiorczosci, co ma znaczenie w kontaktach z
przedsigbiorcami i inwestorami z innych rynkow, co ma donioste znaczenie w kontek-

Scie przystapienia Polski do UE.

Wstepnie zarysowana koncepcja marketingu personalistycznego jest otwarta na dal-
sze badania, poprawe i przede wszystkim wymaga szczegétowej analizy i wypracowa-
nia jego zasad dla polityki marketingowej. Konieczne wydaje si¢ zaimplementowanie
zatozen personalizmu do konkretnych rodzajow instrumentéw stosowanych w marke-

tingu. Nalezatoby zatem wyprowadzi¢ wnioski dla polityki produktu, cen, sposobow
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dystrybucji i promocji w kontekscie zasad i twierdzen personalizmu. Konieczne tez be-
dzie wkomponowanie poje¢ prawdy, dobra i pigkna i wynikajacych z nich implikacji

dla tak tworzonej propozyciji.

By opracowana koncepcja marketingu personalistycznego nie zostata jedynie teore-
tycznym tworem nalezatoby pokaza¢, ze jego idea jest mozliwa do zastosowania.
Pierwsza i zasadnicza jego korzyscia byloby zblizenie si¢ ku cztowiekowi, cho¢ by¢
moze czasem z mniejszymi efektami ekonomicznymi. Jednak tu trzeba odpowiedzie¢
sobie na podstawowe pytanie: czy rzeczywiscie drugi cztowiek jest najwazniejszy i czy
chcemy przyczynia¢ si¢ do wspolnego dobra poprzez nasza dziatalno$¢ gospodarcza?

Jest to podstawowy warunek stosowania marketingu personalistycznego.

Tworzona koncepcja marketingu personalistycznego wymagac bedzie krytyki, ktora
przyczyni¢ si¢ powinna do udoskonalenia i sformutowania silnej wizji polityki marke-
tingowej przedsigbiorstwa. Celem glownym powstajacej idei marketingu jest ochrona i
troska o osobe ludzka, a ten cel wydaje si¢ niemozliwy do zakwestionowania i stanowi

solidne oparcie dla w.w. koncepciji.
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STRESZCZENIE

Przedmiotem artykutu jest zwrdocenie uwagi na moralny aspekt dzialalnosci marke-
tingowej przedsigbiorstwa. Pokazano znaczenie i korzys$ci stosowania instrumentow
marketingowych przez wspotczesne podmioty gospodarcze. Opisano koncepcje marke-
tingu uwzgledniajace komponent spoteczno-moralny: marketing spoteczny i QOL mar-
keting. Wymienione takze korzysci wynikajace z uwzgledniania warto$ci moralnych w
praktyce marketingowej. Na koniec wstepnie zarysowano propozycj¢ marketingu per-
sonalistycznego opartego na etyce personalistycznej.
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SUMMARY

The subject of the article takes note to the moral aspect of enterprise’s marketing ac-
tivity. The meaning and benefits of using instruments of marketing by contemporary
firms were illustrated. Then conceptions of marketing which take into consideration
moral and social component were characterized. They are: social marketing and quality
of life (QOL) marketing. There were also listed advantages of respecting moral values
in marketing activity. At the last part of the article there was outlined a proposal of per-
sonalistic marketing based on personalistic ethics.
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