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Rozwazania nad kontekstem i Zrédtami pojawienia si¢ marketingu
nalezatoby rozpoczaé od przegladu poswigconej temu problemowi
literatury. Napotykamy tu jednak pewna trudno$é. Otéz systema-
tyczne organizowanie pola refleksji nad marketingiem przypada
dopiero na poczatek XX wieku. Na amerykariskich uniwersytetach
zaczynajg by¢ wéwcezas prowadzone pierwsze wyktady z tego przed-
miotu, w ksiegarniach pojawiaja si¢ publikacje naukowe z ,marke-
tingiem” w tytule, a praktykujacy marketingowcy tworza pierwsze
profesjonalne stowarzyszenia. W poréwnaniu z innymi dziedzinami
naukowymi i praktycznymi marketing nie ma wiec dtugiej tradycji.
Ponadto — co jest catkowicie zrozumiate — w pierwszym, zalozyciel-
skim okresie teoretycy i badacze marketingu koncentrowali si¢ racze;
na stworzeniu mocnych intelektualnych podstaw swojej dyscypli-
ny niz na stawianiu pytan o impulsy i konteksty lezace u podstaw
jej powstania. Nic wiec dziwnego, ze systematyczne, prowadzone
w rygorze naukowym badania nad histora marketingu zainicjowane
zostaly zaledwie kilka lat temu, a po$wigcone im w catosci pismo
»Journal of Historical Research in Marketing” ukazuje si¢ dopiero
od 2009 roku. Trudno$¢ polega jednak nie tylko na niewielkiej licz-
bie opracowan, ale réwniez na przyjmowanej w nich, wewnetrznej
perspektywie. ,,[W]e wstgpnym artykule jednego z pierwszych nu-
merdéw [,Journal of Historical Research in Marketing”, przyp. A.G.]
zakres badan zostat zdefiniowany nastgpujaco: «Historia marketingu
obejmuje, lecz wylacznie si¢ do nich nie ogranicza, histori¢ reklamy,
sprzedazy detalicznej, kanatéw dystrybucji, projektowania produk-
tow i marki, strategii cenowych i zachowan konsumenckich. Zagad-
nienia te rozpatrywane s z punktu widzenia przedsi¢biorstw, branz
i catych gospodarek. Historia mysli marketingowej bada idee, kon-
cepcje, teorie i szkoly myslenia marketingowego, obejmujac zycie
i okres dziatania ich twércéw. Obejmuje badania w ujeciu geograficz-
nym jak réwniez histori¢ instytugji i stowarzyszeri zaangazowanych
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w rozwdj dyscypliny marketing. Mile widziane s réwniez eseje hi-
storiograficzne, jesli odnosza si¢ do kontekstu marketingowego»”
(Kaminski 2014: 100).

W przytoczonym cytacie na uwage zastuguja dwie kwestie. Po
pierwsze, koncentracja na ekonomicznej perspektywie ujmowania
marketingu. Nie jest to zaskakujace, biorac pod uwage zaréwno fakt,
ze jest on definiowany jako filozofia organizujaca dziatanie przedsie-
biorstwa, jak i jego ekonomiczny rodowdd. Jesli jednak — jak pod-
kreslaja to wszyscy teoretycy — marketing organizuje funkcjonowanie
catego przedsigbiorstwa wokét funkeji zaspokajania potrzeb i pra-
gnieni klientéw, rownie wazne jest ujmowanie go z punktu widzenia
spoteczenistwa i kultury. Zasada ,,stuzby klientowi” sprawia, ze histo-
ria marketingu jest réwniez historig przemian postaw i wartosci, spo-
lecznych zasad i proceséw uprawomocniania potrzeb, a nawet — jak
si¢ przekonamy — przeksztalcen strukeury spolecznej. Dodatkowym
argumentem sklaniajacym do analizy marketingu w perspektywie
historii spotecznej czy wrecz politycznej, a nie jedynie gospodarczej,
jest wspomniany juz weczesniej fakt, ze jego narodziny i ekspansja
dokonuja si¢ w okreslonym miejscu i czasie, w ewidentnym zwiazku
ze specyficznym kontekstem lokalnym i migdzynarodowym. Upo-
wszechnienie si¢ podejscia ,zaspokajania potrzeb” wymaga wszak
odejscia od arystokratycznej zasady ksztattowania i reglamentacji
ludzkich pragnied na rzecz demokracji konsumpcji — co wyjasnia
opory, z jakimi marketing przyjmowat si¢ w Europie. Nie sposéb tez
abstrahowa¢ od roli, jaka w jego ekspansji na inne rynki i obszary
geograficzne odegraly traktaty pokojowe i sprz¢zone z nimi uktady
handlowe zawarte po I i II wojnie $wiatowej. Sama wigc dyfuzja
reprezentowane]j przez marketing filozofii oraz praktyki wymaga nie
tylko sprzyjajacych okolicznosci, ale wielu zmian spotecznych i kul-
turowych — rozmycia barier klasowych, legitymizacji konsumpgji,
przemiany postaw i wartosci zyciowych.

Kwestia druga wiaze si¢ z konsekwencjami, do jakich prowadzi
przyjecie czysto wewnetrznego spojrzenia na historie marketingu.
Sita rzeczy koncentruje si¢ ono na jego definicyjnych elementach
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sktadowych: w przytoczonym wyzej cytacie mowa jest o historii re-
klamy, historii dystrybucji czy historii konsumenta traktowanych
niejako osobno i w oderwaniu od przeksztalceri rynku pracy, urba-
nizacji, globalizacji czy rozwoju nowoczesnych technologii. Owych
historii nie sposéb jednak opowiada¢ w izolacji. Reklama zmienia
si¢ wraz z konsumentami i trudno orzec, na ile za nimi podaza, a na
ile ich ksztaltuje; charakter handlu (dystrybucji) wptywa na zwyczaje
zakupowe, cho¢ jednoczesnie organizacja sklepu ma w zamysle do
owych zwyczajéw ,pasowal”; definiowanie grup docelowych w ja-
kiejs mierze owe grupy wytwarza, przeksztalcajac agregaty statystycz-
ne w adresata przekazéw, ktéremu przypisuje si¢ status rzeczywiste-
go istnienia. Owi aktorzy — z towarami i ustugami wlacznie — tworza
uktad spoteczny: powiazani s3 w pewnym systemie prakeyk, w keé-
rego obrebie petnig okreslone role i wzajemnie na siebie oddziatuja,
wspottworzac efekty gospodarcze, spoteczne i kulturowe. Z jednej
wigc strony to, zeby markowy produkt znalazt si¢ w $wiecie konsu-
menta, wymaga podjecia i przeprowadzenia przez licznych aktordéw
szeregu powigzanych wzajemnie dziatar, poczawszy od stworzenia
pomystu, poprzez badania rynkowe, analizy i negocjacje wewnatrz
organizacji, negocjacje z handlem, wspétprace z agencja reklamowg
i domem mediowym, mobilizacj¢ zespotu sprzedazowego itp. Ozna-
cza to dziatania par excellence spoleczne, nastawione na kreowanie
powiazan i relacji. Dostrzegaja to sami teoretycy marketingu, co
sprawia, ze w najnowszych koncepcjach i modelach coraz wigkszy
nacisk kladzie si¢ na spoteczny aspekt marketingu: na wytwarza-
nie nasyconych emocjonalnie relacji spotecznych z konsumentami,
klientami biznesowymi, akcjonariuszami i partnerami; coraz czgsciej
tez sam marketing przedstawia si¢ jako spoteczny proces wytwarza-
nia warto$ci (por. Baran 2013).

Z drugiej strony kazde z owych dziatan, a takze ich splot, powo-
duje wiele ubocznych, cho¢ niezwykle istotnych konsekwencji dla
spoleczenistwa, kultury czy gospodarki. Sprzedaz czasu antenowe-
go reklamodawcom — cho¢ raczej nalezatoby powiedzieé: ,sprzedaz
uwagi grup docelowych” — przeklada si¢ na wage, jakiej nabieraja
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stupki ogladalnosci i w konsekwencji na tabloidyzujace si¢ raméwki
telewizyjne; poszukiwanie coraz to nowych sposobéw zatrzymania
na dtuzej klienta w sklepie prowadzi do rozbudowywania funkcji
centréw handlowych, a to z kolei wytwarza nowy spos6b spedzania
wolnego czasu i rekreacji rodzinnej.

Prakeyki sktadajace si¢ na system dzialan marketingowych wia-
czaja w jego obreb podmioty ze $wiata zewngtrznego wobec organi-
zacji, wytwarzajac miedzy nimi powiazania i kreujac zlozone, cato-
$ciowe efekty. Cho¢ wigc dziatalno$¢ marketingowa pozornie toczy
si¢ w ramach i wewngtrz rynku, system powiazanych z nig prakeyk
daleko poza rynek wykracza. Marketing jest calo$ciowym syste-
mem dzialad wiazacych réznych aktoréw, kt6érzy wzajemnie na
siebie wplywaja, co sprawia, ze caly uktad ewoluuje w czasie i tworzy
nowe rzeczywistosci spofeczne. Jesli tak, to analiza przemian, jakim
podlegat marketing zaréwno w swojej warstwie koncepcyjnej, jak
i technicznej, wymaga przyjecia perspektywy charakterystycznej dla
historii spotecznej, ktéra dazy do catosciowego, by nie powiedzie¢ —
totalnego ujecia zjawisk w kontekscie miejsca i czasu.

Owa perspektywa nie jest jednoznacznie sformutowana w ra-
mach samej dyscypliny, a dzieta kwalifikowane jako nalezace do
LHhistorii spolecznej” rozciagaja si¢ od wielkich syntez obejmujacych
dlugie okresy historyczne do studiéw prowadzonych w skali mikro.
Jan Swianiewicz, analizujac definicje i konteksty rozwazai nad ,hi-
storig spoleczng’, wskazuje trudnosci z uchwyceniem jej istoty. , W
ten spos6b — pisze — «historia spoteczna» jako kierunek, przez ogél-
no$¢ zawarta w swym przedmiocie («spoleczefistwo») ostatecznie
zdaje sobie sprawe z tego, ze w gruncie rzeczy wcale go nie posiada.
Proces ten z anglosaska jasnoscig uchwycit inny wybitny historyk
spoleczny, Eric Hobsbawm. Przeglad pisanych dotychczas historii
spotecznych pozwala zauwazy¢, ze jej najlepsi praktycy zawsze Zle si¢
czuli z samym tym okre$leniem. Albo, jak wielki Francuz, ktéremu
tak wiele zawdzigczamy [Braudel, przyp. A.G.], woleli nazywac si¢
po prostu historykami, ktérych celem jest historia «totalna» badz
«globalnay, albo okresla¢ si¢ jako ludzie, ktérzy daza do integracji
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wynikéw wszystkich nauk spotecznych w historii, zamiast reprezen-
towa¢ jedna z nich” (Swianiewicz 2014: 145). Ja osobiscie zdecydo-
wanie wybratabym t¢ druga opcje: chciatabym spojrze¢ na powstanie
i rozw6j marketingu z punktu widzenia réznych nauk spotecznych.
Nie roszczac sobie pretensji do kompetengji historyka, ktérym nie
jestem, traktuj¢ marketing jako ztozony system prakeyk, kedrych nie
da si¢ rozdzieli¢ i analizowaé w izolagji. Jak zauwaza Swianiewicz,
Lhistoryk idei moze (na whasne ryzyko) nie zwazaé¢ na ekonomig,
a historyk gospodarczy na Szekspira, ale historyk spoteczny, ktéry
zaniedbuje jedno lub drugie, nie zajdzie daleko” (Swianiewicz 2014:
146). Warto tez zauwazy¢, ze klasyczne dziefa socjologiczne, wyzna-
czajace kanon tej dyscypliny, lokujg si¢ na styku czy wrecz w obsza-
rze tak pojmowanej — jako integracja réznych nauk — historii spo-
lecznej. Prace Webera (1984/1995; 1987/1989; 1994/2010/2011;
2000/2006; 2002; 2004/2011) czy dzieto Durkheima O podziale
pracy spotecznej (1999) z powodzeniem zakwalifikowa¢ mozna do
historii spofecznej: obejmuja one calosciowa analizg zjawisk gospo-
darczych, kulturowych i politycznych w kontekstach historycznych.
Zrédel marketingu i momentu jego narodzin poszukiwaé nalezy,
zgodnie z tg tradycja, analizujac konteksty kulturowe, gospodarcze,
spoleczne i polityczne, czynigce pojawianie si¢ tego rodzaju prakeyki
biznesowej zaréwno mozliwym, jak i niezbednym.

Analizy historykéw dowodza, ze réznego rodzaju innowacje cy-
wilizacyjne — a do nich niewatpliwie nalezy marketing — pojawiaja
si¢ niezaleznie w wielu miejscach i momentach, w postaci réznego
rodzaju drobnych innowacji, ktére jednak nie zmieniajg natury sys-
teméw, w ktorych obrebie przyjmuja si¢ i funkcjonuja. Klasyczne
badania nad Zrédtami kapitalizmu, na przyktad, wskazuja, ze juz
duzo wezesniej w europejskiej gospodarce pojawilo si¢ wiele drob-
nych ,mutacji” i rozwiazani, w rodzaju nowych technik ksiegowania,
ktére niejako przygotowaly grunt pod jego narodziny (Rosenberg,
Birdzell 1994). Potrzeba jednak sprzyjajacego momentu, nowator-
skiej idei artykulujacej nowa filozofi¢ dzialania oraz pojawienia si¢
dostatecznie silnych grup spotecznych, zeby owe fragmenty ztozyly
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si¢ na calo$ciowy paradygmat dziatania, w ktérego obrebie nabiora
wlasciwego sensu. Jak glosi klasyczna teza Maxa Webera, kapitalizm
potrzebowal zaréwno innowacji prawnych, ksieggowych i technolo-
gicznych, jak etyki protestanckiej i silnego mieszczaristwa.
Podobnie rzecz si¢ ma z marketingiem. Rekonstrukcja jego hi-
storii nie sprowadza si¢ do tropienia w przesztosci réznych oznak
i praktyk $wiadczacych o istnieniu protomarketingu. Faktem jest, ze
przodkéw marketingu upatrywa¢ mozna w starodawnych taktykach
budowania statej, lojalnej klienteli, wnikaniu w upodobania i prefe-
rencje nabywcéw czy znakowaniu wytwarzanych produktéw, zeby
odréznialy si¢ od konkurencji: $redniowieczni kupcy rozstawiali
w tym samym miejscu charakterystyczne, rozpoznawalne stragany,
$lady sloganéw reklamowych i dziatari promocyjnych odnajdujemy
w starozytnym Rzymie (por. Bajka 1993), a w niektérych dziata-
niach dopatrzy¢ si¢ mozna przodka brandingu, czyli przeksztatcania
towaru w obdarzong tozsamoscig marke'. Méwiac najogdlniej, mar-
keting w jakiej$ postaci pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie sprzedaz,
a nawet produkcja towarédw zaczynaja si¢ od namystu nad tym, co,
komu i na jakich zasadach mozna w danych okoliczno$ciach sprze-
da¢, i to w mozliwie najkorzystniejszy sposéb. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze wszystkie te elementy wlaczone w spdjna koncepcje
i system dzialan przedsi¢biorstw na wolnym rynku® nabierajg zu-
pelnie nowego znaczenia. Pytanie o narodziny marketingu odno-
si si¢ wige przede wszystkim do analizy momentu zalozycielskiego:
momentu, w ktérym pojawia si¢ koncepcja (termin) wiazaca dzia-
tania przedsi¢biorstwa w spdjny paradygmat, grupy zainteresowane
wspieraniem i promowaniem owej koncepcji oraz sprzyjajace wa-
runki, dzigki ktérym owa innowacja jest jednoczesnie mozliwa do
wdrozenia i potrzebna. Takie ujecie problemu pozwala zrozumied
natur¢ marketingu, problem, na ktéry stanowit odpowiedz, i sity,

' Mozna domniemywac¢, ze to wlasnie robili Fenicjanie, kiedy — jak si¢ przy-

puszcza — stemplowali swoim znakiem worki z ziarnami kawy.
2 Termin ,marketing” w sposob jawny odwoluje si¢ do idei wolnego rynku i za-

ktada jego istnienie.
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ktére legly u podstaw jego ekspansji. Jednoczesnie pozwala ono zro-
zumied, dlaczego analizy prowadzone z wewnatrz mysli marketingo-
wej nie wydajg si¢ wystarczajace.

4@.1. Krystalizacja pojecia

Zacznijmy zatem od koncepcji. Po raz pierwszy termin ,marketing”
pojawia si¢ — cho¢ marginalnie — w europejskich dokumentach han-
dlowych w XVI wieku. Oznacza on oryginalnie rynkowa ceng sprze-
dazy i odnosi si¢ wylacznie do handlu, a nie produkcji (por. Her-
nik 2014). Z pewnoscia wigc nie oznacza jeszcze filozofii dzialania
przedsigbiorstwa, ograniczajac si¢ do wskazéwek odnosnie do pozy-
cjonowania cenowego, ktdre zresztg weszlo jako istotny element do
pierwszej naukowej koncepcji marketingu i do dzi$ jest jej istotnym
elementem. Kolejny wazny kontekst uzywania tego terminu odnaj-
dujemy juz nie w Europie, ale w Stanach Zjednoczonych na przeto-
mie XIX i XX wieku. Co ciekawe, ideg ,,marketingu” zaczynajq si¢
postugiwaé przedsi¢biorcy z branzy rolniczej i spozywczej w publi-
kowanych przez siebie opracowaniach. Jak pisze Hernik, ,,oczywiscie
te pierwsze publikacje mialy czesto charakter raportéw, poradnikéw,
ekspertyz, czy analiz przypadkéw. Dlatego autorzy dos¢ doktadnie
opisywali na przyklad aktualny wéwczas system sprzedazy jajek
i proponowali nowe rozwigzania, ktére polega¢ miaty na wspétpracy
z dystrybutorami mleka, dzigki czemu jajka czgsciej bytyby odbiera-
ne od hodowcéw i tym samym miatyby lepsza jako$¢ w handlu. [...]
W omawianym okresie wiele publikacji z pojeciem marketing w ty-
tule traktuje o korzys$ciach z taczenia sil malych producentéw rol-
nych i tworzeniu réznego rodzaju stowarzyszen. W. Cumberland
opisuje na przyktad dzialalno$¢ rynkowa stowarzyszenia producen-
tow owocdéw z Kalifornii, podkreslajac, ze dzigki wspélnemu mar-
ketingowi — czyli wspdlnej sprzedazy — jest to najlepiej rozwinieta
branza w tym stanie. [...] Do zadan takiej organizacji nalezato takze
$ledzenie najnowszych rozwiazan w produkgji i przechowalnictwie,
a takze zbieranie danych statystycznych z rynku” (Hernik 2014: 84,
podkr. A.G.). Dla producentéw z tych wtasnie branz dystrybucja —
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dotarcie do klienta na tyle szybko, zeby towar byl $wiezy — jest
w sposob oczywisty kluczowa, a wielko$¢ terytorium Stanéw Zjed-
noczonych w potaczeniu z niska wéwezas gestoscig zaludnienia sta-
nowily dla drobnych rolnikéw prawdziwe wyzwanie. Ide¢ taczenia
sit w organizowaniu i logistyce sprzedazy stopniowo przejmuja pro-
ducenci w branzach przemystowych, co skadinad wytwarza impuls
sprzyjajacy powstaniu idei sieci handlowych i dystrybucyjnych, a do
instrumentarium marketingu dodaje niezwykle istotne narzedzia za-
rzadzania dostawami i sprzedaza. Obok kwestii dystrybucji na uwa-
ge zastuguje zainteresowanie przedsigbiorcéw sledzeniem trendéw
oraz gromadzeniem danych statystycznych — niewatpliwie prototyp
badani rynku, ktére dzisiaj stanowia potezny, stowarzyszony z mar-
ketingiem przemysP. Publikacje i poradniki branzowe do dzisiaj pet-
nig istotng role¢ w rozwoju mysli marketingowej, cho¢ naturalnie nie
sa traktowane jako element nauk o zarzadzaniu, w ktérych obrebie
funkcjonuje obecnie marketing.

Do nauki ,marketing” trafia nieco pézniej, poczatkowo na wy-
dziaty i katedry ekonomii. Wasnie w ramach wyktadéw z ekonomiki
przedsi¢biorstw przemystowych i handlowych w pierwszej dekadzie
XX wieku zagadnienie ,marketingu” pojawia si¢ po raz pierwszy.
Na niekt6rych uniwersytetach powstaja osobne kursy marketingu —
W.E Kreusi wyktadal w 1905 roku na Uniwersytecie Pensylwania
~Marketing produktéw”, a R.S. Butler w 1910 roku na Uniwersyte-
cie Wisconsin — ,,Metody marketingu”. Tenze Ralph Butler to takze
autor pierwszej naukowej wyktadni marketingu (Butler 1911). Zto-
zone z trzech czeéci* dzielo ustanawiato fundamenty kanonu meto-
dologicznego oraz zestaw podstawowych narzedzi stosowanych do
dzi§ w badaniach rynku, analizie pozycji przedsi¢biorstwa czy do
tworzenia polityki cenowej. Emancypacja marketingu jako osobnej
dyscypliny naukowej dokonuje si¢ w latach trzydziestych XX wieku:

3 W 1911 r. w Curtis Publishing Company powstat pierwszy oddzial badan
marketingowych, kfadac tym samym podwaliny pod rozwéj branzy.

" Czes¢ 1 nosita tytut Marketing methods (,Metody marketingu”), czes¢ 11 —
Selling (,Sprzedaz”), a cz¢$¢ 111 — Sales management (,,Zarzadzanie sprzedazy’).
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oddziela si¢ on woéwczas od ekonomii, tworzac wlasne katedry i in-
stytuty naukowe. Tym samym ,marketing” zyskuje legitymizacj¢
naukowa oraz wlasne pole intelektualne i badawcze.

Warto przy okazji zauwazy¢, ze pierwotnie termin i zwigzane
z nim koncepcje pojawiaja si¢ i sq rozwijane przez samych przed-
sigbiorcéw, w formie praktycznych poradnikéw i w ramach two-
rzonych przez nich stowarzyszen branzowych. Marketing powstat
zatem jako dziedzina praktyczna, dopiero pédzniej zyskujac status
dyscypliny naukowej (por. Lotko 2013; Hernik 2014; Garbarski
2014). Zawsze rozwijat si¢ dwutorowo: z jednej strony jako ewo-
luujacy pod naciskiem zmian spolecznych i gospodarczych zestaw
narzedzi i prakeyk, z drugiej — jako dyscyplina naukowa, prébuja-
ca zda¢ sprawg z istoty wchodzacych w obreb tych prakeyk dziatari.
»Charakterystyczne jest przy tym, ze w rozwoju marketingu znacz-
na cze$¢ jego dorobku stanowila zawsze wiedza praktyczna, dopiero
poiniej przeksztalcana w teorie naukowe” (Lotko 2013: 68). Nie
nalezy wigc si¢ dziwi¢, ze wciaz pojawiaja si¢ watpliwosci co do na-
ukowego statusu marketingu, a historia marketingu reprezentowana
jest przez dwa nurty: nurt rekonstruujacy przemiany pola intelek-
tualnego — koncepdji, definicji i teorii — oraz nurt rekonstruujacy
przemiany praktyk marketingowych. Podobnie przedstawia sig lite-
ratura z dziedziny marketingu: z jednej strony systematycznie ro$nie
liczba znaczacych naukowo dziet i autoréw, z drugiej za$ — o czym
tatwo si¢ przekona¢, zagladajac do stosownego dzialu w dowolne;j
ksiegarni naukowej — na rynku pojawia si¢ zatrzesienie poradnikéw,
opracowari, kompendiéw pisanych przez praktykéw. Czasem po-
wstaja ,tandemy” uczonych i prakeykéw, faczace kompetencje z obu
dziedzin — dobrym przykladem jest wspétpraca Margaret Mark
(praktyk — dyrektor kreatywna duzej agencji reklamowej) i Carol
Pearson (teoretyk — psycholog spoteczny), ktéra przyniosta znako-
micie przyjeta ksigzke o budowaniu silnych marek na archetypach
(2001). Co wigcej, prace z dziedziny marketingu odwotujg si¢ do
réznych szkét i orientacji: weiaz ma swoich zwolennikéw dominuja-
cy niegdy$ model pozytywistyczny, bazujacy na mikroekonomicznej
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teorii zachowani konsumenta, ale w tle pojawia si¢ wiele koncep-
¢ji o zupetnie odmiennym charakterze, jak marketing relacyjny czy
oparty na podejéciu interpretatywnym marketing rozumiany jako
system produkcji znaczen. Z punktu widzenia standardéw akade-
mickich prace pisane przez praktykéw i ,technikéw” — jak choéby
Al Ries i Jack Trout (1992, 1997), Paul Feldwick (2002) czy Jeremy
Bullmore (1998) — nie majg charakteru naukowego. Jednakze,
z punktu widzenia potrzeb praktyki marketingowej, prace akade-
mickie nie s3 uznawane za zbytnio uzyteczne.

Jak zauwaza Kaminski, ,miedzy dwoma wymienionymi obsza-
rami istnieje Scisty zwiazek, gdyz pola zainteresowan prakeyki i teo-
rii marketingu wzajemnie si¢ przenikajg i, jak stusznie zauwazajg
T. Nevett, K. Whitney oraz S. Hollander, «praktyka nie jest catkowi-
cie pozbawiona mysli, za§ mysl czgsto stymuluje praktyke». Wyrazne
oddzielenie historii marketingu od historii mysli marketingowej,
chociaz wyjatkowo przydatne z metodologicznego punktu widzenia,
wydaje si¢ dyskusyjne réwniez z innego powodu i jest trudniejsze
niz ma to miejsce w ekonomii w odniesieniu do historii gospodar-
czej 1 historii mysli ekonomicznej. Wynika ono z faktu, ze repre-
zentanci marketingu akademickiego nie sa tak mocno zwiazani
z praktyka marketingowa jak ekonomisci z realizowaniem poli-
tyki ekonomicznej, a wigkszo$¢ innowacji w praktyce marketin-
gowej tworzona jest przez ludzi biznesu, a nie reprezentantéw
nauki” (Kaminski 2014: 102, podkr. A.G.).

Méwiac nawiasem, z punktu widzenia socjologa praktyka marke-
tingu jest znacznie bardziej interesujacym obszarem badawczym niz
teoria: pozwala ona wnikna¢ w to, co marketing robi, niezaleznie
od tego, na ile wynika to z przyjetego modelu teoretycznego, a na
ile — z do§wiadczenia i intuicji’. Nie jest moja intencja pisanie historii

® Pod tym wzgledem marketing amerykanski i europejski wciaz znacznie sig réz-
nia: ten pierwszy trzyma si¢ praktycznej madrosci, troche kpiac z modeli i sche-
matéw (por. np. Ries, Trout 1999), ten drugi jest znacznie bardziej intelektualny
i teoretyczny. Miatam okazj¢ obserwowac¢ zderzenie tych dwéch kultur marketin-
gowych, kiedy Unilever (korporacja holendersko-brytyjska) kupit amerykarska
firme Bestfoods.
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teoretycznych modeli marketingu: nie mam zreszta w tej materii wy-
starczajacych kompetencji. Zamierzam natomiast skupi¢ si¢ na spo-
lecznym wymiarze praktyk marketingowych i z tego wtasnie powodu
wykorzystuje réwniez ksigzki i artykuly napisane przez prakeykéw,
a nie jedynie teoretykéw. Whasnie literatura ,poradnikowa” dobrze
zdaje sprawe z taktyk i koncepdji, ktére sprawdzajg si¢ na rynku; ona
tez stanowi dla prakeykujacych marketingowcéw — kiedy juz opusz-
cza mury uczelni i trafig do firmy — Zrédlo inspiragji, przedmiot szko-
lert i warsztatéw, zaséb dobrych praktyk i studiéw przypadku.

W tym samym mniej wigcej okresie, kiedy marketing pojawia si¢
na uczelniach, a wydawcy coraz obficiej publikujg poswiecone mu
podreczniki i poradniki, rozpoczyna si¢ tez konsolidacja $rodowiska
praktykéw marketingu: w 1915 roku powstaje National Association
of Marketing Teachers, ktére w roku 1937 wspdlnie z Amerykan-
skim Towarzystwem Marketingu przeksztatca si¢ w funkcjonuja-
ce do dzi§ American Marketing Association (dalej: AMA). Mozna
powiedzie¢, ze tym samym marketing uzyskal dojrzatos¢ i samo-
$wiadomos¢, zaréwno jako dziedzina nauki, jak i jako branza. To
drugie ma nie mniejsze znaczenie niz to pierwsze: o ile akademicy
legitymizuja samg ideg jako element nauk ekonomicznych (a na-
stepnie nauk o zarzadzaniu), dostarczajac jej uzasadnien intelektu-
alnych, o tyle stowarzyszenia branzowe zapewniajg praktykujacym
marketingowcom oparcie w standardach, a takze sil¢ wspierajaca ich
znaczenie w firmie.

Potaczenie sit praktykéw i teoretykéw zaowocowato zwigkszeniem
czgstotliwosci pojawiania si¢ tego terminu w publikacjach anglo-
jezycznych. W okresie 1800—2000 mozemy zaobserwowaé dwa mo-
menty, w ktérych dokonuje si¢ skokowy przyrost liczby wzmianek
o marketingu: pierwszy w latach dwudziestych, a drugi — w latach
czterdziestych XX wieku (rys. 1.1.). Oznacza to wzrost zaintereso-
wania nowg koncepcja organizacji dzialania w przedsi¢biorstwach.
Tego rodzaju zainteresowanie nigdy nie jest czysto intelektualne,
tym bardziej ze znaczna cz¢$¢ publikacji miata, jak wspominatam,

charakter poradnikéw praktycznych.
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Rys. 1.1. Czestotliwos$¢ pojawiania sig terminu ,marketing” w literaturze
anglojezycznej w latach 1800—2000
Zrédio: Hernik 2014: 87

Nalezy zatem przyjaé, ze w tych dwéch momentach — przy-
padajacych, co znamienne, na lata po dwéch kolejnych wojnach
$wiatowych, w Stanach Zjednoczonych zdarzylo si¢ cos, co sprzyja-
lo krystalizacji marketingu jako specyficznej prakeyki prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej i dato impuls do jej ekspansji; cos, co spra-
wilo, ze tego rodzaju praktyka stala si¢ jednoczesnie mozliwa i nie-
zbedna. Teoretycy i historycy marketingu zgadzaja si¢ co do tego, ze
cho¢ drugi etap rewolucji przemystowej rozpoczat si¢ w Europie, to
wlasnie w USA przyjat on ikoniczng postaé fordowskiej tasmy, nie-
wyobrazalnie zwigkszajacej mozliwosci produkcyjne i uruchamiaja-
cej caly szereg sprzegnietych ze soba przemian w sferze ustug, handlu,
sposobdw spedzania wolnego czasu itp. W tym sensie marketing jest
dzieckiem fordyzmu. Nie mozna tez zapominac o roli, jaka odegraly
Stany Zjednoczone najpierw w I, a potem w I wojnie §wiatowej. Za-
warte w wyniku zakoriczenia obu wojen pakty oraz porozumienia —
nie tylko polityczne, ale réwniez handlowe — ufatwity amerykani-
skim towarom (wraz z ,zakleta” w nich filozofig ,stuzby klientowi”)
ekspansj¢ na Europe i inne regiony §wiata. W tym sensie marketing
jest beneficjentem nie tylko przemian w sferze gospodarczej, ale
i w obszarze stosunkéw migdzynarodowych. O ile dla pierwszych
symbolem jest Ford, o tyle dla drugich — porozumienie z Bretton
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Woods. Marketing trafit na podatny grunt wtasnie w Stanach Zjed-
noczonych réwniez z powodéw spotecznych i kulturowych: w kraju
imigrantéw latwiej przyjmuje si¢ idea demokracji konsumpcji i réw-
nosci (réwnej wartoéci) pragnieri, bez narzucania na nie rygoréw
gustu i prawomocnosci.

Przyjrzyjmy si¢ zatem pierwszemu z konstytutywnych dla mar-
ketingu okres6éw, ktérego symbolem jest Henry Ford.

4@.2. Fordyzm i wielka zmiana

Starozytni Grecy nazywali wielkie przemiany spoleczne stowem meta-
bolé, co oznacza zmiang istoty rzeczy. Takie wyrazne transformacje —
,rozgraniczenia® — zdaniem Petera Druckera zdarzajg si¢ w historii
Zachodu co kilkaset lat (por. Drucker 1999: 9). W obrebie kilku
dekad spoleczeristwo dokonuje wéwcezas nowego uporzadkowania
podstawowych wartoéci, struktury spolecznej oraz kluczowych in-
stytucji. W XX wieku doszto do dwéch fundamentalnych zmian
zwiazanych ze sposobem produkgji; poniewaz za$ z danym sposobem
produkgji $cisle wiaze si¢ nowy typ pracy i pracownika, inna filozo-
fia zarzadzania, nowa estetyka, odmienny sposéb konsumpcji oraz
inny sposéb zycia, musialy one przynie$¢ przeorganizowanie $wiata
spolecznego. Pierwsza z owych zmian polegata na przejsciu od rze-
miosta, malych przydomowych warsztatéw do masowej produkcji,
druga natomiast zwigzana byta z przejsciem od zestandaryzowanej,
masowej produkgji do systemu elastycznego, ktdry jest maksymalnie
dostosowany do zmieniajacego si¢ rynku. Dla narodzin marketingu
kluczowe jest umasowienie produkgji, poniewaz trwale przeksztatca
rynek w rynek konsumenta, stawiajac przed producentami problem
kreowania popytu na wytwarzane dobra®.

Symboliczny poczatek fordyzmu datuje si¢ na rok 1914, kie-
dy Henry Ford wprowadzit w swojej fabryce w Highland Park

8 Problem ten dobrze oddaje pierwsza oficjalna definicja marketingu ogtoszona
przez AMA (American Marketing Association), w ktérej mowa jest o przekiero-
wywaniu strumienia débr od producenta do konsumenta; bedzie jeszcze o niej
dalej mowa.
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(Michigan) masowa produkcj¢ standardowych samochodéw, wyko-
rzystujac po raz pierwszy tasme¢ montazowa. Owa slynna innowacja
oszczedzala czas, dziesigciokrotnie zwigkszyta wydajno$é, zmniejszy-
la jednostkowe koszty wytwarzania oraz umozliwita kontrol¢ tem-
pa produkgji. Pozwolito to obnizy¢ ceng samochodu, a tym samym
sprawito, ze samochéd z dobra luksusowego powoli stawat si¢ towa-
rem dostgpnym niemalze dla kazdego.

W tle idei tasmy montazowej kryje si¢ inna wprowadzona przez
Forda innowacja: spos6b organizacji pracy, ktéry w istocie rzeczy
wecielal w zycie koncepcje naukowego zarzadzania Fredericka Taylora
i wynikajacych z niej zalecen gloszacych, ze dziatania musza by¢
maksymalnie upraszczane oraz scisle kontrolowane w ramach hierar-
chicznej struktury organizacyjnej. Co prawda, ten sposéb organiza-
¢ji pracy byt juz stosowany w historii duzo wezesniej, a w XIX wieku
zostal udoskonalony przez przedstawicieli administracji pruskiej,
ktérzy wprowadzili liczne innowacje (kontrola, zestandaryzowane
procedury, awans za zastugi, rozlozenie zadad na najmniejsze ele-
menty itp.) upraszczajace dziatanie wielkich organizacji, aby moz-
na byto skutecznie koordynowa¢ dziatania nizszych szczebli, szybko
alokowa¢ srodki oraz ustalad strategie dziatania. Jednak dopiero za-
stosowanie tych idei do przemystu — a nie administracji — w petni
ujawnito ich potencjat. Nie ulega watpliwosci, ze fabryka Forda sta-
ta si¢ gtéwna ikona nowoczesnosci, a redukeja ludzkich dziatari do
prostych, rutynowych czynnosci symbolem nowego $wiata, w kté-
rym pracownicy stajg si¢ trybikiem w machinie produkeyjnej, jak
w stynnej scenie z filmu Charliego Chaplina Dzisiejsze czasy (19306)
przedstawiajacej uwigzionego w maszynie robotnika. Zapoczatko-
wany przez Forda i Taylora nowy racjonalny, zbiurokratyzowany
i hierarchiczny porzadek wyznaczyt na dlugi czas uniwersalne ten-
dencje w organizacji pracy.

Fordyzm, wprowadzajac sztywny podziat pracy i mechanizacje,
zastapil dominujacy wezeéniej system produkcji oparty na matych
warsztatach rodzinnych, w ktérych pracujacy sami kontrolowali
proces produkeji i warunki pracy. W miar¢ uptywu czasu ,,przygnia-
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tajaca wickszo$¢ sily roboczej stala si¢ platng sila robocza, a przy-
gniatajaca wickszo$¢ produkeji zostata zdominowana przez produk-
cje kapitalistyczna” (Brédy 1991: 63), a podstawa statusu spolecz-
nego przestawala by¢ zdolno$é wytwarzania débr, a stawala sie
nig zdolno$¢ ich kupowania (por. Rifkin 2003: 91).

Réwnie wazng innowacja byta filozofia okreslania wysokosci pta-
cy. Pionierem byt i w tym przypadku Ford, podnoszac swoim pra-
cownikom pensje do 5 dolaréw za dzien (Srednia pensja w przemysle
wynosita wtedy 2,34 dolaréw) i skracajac czas pracy z 9 do 8 godzin.
Najistotniejszy byt jednak powdd, ktéry sktonit go do tego kroku:
otéz Ford twierdzit, ze robotnicy powinni mie¢ zarobki umozliwiaja-
ce im nabycie produkowanych wyrob6w i czas na masowa konsump-
cje. Tym samym w klasycznym fordowskim systemie gospodarczym
organizacja produkgji i konsumpcja wzajemnie si¢ wzmacniaty — ma-
sowa produkcja z ,,godziwymi placami” byta zwigzana z poprawg pro-
duktywnosci,wspierajac tym samym konsumpcje, ktéra wspomagata
dalsza akumulacj¢ kapitalu. System ten opierat si¢ na spotecznym
kontrakcie migdzy kapitatem (pracodawcami), praca (pracownikami)
i paiistwem (rzad). Paristwo angazowalo si¢ w inwestycje publiczne,
aby wspiera¢ masows produkgje i konsumpcje, co z kolei gwaranto-
wato pracownikom state zatrudnienie; dbato tez o wydatki spoteczne
na edukacje, opieke zdrowotna, $wiadczenia emerytalne, zapewniajac
obywatelom wzglednie godziwy standard zycia, co wzmacniato kon-
sumpcje. Ramy regulujace te stosunki oraz silne instytucje umozli-
wialy rozwdj ekonomiczny i spoteczny. Niewykwalifikowani pracow-
nicy czerpali znaczne korzysci z wzrastajacej wydajnosci produkeji —
0 40% zmniejszono czas pracy, o 25% podniesiono pensje, poza tym
zwiazki wywalczyly lepsze warunki pracy, standardy bezpieczeristwa
i wicksza réwnos¢ plac. Dzigki temu, niejako przy okazji, rosta sita
zwiazkéw zawodowych, ktére byly dobrze zorganizowane i nierzadko
odgrywaly znaczaca role polityczng. Ich preferencje odzwierciedlane
byly nie tylko w prawie pracy, ale takze w politykach publicznych.
I to whasnie zwiazki zawodowe byly architektami i gléwnymi zwolen-
nikami ksztaltujacego sic w USA po II wojnie $wiatowe]j paristwa
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dobrobytu, zapewniajacego wszystkim obywatelom petne zatrudnie-
nie, zabezpieczenia socjalne i godziwy dochdd.

Tytutowa ,wielka zmiana”, ktéra dokonuje si¢ w okresie przy-
padajacym mniej wigcej na lata I wojny $wiatowej, obejmuje wigc
jednoczesnie wiele sfer: zycie rodzinne, polityki publiczne, organi-
zacj¢ pracy, ksztaltowanie si¢ zwiagzkéw zawodowych. Wszystkie te
elementy sa w mniejszym lub wigkszym stopniu pochodng zmiany
sposobu organizacji produkeji, ktdra zreszta dotyczy bardzo réznych
branz: sukces Forda nie uszedl uwagi innych przedsi¢biorcéw. Idea
Ltaémy” lezy u podstaw sieci fast foodéw, w ktérych Big Maki i pi-
kantne skrzydetka powstaja w perfekcyjnie skomponowanym tan-
cuchu elementarnych czynnosci wykonywanych przez wyspecjalizo-
wany personel; nawet przestrzed kuchenna zorganizowana jest tak,
zeby ruch oséb i przedmiotéw mégt odbywad sie plynnie i sprawnie.
Slady konceptu ,taémy” odnalez¢ mozna takze w nowej filozofii or-
ganizacji ustug ochrony zdrowia, rozcztonkowujacej pacjentéw na
kierowane do odpowiednich (waskich) specjalistéw organy (scho-
rzenia) i gorzko sportretowanej w kultowym serialu Szpizal z lat sie-
demdziesiatych ubiegtego wicku.

Fordowska rewolucja byta polaczeniem technologii twardych
i migkkich: przypomnijmy, ze tasma to nie tylko obiekt fizyczny,
ale réwniez koncepcja zarzadczo-organizacyjna wyrastajaca z teorii
Taylora. Tak czy inaczej, skokowy przyrost zdolnosci produkeyjnych
w coraz wigkszej liczbie branz spowodowat, ze na rynek trafiato co-
raz wigcej towaréw, ktére byly coraz bardziej identyczne (wystanda-
ryzowane) i —z uwagi na wzrost efektywnosci — coraz tarisze. Maso-
wa produkcja musiata zatem i jednoczesnie mogta powota¢ do zycia
masowego konsumenta. Musiata — poniewaz sprzedaz wyproduko-
wanych towaréw jest warunkiem generowania zysku, mogta — gdyz
malejacy koszt produkeji umozliwial nie tylko obnizenie ceny do
poziomu sity nabywczej zaréwno klasy sredniej, jak i robotnikéw,
ale réwniez wygospodarowanie srodkéw na inwestycje w ,,rozwijanie
rynku”, czyli marketing. Pojawia si¢ tez potg¢zna grupa spoleczna
zainteresowana z jednej strony kreowaniem popytu, z drugiej za$ —
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sprawng dystrybucja wytworzonych débr. Do wytworzenia dobrze
dziatajacego ekosystemu potrzebni byli jednak dodatkowi aktorzy.

4@.3. Ekosystem marketingu

Zmiana technologiczna, ktdrej towarzysza nowe idee organizacji
pracy, objeta takze dystrybucj¢ — na lata dwudzieste XX wieku przy-
pada ksztattowanie si¢ w Stanach Zjednoczonych wielkich sieci han-
dlowych, ktére umozliwiaja masowa sprzedaz masowych towardw.
Ich koncepcja jest w swej istocie rewolucyjna w stosunku do dotych-
czasowego trybu zakupéw: chodzi nie tylko o to, ze powstajg wielkie
hale, oferujace wszystkie potrzebne w zyciu codziennym kategorie
produktéw, ale réwniez o to, ze z czasem lokowane s3 one — z powo-
du, co oczywiste, cen gruntu i dostgpnosci duzych przestrzeni — na
obrzezach miast, stopniowo przeksztatcajac si¢ w handlowe galerie,
oferujace oprécz zakupdéw réwniez rozrywke i rekreacje. W zorgani-
zowanych sieciach handlowych towary mogly by¢ tez, rzecz jasna,
taisze, a zatem dostgpne dla masowego odbiorcy — zaréwno z uwagi
na ekonomig skali, jak i z uwagi na pozycj¢ negocjacyjna dystrybu-
toréw wobec producentéw.

Ekspansja handlu zorganizowanego — dzisiaj w niektérych kra-
jach siegajacego 90% obrotu towarowego — przyniosta schytek drob-
nych kupcéw, hurtownikéw i handlowcéw oraz wytworzyta potezne
galezie gospodarki zwiazane z logistyka, magazynowaniem i trans-
portem. Wazne jest jednak i to, ze stala si¢ ona motorem znaczacych
przemian w praktykach zyciowych i relacjach spotecznych. Nie do-
tycza one jedynie samej sfery zaopatrywania gospodarstwa domo-
wego — w ktérej wyksztalcajg si¢ stopniowo idea i nawyk ,duzych
zakup6w” wraz z towarzyszacym im wyposazaniem mieszkan w za-
mrazarki i wielkie lodéwki — ale promieniuja na wiele innych: spo-
s6b spedzania wolnego czasu, relacje w rodzinie, wreszcie przeksztat-
cenie aktu kupna—sprzedazy z bezposredniej interakcji spotecznej
w anonimowy fanicuch dziatani zwiedczony zdjeciem towaru z pétki
i wlozeniem go do koszyka.
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Podstawowym wyzwaniem dla sieci handlowych staje si¢ zapew-
nienie ruchu i obrotu: trzeba przyciagna¢ klientéw, zmaksymalizo-
waé ich koszyk zakupdéw, zapewnic¢ sobie ich lojalnos¢. Podobnie jak
producenci débr i ustug, réwniez dystrybutorzy musza inwestowad
w marketing i promocje. Do pewnego stopnia — czy raczej, do pew-
nego momentu — interesy producentéw i dystrybutoréw sa zbiezne:
konsument musi gdzies kupi¢ produke, a dystrybutor musi mie¢ na
pétkach produkty, ktérych klienci poszukuja. Z biegiem czasu jednak
sieci bardzo rosna w site — w potowie lat dziewig¢dziesigtych XX wie-
ku w pierwszej dwudziestce najbardziej warto$ciowych marek znalazto
si¢ az siedem sieci handlowych (por. Corstjens, Corstjens 1999). Jed-
noczesnie wiedza o konsumencie, gromadzona dzigki kartom lojalno-
$ciowym, wlasnym bankom, rozbudowanej i wyrafinowanej analityce
danych, znacznie przewyzsza dane, ktdrymi dysponuja producenci.
Swiadectwem przewagi dystrybutoréw staje si¢ fakt, ze producen-
ci coraz czgéciej produkuja w swoich fabrykach dobra sprzedawane
pod markg whasng sieci handlowych. Stopniowa przemiana techno-
logii dystrybucji débr, ktdrej symbolem jest hipermarket, réwniez ma
Ltwardy”, materialny, i ,mi¢kki”, koncepcyjny wymiar: z jednej stro-
ny faktycznie pojawia si¢ zupelnie nowe oprzyrzadowanie sprzedazy,
z drugiej jednak stoi za nim zaréwno zupetnie nowa koncepcja samo-
obstugujacego si¢ klienta, krazacego po dlugich alejach sklepowych,
jak i nowe technologie organizowania interakeji spotecznych. W no-
wym $wiecie sprzedazy znikaja subiekei, sprzedawcy, whasciciele skle-
pu, ktérzy osobistg rekomendacjg recza za jako$¢ towaru i pomagaja
dokona¢ wyboru. Zastepuje ich kontakt z niematerialnymi markami,
ktérych osobowos¢ poznajemy za sprawg reklam.

W tym samym mniej wigcej czasie na scenie pojawia si¢ bowiem
kolejny wazny aktor: masowe media, w tym zwlaszcza telewizja,
ktérych wplyw na praktyki spoteczne, wyobraznig i wspdlng wiedze
trudno przecenié (por. Thompson 2001, Halawa 2006). Kanoniczne
modele indukowanych przez masowe media przemian wskazu-
ja przede wszystkim na ksztaltowanie si¢ specyficznej publicznosci
(odbiorcy), ktéra staje si¢ ,,towarem” sprzedawanym producentom
(i dystrybutorom) — dzi¢ki mediom sa oni w stanie dotrze¢ do poten-
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cjalnych nabywcéw. Potrzeba komunikowania si¢ z rozproszona
publicznoscig za posrednictwem mediéw powotuje do zycia nowe
branze: reklamowg i public relations, a wplywy z reklam stymulujg
rozrost rynku medialnego. Podobnie wigc jak w poprzednich przy-
padkach, mass media to jednoczesnie ,twarde” i ,,migkkie” techno-
logie, kabel i sztuka perswazji.

W okresie, o ktérym mowa, ksztattuje si¢ tez masowe spoteczen-
stwo — ,samotny thum”, masa sterownych z zewnatrz jednostek zorien-
towanych w swoich dziataniach juz nie na wewnetrzny zyroskop, ale
na biezace dopasowywanie si¢ do przygodnych partneréw interakeji
(por. Riesman 1996). Masowe spoleczeristwo doczekato si¢ ogromnej
liczby opracowan i teorii probujacych odda¢ jego specyfike (por. Ma-
rody 2014). I cho¢ stosunek réznych autoréw do ,mas” oscyluje od
pozytywnego (por. Shils 1975) po pogardliwy (por. Ortega y Gasset
2002), a samo pojecie zostato wspétczesnie praktycznie zapomniane,
to w tradydji socjologicznej utrwalily si¢ pewne — pojawiajace si¢ nie-
zaleznie od orientacji teoretycznej autoréw — motywy ,,masowosci
atomizacja spoleczenistwa — rozbicie tradycyjnych struktur spotecz-
nych, zaréwno wielkich (klasy, warstwy), jak i matych (sasiedztwo,
wspolnoty lokalne) — indywidualizacja i liberalizacja obyczajéw. Trze-
ba od razu zaznaczy¢, ze wszystkie procesy, o ktorych mowa, przepla-
tajg si¢ i wzajemnie warunkuja: spofeczeistwo masowe nie powstaje
z boku i na marginesie przemian gospodarczych, ale w duzej mierze
pod ich wptywem, masowe media sg za$ aktywng sita, ktéra je wspot-
tworzy (por. Thompson 2001).

Mozna wigc powiedzied, ze mniej wigcej w polowie XX wie-
ku na scenie pojawili si¢ wszyscy niezbedni aktorzy: producenci,
ktérzy potrzebowali konsumentéw swoich masowo produkowa-
nych towaréw; zorganizowany handel, ktéry byt w stanie przekie-
rowaé¢ owg mase¢ towaréw od producenta do konsumenta; media,
ktére mogly dotrze¢ do rozproszonej, masowej publicznosci i jed-
noczes$nie poszukiwaly Zrédet i mechanizméw finansowania swojej
dziatalnosci; ,,samotny ttum”, w duzej mierze wykorzeniony z ma-
lych spotecznosci i prébujacy odnalezé si¢ w nowym, zindywiduali-
zowanym i wysoce konkurencyjnym $wiecie.
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W tym miejscu na scenie pojawia si¢ ,,piaty element”: ideologia
stuzby na rzecz ludzkich potrzeb.

4@4. Etyka stuzby

Zapoczatkowana w Stanach Zjednoczonych — podobnie jak ta$ma,
hipermarket’, telewizja, Hollywood i opera mydlana — innowacja
wielkiej wagi byty Kluby Rotarian, nicodtaczny towarzysz fordy-
zmu. Mowa o organizacji zatozonej w 1905 roku w Chicago przez
charyzmatycznego adwokata Paula P. Harrisa, ktéra szybko osiagne-
ta skale miedzynarodowa?®. Rotary’ bylo (i jest nadal) ,stowarzysze-
niem przedsi¢biorcéw i ludzi réznych zawodéw z catego $wiata, kté-
re $wiadczy pomoc humanitarng, promuje wysokie normy etyczne
w kazdym zawodzie i pomaga budowa¢ dobrg wole i pokdj na $wie-
cie”’. Jego cztonkowie wyznaja credo: Service Above Self (na polski
ttumaczone jako: ,,Stuzba na rzecz innych ponad wtasng korzys¢”).
Oryginalno$¢ Klubéw Rotarian — godnych miana przetomowej
innowacji spofecznej — polegata na lokalnym sieciowaniu ludzi réz-
nych zawodéw, w tym przedsi¢biorcédw, po jednym z kazdej branzy,
wybieranych jako liderzy $rodowiskowi''. Tak skonstruowany Klub —
reprezentujacy klasyczny pomostowy kapitat spoteczny — spotykat
si¢ regularnie raz w tygodniu na lunch (kolacj¢ uznano za okazj¢
zbyt rodzinna), zeby przedyskutowaé wazne dla spotecznosci sprawy
(i potrzeby). Dzigki precyzyjnym, szczegbtowym regutom, rytualom

7 Hipermarket juz w 1937 r. zostat trafnie zdefiniowany przez jednego z najpo-
tezniejszych dystrybutoréw, Edwarda A. Filene’a, jako ,maszyna do sprzedawa-
nia” (de Grazia 2005: 226).

8 Do Klubu Rotarian nalezeli tacy ludzie, jak Thomas Mann w Niemczech czy
Tomd$ Masaryk w Czechostowagji.

¥ Znawcy zwracaja uwage na niezwykla no$nosé zaréwno samej nazwy, jak i lo-
gotypu (ztote kolo), swiadczaca o instynkcie marketingowym zatozyciela.

10 Za: Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Rotary_International, dostep
21 grudnia 2015.

' Zasady, rytualy i procedury Klubéw byly niezwykle przejrzyste i demokratycz-
ne, co stalo si¢, zdaniem de Grazii (2005), jednym z powoddw ich oszalamiajacej
kariery w mi¢dzywojennej Europie.
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i procedurom Kluby Rotarian stworzyly pierwsza dzialajaca w skali
migdzynarodowej ,fabryke uspotecznienia® — jak okresla éw feno-
men de Grazia (2005: 96). Koncept Klubu nosi bowiem wszelkie
znamiona technologii faczacej i organizujacej zgodnie z okreslonymi
zasadami wybitnych lideréw lokalnych spotecznosci w imi¢ wspélne-
go dobra. Dziatania Klubéw stanowily w istocie prototyp tak dzisiaj
popularnej spotecznej odpowiedzialnosci biznesu: zrzeszeni w orga-
nizacji przedsigbiorcy inwestowali w spotecznosci lokalne, budujac
mosty, publiczne toalety w biednych dzielnicach, zakladajac kanali-
zacje 1 wspierajac szkoly (por. de Grazia 2005). Kluby Rotarian nie
tylko sieciowaly lokalnych liderdw, ale tworzyly silna, nowoczesna
legitymizacj¢ prowadzenia dziatalnosci gospodarczej: zarabianie pie-
ni¢dzy mozna bylo przedstawia¢ jako nieodzowny warunek lokalne-
go rozwoju spofecznego, w ktéry przedsigbiorcy reinwestowali czes¢
generowanych zyskéw. Etyke stuzby, uciele$niang i promowang przez
Rotarian, mozna by wrecz uznaé za nowe wecielenie ducha kapitali-
zmu, zastgpujace w tej funkeji etyke protestancka. O ile bowiem pro-
testantyzm opromieniat etycznie bogacenie si¢ (zysk), interpretujac je
jako znak powotania, o tyle etyka stuzby opromieniata prowadzenie
przedsi¢biorstwa (produkcje i sprzedaz) oraz zysk jako potencjalne
zrédta dobra spotecznego: zysk — zapewniat bowiem srodki na dzia-
talnos¢ spoleczna; dziatalno$¢ gospodarcza — gdyz za sprawg koncep-
cji marketingu zostata podporzadkowana zaspokajaniu potrzeb.
Warto zauwazy¢, ze niejako przy okazji nowego znaczenia na-
biera konsumpgja, ktéra w tym ujeciu staje si¢ wskaznikiem stop-
nia zaspokojenia potrzeb. Poziom konsumpcji zaczyna by¢ zatem
traktowany jako wskaznik jakosci zycia. W tym samym mniej wigcej
okresie w Stanach Zjednoczonych podejmowane sg prace nad pomia-
rem ,standardu zycia” (standard of living). W ich efekcie zostaje on
skonceptualizowany jako funkcja dochodu rozporzadzalnego — a sci-
$lej rzecz biorac débr, ktére mozna za ten dochéd naby¢ — i wolno-
$ci decydowania o tym, jakie dobra zostang nabyte. Krétko méwiac,
standard Zycia oznacza¢ mial odtad wolno$¢ wyboru i ilo§¢ débr,
ktére gospodarstwo domowe bylo w stanie naby¢ za rozporzadzalny
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dochdéd. W Stanach Zjednoczonych uznano bowiem, ze najlepsza
strategia zmniejszania réznic spolecznych sa wyzsze place i masowa
dostepnosé débr i ustug. Dla Europy jest to catkowicie nowa idea:
arystokratyczne i mieszczaniskie systemy wartosci zaktadajg hierarchig
potrzeb (nie wszystkie potrzeby warte sa zaspokojenia), dyscypling
i samokontrole; europejska kulture przenika raczej lgk przed wy-
mknigciem si¢ konsumpcji spod kontroli i tym samym idea mierze-
nia standardu zycia jej poziomem wydaje si¢ niedorzeczna.

W 1920 roku w Genewie powstata Mie¢dzynarodowa Organiza-
cja Pracy (International Labor Organization), ktérej zadaniem miato
by¢ migdzy innymi prowadzenie w skali migdzynarodowej pomiaru
standardu zycia (szczegdlnie robotnikéw) i dazenie do jego podno-
szenia. Poréwnania mi¢dzy krajami miaty dostarczy¢ narzedzi i argu-
mentéw lokalnym organizacjom zwiazkowym i uruchomié presje na
poprawe polityk publicznych w zakresie ptac. Przygotowanie pierw-
szego pomiaru — ktéry, co znamienne, sfinansowali Henry Ford oraz
magnat handlowy, Edward A. Filene — trwato bardzo dtugo.

Jak bowiem poréwnaé dochody i wydatki w réznych krajach,
w ktérych réine sq poziomy cen i warto$¢ waluty? Jak zadecydowa,
co sktada si¢ na ,dobra jako$¢ zycia”? Samochdd jest np. niezbedny
dla amerykanskiego robotnika, ktéry musi pokonywac¢ dlugie dystan-
se migdzy domem a fabryka, w sytuacji braku komunikacji publicz-
nej; dla robotnika europejskiego jego posiadanie nie jest konieczno-
$cig. Jak poréwna¢ standardy czystosci, jesli jedni maja biezaca wodg
w domu, a inni nie? Dlaczego miara standardu Zycia nie moze by¢
przenicowana kamizelka, tylko koniecznie musi by¢ nowa, prosto ze
sklepu? I co ze wszystkimi nierynkowymi dobrami, sktadajacymi si¢
na standard zycia — takimi jak dobra szkota, jako$¢ relacji spotecznych?

Dla europejskich elit oraz ekspertéw idea sprowadzenia jakosci
zycia do sity nabywczej byta trudna do przyjecia, ale mimo szerokich
dyskusji i oporu europejskich specjalistéw ,,amerykaniska kultura
konsumpcji zyskata widoczno$¢ i uznanie, utrzymujac, ze na dobre
zycie skfada sie przyzwoity dochéd uzyskiwany przez wigkszo$¢ ludzi
i wydawany przez nich zgodnie z indywidualnymi preferencjami na
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dobra, ktére — w ich przekonaniu — umozliwig im wygodne zycie.
Amerykarnski standard zostat zdefiniowany przy uzyciu pomiaru na-
ukowego, taczacego takie wskazniki jak poziom ptac, dynamika sily
nabywczej, wzrost produkgji oraz dostgpnos¢ alternatyw (wyboréw)
dostarczanych przez prywatne przedsigbiorstwa” (de Grazia 2005:
94, przet. A.G.).

Nie trzeba dodawad, ze wyniki pierwszego pomiaru ,,standardu
zycia® okazaly si¢ miazdzace dla krajéw europejskich. Nie chodzi
jedynie o to, ze w Stanach Zjednoczonych umasowienie produkeji
przyniosto rzeczywisty i wymierny przyrost posiadanych przez wigk-
sz0$¢ robotnikéw débr, ale réwniez o to, ze zasada ksztaltowania
potrzeb i dyskurs odwotujacy si¢ do ,dystynkeji” sa znacznie mniej
atrakcyjne niz idea ,stuzby klientowi”. Marketing nie ocenia gustu
swoich klientéw i nie narzuca im zewnetrznych kryteriéw prawo-
mocnosci potrzeb: kazda z nich, o ile ma sens biznesowy, jest godna
zaspokojenia. Trudno si¢ zatem dziwi¢, ze produkty amerykariskie,
w tym kultura popularna, cieszyly si¢ ogromna popularnoscia wsréd
europejskich klas §rednich i nizszych, a ,,amerykanski standard zycia”
stal si¢ elementem mitu Ameryki. Na tym wiasnie polegal wedtug
Ortegi y Gasseta ,.bunt mas”, wyrazajacy si¢ w odejsciu od zasad
arystokratyzmu ducha: ,,umysty przecigtne i banalne, wiedzac o swej
przecigtnosci i banalno$ci, majg czelnos¢ domagad si¢ prawa do by-
cia przecietnymi i banalnymi i do narzucania tych cech wszystkim
innym” (Ortega y Gasset 2002: 13).

W Stanach Zjednoczonych uksztattowata si¢ pewna specyficzna
koncepcja ,,demokracji biznesu”, ktéra ustawia dziatalno$¢ gospo-
darcza w centrum Zzycia zbiorowego, jako wehikut realizowania si¢
demokracji, réwnosci spofecznej, réwnych szans, poszanowania
prawa wolnosci wyboru i réwnosci ludzkich preferencji. Koncepcja
ta zmaterializowata si¢ w wielu réznych formach, ktére staly si¢ jej
nos$nikiem: wcielita si¢ w markowe produkty — jak ikoniczna Coca-
-Cola, twory kultury — hollywoodzkie produkcje filmowe, kluby
Rotarian, ktére cieszyty si¢ w Europie ogromna popularnoscia i gro-
madzity w swoich szeregach najznamienitszych lideréw spotecznych.
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