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Streszczenie: W referacie omawia si¢ wybrane wgzlowe uwarunkowania $wiatowego kryzy-
su gospodarczego, ktore najsilniej ujawnialy si¢ w gospodarkach rynkowych krajow wysoko
rozwinigtych (na przyktadzie gospodarki USA). Sa to jednoczesnie czynniki globalizacji. Sta-
wia sig tezg, ze realizowane w praktyce zarzadzania przedsigbiorstwami koncepcje marketin-
gu behawioralnego i tzw. turbomarketingu stymulowaty czynniki kryzysogenne, przyczynity
si¢ do wybuchu kryzysu gospodarczego. Referat zamyka pytanie o koncepcje marketingu
niesprzyjajace powstawaniu turbulencji i kryzyséw ekonomicznych.

Slowa kluczowe: czynniki kryzysogenne, koncepcje marketingu, modele zarzadzania, prze-
stanki badan marketingowych, globalizacja.

1. Wstep

Niniejsze opracowanie stanowi probe sformutowania wstepnych refleksji na te-
mat roli marketingu w zbiorze uwarunkowan (czynnikow), ktore doprowadzity do
obecnego, Swiatowego kryzysu gospodarczego, roli definiowanej jako katalizator
uaktywnienia tych czynnikow, ale réwniez jako ich faktyczny czy potencjalny przy-
najmniej destymulator w przypadkach, w ktorych podmioty rynkowe przestrzegaty
podstawowe zasady marketingu.

2. Czynniki kryzysogenne w Srodowisku (otoczeniu)
przedsi¢biorstw a marketing

Na obecny kryzys finansowy i gospodarczy, ktorym jest ogarnigta gospodarka USA,
a ktory na skutek globalizacji ekonomicznej i technologicznej infekuje pozostate
kraje o gospodarkach rynkowych, ztozyly si¢ sploty i wspotzaleznosci wielu czynni-
koéw, z réznym natezeniem wystepujace w tych panstwach. W duzym uproszczeniu
mozna je uja¢ w grupy czynnikow/uwarunkowan:

— ustrojowo-systemowych oraz politycznych i polityczno-ekonomicznych,
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— sektorowych/multisektorowych i technologicznych,
— konsumpcyjnych, rynkowych i spoteczno-kulturowych,
— miedzynarodowych, w tym globalnych,
lokujac je w odpowiednich sferach srodowiska (otoczenia) przedsigbiorstw/podmio-
tow gospodarujacych, a takze gospodarstw domowych (zob. tab. 1).

Znakomita wigkszos¢ wymienionych czynnikéw kryzysogennych to te, kto-
re jednocze$nie spowodowaly globalizacje gospodarek krajow rozwinigtych, w
szczegolnosci USA i krajow anglosaskich [19, s. 32; 21, s. 23]. Niektore z nich, jak
np. globalizacja rynkow pracy (blokowana jeszcze w niektorych ,,starych” krajach
Unii), w potaczeniu z czynnikami specyficznymi, jak np. forsowna w Chinach po-
lityka eksportowa i selektywna polityka pozyskiwania kapitatu migdzynarodowe-
g0 (zagranicznych inwestycji bezposrednich), pozwolity na wtaczenie dynamicznie
rozwijajacych si¢ niektoérych gospodarek azjatyckich (przede wszystkim Chin) do
gospodarki globalnej [18, s. 49 i nast.].

Tabela 1. Czynniki kryzysogenne w $rodowisku przedsigbiorstw w wysoko rozwinigtej
gospodarce rynkowej (model anglosaski kapitalizmu)

Komponenty otoczenia Glowne czynniki kryzysogenne i ich wspoltzaleznosci
1 2
Otoczenie + implementowana do praktyki gospodarczej i spotecznej doktryna
ustrojowo-systemowe neoliberalna szkoty chicagowskiej M. Friedmana wolnego rynku
i polityczno-gospodarcze jako dominujacego regulatora gospodarki i zycia spotecznego,

z ograniczonymi funkcjami panstwa, w tym jako pracodawcy;

— atrofia podmiotow spotecznych infrastruktury instytucjonalne;j
gospodarki rynkowej i ich wptywoéw w zakresie koordynacji
gospodarki, stosunkow pracy itd. (zwiazkéw zawodowych,
organizacji pracodawcow);

— formalna i faktyczna instytucjonalizacja lobbingu biznesu w sferze
prawodawstwa i polityki gospodarczej;

 implementacja doktryny turbokapitalizmu, w tym dynamicznej

przedsigbiorczosci wysokiego ryzyka wraz z rozwinigtym

mechanizmem jej finansowania;

gieldyzacja gospodarki i spoteczenstwa;

» nowy model uniwersalnej bankowosci inwestycyjnej;

— polityka banku centralnego (Fedu w USA) niskich stop
procentowych w dlugich okresach stymulujaca polityke tatwego
kredytu bankow komercyjnych;

— polityka budzetowa, w tym fiskalna panstwa (deficytu

budzetowego i niskich podatkéw);

polityka spoteczno-gospodarcza stymulowania konsumpcji

indywidualnej (wewngtrznej), finansowana kredytami

i zadluzeniem zewngtrznym

Otoczenie * serwicyzacja/deindustrializacja gospodarki, w tym specjalizacja
technologiczne i sektorowe/ migdzynarodowa USA w zakresie ushug finansowych, dynamiczny
multisektorowe rozwoj tzw. nowej gospodarki;
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2

intensywny rozwoj nowych technologii komunikacyjnych,
teleinformatyczno-komunikacyjnych, nano- i biotechnologii

w sektorach militarnych (armii) finansowanych z budzetu panstwa
iich dyfuzja do sektoréw cywilnych;

przeobrazenie struktur sektorowych gospodarki: od monosektorow
i rynku do struktur multisektorowych i metarynkow jako
dominujacych;

nowy model konkurowania; dominacja opartej na kilku bazach
konkurowania konkurencji/wysokiego ryzyka i egoizmu nad
zasadami negocjacji, kooperacji i regulacji (hiperkonkurencja);
innowacje w zakresie biznesu, finansow, zarzadzania i marketingu,
w tym przyspieszona komercjalizacja innowacji/produktéw
intelektualnych

Otoczenie spoteczne
i rynkowe/rynkow
przedsigbiorstw i organizacji

spoteczenstwo konsumpcyjne, konsumpcjonizm jako styl zycia,
globalizacja wzorow konsumpcji;

dyfuzja wzoréw konsumpcji klasy wysokiej (rynku gornego) do
klasy $redniej (na rynki $rednie);

gieldyzacja spoteczenstwa;

rozwoj konsumpcji kredytowanej, czgsto bez zabezpieczen, badz
na hipotekach o spodziewanej rosnacej wartosci;
rozwarstwienie spoteczne dochodoéw i zamoznosci, proby
(nieudane) przezwycigzenia;

aktywizm konsumentow i uzytkownikow nowoczesnej
technologii (np. cyfrowej); udziat w projektowaniu nowych

i modernizowanych produktow (crowd sourcing, prosumpcja,
otwarty model innowacyjnos$ci)

Otoczenie migdzynarodowe,
w tym globalne

globalizacja technologii, informacji/komunikacji i wiedzy;
globalizacja finanséw, kapitatu i wiedzy;

globalizacja rynkow, w tym dostawcow i rynku pracy, oraz strategii
przedsigbiorstw i organizacji, w tym mig¢dzynarodowych;
globalizacja stylow zycia, modeli konsumpcji, kultury;
globalizacja mediow tradycyjnych i elektronicznych/
internetowych;

globalizacja systemow politycznych, rzadzenia i regulacji
prawnych

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem pozycji [1-9; 12-21].

Inne z nich to czynniki specyficzne dla gospodarki amerykanskiej, wzglednie
wystepujace w niej w najwyzszym natgzeniu, ktore zadecydowaty w ostatnich 2-3
dekadach XX wielu o calkowitej metamorfozie jej struktury, tj. przejsciu od go-
spodarki industrialnej do gospodarki zserwicyzowanej [3, s. 205; 13, s. 66-67] o
decydujacym udziale ushug profesjonalnych, w tym finansowych (wedlug obecnej
terminologii ustug opartych na wiedzy), takie jak dynamiczny rozwdj przedsigbior-
czo$ci wysokiego ryzyka mozliwy dzigki rozwinigtemu mechanizmowi jej finan-
sowania (venture capital) [21, s. 81]. Na uaktywnienie si¢ tych czynnikow wielki,
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jesli nie decydujacy wptyw, procz specyficznych uwarunkowan kulturowych, w tym
uwarunkowan mentalnych spoteczenstwa amerykanskiego (np. sktonnosci do podej-
mowania wysokiego ryzyka, skutecznie propagowanego przekonania o mozliwosci
rozwigzywania wszelkich, najbardziej ztozonych probleméw, gdy wiaze si¢ z tym
cigzka praca polaczona z talentem i wiedza), miaty rowniez odpowiednia polityka
naukowa i technologiczna panstwa, w tym polityka fiskalna/podatkowa stymulujaca
rozw0j innowacji technologicznych, rola armii i kompleksu militarno-przemystowe-
go w gospodarce i zyciu spotecznym w USA — tam rodzily si¢ nowoczesne technolo-
gie, z Internetem wiacznie, przenoszone do sfery cywilnej [2, s. 58 i nast.].

Nalezy wspomnie¢ rowniez o czynnikach instytucjonalnych (infrastruktury spo-
fecznej 1 rynkowej) gospodarki amerykanskiej, ktore chociaz specyficzne dla niej
i gospodarek krajow dzialajacych zgodnie z tzw. anglosaskim modelem kapitalizmu
[21, s. 80-81], przyczyniaty si¢ do pospiesznej globalizacji tych gospodarek i sprzy-
jaty ich dynamicznemu, szybkiemu rozwojowi (zyskat on miano turbokapitalizmu).

I tak, wydatnemu ograniczeniu roli i funkcji panstwa, w tym wtadz stanowych
w gospodarce amerykanskiej jako pracodawcy (na skutek prywatyzacji bez mata
wszystkich sfer gospodarki i wigkszos$ci dziedzin zycia spotecznego, z mediami
wlacznie), towarzyszylo znaczne zmniejszenie sity i pozycji przetargowej ruchu
zwiazkowego 1 organizacji pracobiorcow, co w polaczeniu z globalizujacym si¢
rynkiem pracy umozliwiato delokalizacj¢ przemystu amerykanskiego do krajow
o niskich kosztach pracy (gtéwnie azjatyckich, w tym do Chin i Indii) i ogranicza-
to wzrost ptac pracownikow zatrudnionych w firmach amerykanskich dziatajacych
w USA przede wszystkim w systemie kontraktowym wypierajacym stabilniejszy dla
pracobiorcow system zatrudnienia etatowego [6, s. 213 i nast.; 18, s. 82].

Wyroézniajacym si¢ komponentem tej infrastruktury jest tzw. gietdyzacja go-
spodarki, tj. wysokie uzaleznienie inwestycji od rynkow papieréw wartoSciowych
(graczy indywidualnych i instytucjonalnych na tych rynkach, w tym od tzw. ka-
pitatu spekulacyjnego, instytucji hedgingowych oraz zagranicznych panstwowych
funduszy majatkowych SWEF, glownie z krajow arabskich i azjatyckich). Zmniejszyt
si¢ natomiast udziat finansowania ze strony systemu/rynku bankowo-kredytowego,
obecnie drugiego zrodta finansowania, pomimo przyjgcia nowego, bardzo elastycz-
nego modelu amerykanskiej tzw. uniwersalnej bankowosci inwestycyjnej [18, s. 44
i nast.].

Uczestnikami gietdy w bardzo szerokim zakresie stali si¢ rowniez pracobiorcy
(co drugie gospodarstwo domowe w USA jest wilascicielem papierow wartoscio-
wych), a wigc rowniez i oni, a nie tylko inwestorzy instytucjonalni czy indywidualni
z klas wyzszych, byli zainteresowani szybkimi, krotkoterminowymi zyskami z za-
inwestowanego kapitatu, wywierajac silne naciski na zarzady firm notowanych na
gietdzie [21, s. 96].

Wydatkom konsumpcyjnym gospodarstw domowych sprzyjata tez polityka ban-
ku centralnego (w USA Zarzadu Rezerwy Federalnej, Fedu) dotyczaca niskich stop
procentowych [3, s. 273]. Sktaniata ona do zaciagania niskooprocentowanych kre-
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dytow hipotecznych i konsumpcyjnych, ale i hamowata gromadzenie oszczgdnos$ci
ludnosci i1 przedsigbiorstw.

W srodowisku sektorowym przedsigbiorstw, poczawszy od konca lat 60. XX wie-
ku, zachodzity dynamiczne, turbulentne zmiany. Najgwattowniejsze z nich, a wigc
coraz trudniejsze do identyfikowania i predykcji, wystapity w obecnej dekadzie.
Niost je gwaltownie rozwijajacy si¢ postep techniczny i naukowy w najbogatszych
krajach Zachodu, po czgsci finansowany przez korporacje i przedsigbiorstwa, w
tym mig¢dzynarodowe, oraz panstwa. Ich skutkiem byly kolejne generacje produk-
tow 1 produktow nowych o coraz krotszych cyklach technologicznych i rynkowych
zycia [11, s. 265]. Podejmujac prace nad nowymi produktami, czy ich kolejnymi
generacjami, niekiedy nie przestrzegano kluczowej zasady marketingu o weze$niej-
szej identyfikacji lub/i wykreowaniu rynkow docelowych i ich technologii, np. 3G/
UMTS, dla tych produktow [4, s. 39-40]. Z kolei stymulowanie skracania cyklow
rynkowego obiegu produktow nalezalo juz do zadan marketingu innowacyjnego
przedsigbiorstw, zwlaszcza o duzym potencjale strategicznym i korzystnej (domi-
nujacej) pozycji rynkowej i konkurencyjnej (np. tzw. challangerow). Nowe czy mo-
dernizowane produkty umozliwiaty tez przedsigbiorstwom je lansujacym stosowa-
nie konkurencyjnych strategii zréznicowania (i nowatorskich form obstugi klienta),
a postepujace procesy globalizacji, w tym globalizacja rynku pracy, podejmowanie
udanej proby taczenia w ramach strategii konkurowania, w szczegdlnosci na ryn-
kach miedzynarodowych (globalnych), przeciwstawnych (wedlug Portera) baz kon-
kurowania, tj. wysokiej jakosci i stosunkowo niskich kosztow (cen).

Pojawienie si¢ tzw. multiproduktow, produktow systemowych/sieciowych, two-
rzonych z udziatem firm nalezacych do r6znych, czesto odleglych sektorow, w tym
tzw. nowej gospodarki, zacierajace granice migdzy sektorami/branzami (tzw. mul-
tisektorowos$¢), jeszcze intensywniej niz wspomniane skracanie cykléw zycia pro-
duktow prowadzito do czgstych zmian warunkow i regut rynkowych, a takze do
konkurowania firm. Zjawiska te byly jednoczesnie przejawami coraz brutalniejszej
hiperkonkurencji [8, s. 12].

Rozwijat si¢ zatem marketing strategiczny (konkurencyjny) przedsigbiorstw czy
catych organizacji sieciowych, w tym o zasi¢ggu migdzynarodowym, a naczelng jego
zasada byt konflikt (walka) potaczony z wysokim ryzykiem i egoizmem, gorujacy
nad zasada wspoltdzialania, negocjacji i regulacji (t¢ ostatnia stosowano wewnatrz
sieci konkurujacej z innymi organizacjami sieciowymi, w obrgbie zawieranych cza-
sowo aliansow strategicznych itp.).

W sferze konsumpcji wysoko rozwinigtych spoteczenstw zachodnich (przede
wszystkim amerykanskiego, a na zasadzie dyfuzji amerykanskich wzorcow kon-
sumpcji i lansowania American style of live rowniez w krajach europejskich i azja-
tyckich), a wigc w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstw, w ciagu dwodch ostatnich
dekad (XX 1 XXI wieku) wystapity zjawiska i procesy, ktére prawdopodobnie nigdy
jeszcze, przynajmniej na taka skale, nie mialy miejsca w dziejach kapitalizmu. W ich
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uaktywnieniu i przebiegu bardzo istotna rol¢ odegrat rowniez marketing, w szcze-
g6Inosci jego koncepcje behawioralne.

Po pierwsze, rozwdj spoteczno-ekonomiczny tych krajow mierzony wskazni-
kiem dynamiki wzrostu gospodarczego (PKB) w pierwszej kolejnosci warunkuje
konsumpcja na rynku wewngtrznym (USA), bardzo silnie popyt na rynkach zagra-
nicznych/migdzynarodowych, czyli eksport (RFN, Japonia, a od ostatniego dziesig-
ciolecia Chiny). Spoteczenstwa wysoko rozwinigtych krajow triady przeksztatcaja
si¢ ze spoteczenstw ery industrializacji w spoteczenstwa konsumpcyjne o wysokich
poziomach zamoznosci i dochodéw w warstwach klasy wyzszej i1 $redniej, przy
postepujacym jednak rozwarstwieniu spotecznym i powigkszajacym si¢ obszarze
ubdstwa w obrebie coraz liczniejszej klasy nizszej (oceny na podstawie miernikow
Ginniego), a takze zaniku sktonnosci do oszczedzania [1; 12; 13; 21].

Po drugie, na co wskazuja wybitni politolodzy (np. R.B. Reich, G. Ritzer)
i ekonomisci (np. E.S. Phelps, J. Sachs), powigkszajacemu si¢, wrecz wybujatemu
konsumpcjonizmowi tych spoteczenstw, przede wszystkim amerykanskiego, towa-
rzyszyly erozja spoleczenstwa obywatelskiego spowodowana konwergencja progra-
mow dominujacych partii politycznych, odchodzeniem przez ludzi od tradycyjnych
warto$ci (postmodernizm w sferze aksjologii), prywatyzacja mediow, coraz wigksze
przenikanie si¢ sfer wielkiego biznesu i polityki. Powoduje to istotne przewarto-
Sciowanie w zakresie spolecznych rdl i zachowan ludzi; na pierwszy plan wysuwa
si¢ w tych rolach i zachowaniach konsument i inwestor — spekulant poszukujacy
szybkich, krotkoterminowych zyskow, zmniejsza si¢ zainteresowanie rolg obywate-
la, a wigc osoby kierujacej si¢ dyrektywa dobra wspdlnego, interesami spotecznos$ci
lokalnej, nie méwiac juz o szczytnych ideach etyki migdzypokoleniowej [21, s. 93
i nast.].

Po trzecie, w samej sferze konsumpcji spoleczenstwa amerykanskiego zachodza
na szeroka skale brzemienne w skutkach procesy, ktore doprowadza w koncu do
wybuchu kryzysu finansowego, a nastgpnie gospodarczego (w sferze realnej gospo-
darki). Nim doszto jeszcze do wyraznego rozwarstwienia spotecznego i rynkowego
rozwijat sig silnie motywujacy klase $rednia proces dyfuzji wzorow konsumpcji kla-
sy wysokiej do klasy $redniej, a wigc proces upodobniania si¢ zachowan konsump-
cyjnych, spozycia i stylow zycia tej klasy do przedstawicieli rynku gérnego. Stawato
si¢ to mozliwe dzigki wzrostowi dochodow gospodarstw domowych klasy $redniej
pochodzacych z pracy zawodowej wszystkich cztonkéw tych gospodarstw (obojga
matzonkow/partneréw), mozliwosci aktywizacji zawodowej kobiet na szeroka ska-
le (rozwoj ushug odciazajacych od obowiazkéw domowych, wzrost wyksztatcenia
i emancypacji kobiet, rozwdj przedsigbiorczosci tworzacej w sferze ustug miejsca
pracy dla kobiet ), wreszcie na skutek wspomnianej gietdyzacji gospodarki i spote-
czenstwa (czgs$¢ wynagrodzenia wyplacana w akcjach danego przedsigbiorstwa ich
pracownikom). Upodabnianie si¢ wzorow konsumpcji klasy wysokiej wsrod klasy
$redniej polegato m.in. na nabywaniu produktéw — znamion bogactwa (,,gorsze”
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substytuty dobr najwyzszej jakosci) [16], na zwiazanej z nimi zmianie stylu zycia',
zwigkszonej podatnos$ci na zabiegi marketingowe (promocyjne) ze strony przedsig-
biorstw, bankow 1 innych podmiotéw finansowych (gield, towarzystw maklerskich,
ubezpieczeniowych), wreszcie wladz regionalnych (stanowych) i krajowych (rzadu,
Banku Centralnego — Fedu).

Proces ten z jednej strony stymulowata globalizacja technologiczna i w zakresie
projektowania nowych kolejnych wersji produktow, w tym produktow systemowych
coraz lepiej dostosowanych do potrzeb, oczekiwan, a nawet zachcianek rynkéw do-
celowych, ale z drugiej strony hamowato go globalizowanie si¢ rynkéw pracy powo-
dujace delokalizacj¢ wielu galezi przemyshu (do krajow o nizszych kosztach pracy).
Zatrudnieni w przedsigbiorstwach na terenie USA albo praceg tracili, albo byli zmu-
szeni do przyjmowania mniej korzystnych warunkow ptacowych. Ta druga tenden-
cja okazata sig silniejsza, wywotujac relatywne ubozenie klasy $redniej i kurczenie
si¢ wielkosci 1 zmniejszanie wartosci (rentownos$ci) rynku $redniego.

W wyniku wspomnianych proceséw globalizacji rynku pracy, otwartych ryn-
kéw konsumpceyjnych, legalnej, a zwtaszcza nielegalnej emigracji do USA z krajow
Ameryki Lacinskiej, gtownie z Meksyku, gwattownemu powigkszeniu ulegt tzw.
rynek dolny, czyli warstwa klasy niskiej (zasilany deklarujaca si¢ czgscia klasy $red-
niej). Na potrzeby tego rynku rozwijaty si¢ kolejne sektory tzw. taniej gospodarki,
jak np.: handel dyskontowy, przemysty produktow bezmarkowych lub wytwarza-
nych pod egida wielkich sieci handlowych (produkty opatrzone markami handlowy-
mi), tanie linie lotnicze 1 ushugi turystyczne czy ,,uprzemystowiona” gastronomia/
sieci franszyzyngowe McDonald’s). Wielkim spotecznym problemem tej klasy po-
zostaja niskie dochody jej cztonkdw, brak ubezpieczen emerytalnych i zdrowotnych,
znaczne bezrobocie, szczegolnie wysokie wsrod ludzi mtodych w wieku produk-
cyjnym, a takze, zdaniem cytowanego noblisty E.S. Phelpsa, kuszaca alternatywa
przestepczosci jako sposobu na rozwiazanie materialnych (i nie tylko) problemow
zyciowych ludzi marginalizowanych spotecznie czy wrecz wykluczanych. Jed-
nym ze sposobow przeciwdziatania tym problemom miata by¢ realizacja American
dream — domu dla kazdego, mitu obecnego w programach obu amerykanskich par-
tii politycznych, a pomoca w jego sfinansowaniu miaty by¢ innowacyjne produkty
bankowosci kredytowej, ktorych ryzyko miato by¢ rozproszone poprzez zastawy na
hipotekach nabywanych nieruchomosci i gwarancjach panstwowych, a nast¢pnie na
sekurytyzacji tych kredytow [18, s. 101].

Trudno obwinia¢ marketing, w szczegdlnosci marketingowa koncepcj¢ prowa-
dzenia biznesu czy kolejne aplikacje marketingu w sferze spotecznej, za wszystkie

! W opinii E.S. Phelpsa ,,po wojnie klasa $rednia w bezprecedensowy sposob podniosta swoj stan-
dard zyciowy. Przyzwyczaita si¢ do stylu zycia klasy wyzszej. Jeden dom w miescie, drugi, a czgsto
trzeci dom na wakacje, po kilka samochodéw w garazu, dtugi urlop, wczesna emerytura, powszechnie
dostepne podroze, ekonomiczna mozliwos¢ zaktadania kilku rodzin w ciagu zycia i utrzymania w kaz-
dej z nich kilkorga zadbanych dzieci. Takie Zycie moze by¢ przyjemne. Ale nikt nie moze zagwaranto-
wac, ze te mozliwosci beda trwaly wiecznie” [21, s. 83].
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negatywne oceniane skutki wspomnianych zmian w sferze konsumpcji w spoteczen-
stwach wysoko rozwinigtych (zwtaszcza w USA). Nie mozna jednak zaprzeczyc,
ze stosowany na szeroka skale tzw. marketing behawioralny, odwolujacy si¢ juz nie
do obiektywnie identyfikowanych potrzeb konsumentow/nabywcow czy nawet ich
oczekiwan i pragnien (odnoszacych sig do subiektywnie postrzeganych pozadanych
wartosci produktu i form obstugi klienta), ale do wrgez ich zachcianek (niemajacych
zadnych obiektywnych czy subiektywnie definiowanych podstaw) oraz zalecajacy
juz nie tylko satysfakcjonowanie klientow (spetnianie ich oczekiwan), lecz wpra-
wianie ich w zachwyt, stwarzal ogromne mozliwo$ci manipulowania konsumentem
i jego zachowaniami. Te ulegly jeszcze zwielokrotnieniu na skutek rozwoju kredy-
towania konsumpcji bez zabezpieczen, jednej z wielu innowacji marketingowych
sektorow bankowego, handlowego czy wielu sektorow producentow dobr konsump-
cyjnych. Efektem tych innowacji stat si¢ zakupowy styl zycia (w jego wszystkich
dziedzinach, nie tylko ekonomicznych) opisany w wielu pracach socjologicznych
i politologicznych (m.in. Z. Baumana czy G. Ritzera) [1; 15].

O ile sam rozwdj i dynamika konsumpcji stuzyty w gospodarce rynkowe;j (kapi-
talistycznej) rozwojowi/wzrostowi gospodarczemu (bgdac jego najwazniejszym lub
waznym motorem), o tyle jej mechanizmy uruchomione w najbardziej rozwinigtych
gospodarkach, a nalezy do nich marketing behawioralny, spowodowaty negatywne
konsekwencje jednostkowe, spoteczne i ekonomiczne, stajac si¢ zarzewiem dla wy-
buchajacych kryzysow finansowych i gospodarczych, w tym tego ostatniego.

3. Uwagi o niektorych kryzysogennych koncepcjach/modelach
marketingu i zarzadzania

Nie bylo bardziej sprzyjajacych warunkow systemowych i instytucjonalnych, a tak-
ze ekonomicznych i rynkowych do stosowania marketingu behawioralnego w roz-
winigtych gospodarkach rynkowych Zachodu funkcjonujacych zgodnie z anglo-
saskim modelem kapitalizmu, ktore jednoczesnie dzigki temu modelowi najsilniej
zostaty zglobalizowane (warunki te byty duzo trudniejsze w krajach europejskich, w
ktorych funkcjonowaty modele kapitalizmu nadrenskiego czy skandynawskiego)’.

2 Kapitalizm anglosaski opiera si¢ na indywidualnym sukcesie i krotkookresowym zysku, pod-
czas gdy kapitalizm nadrenski wykazuje wigksza troske o sukces dtugoterminowy i utrzymanie wigk-
szej ilosci sfer niepodanych komercjalizacji i pogoni za zyskiem (...) Model anglosaski preferowat
rozwoj rynkow kapitatowych, ktory prowadzit do gietdyzacji gospodarki, tyranii celow krotkotermino-
wych. Wzrost sity kapitalizmu, przyjmowanie od panstwa wtadzy gospodarczej otwieraja mozliwoSci
przerzucania kosztow na innych uczestnikow grupy rynkowej (...) co staje si¢ wazna podstawa zdoby-
wania przewag konkurencyjnych (...). Dla dynamiki, dla rentownosci po$wigcono (...) wiele rozwia-
zan stuzacych bezpieczenstwu i stabilnosci, jakie oferowal model nadrenski kapitalizmu. Zrezygnowa-
no z wigkszego zakresu, kooperacji, regulacji i uzgodnien w ramach wigkszych zbiorowosci na rzecz
wigkszej konkurencji, egoizmu i ryzyka (...) To godzenie si¢ na wigksze wstrzasy, wigksze i czgstsze
banki spekulacyjne, na mniej stabilno$ci. Stabosci modelu anglosaskiego ujawniaja si¢ przy spadajacej
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Zreszta marketing jako koncepcja/filozofia biznesu czy dzialania organizacji w sfe-
rze spolecznej, w szczego6lnosci marketing behawioralny, realizowany juz nie tylko
na rynkach wewngtrznych (w gospodarkach narodowych), ale tez i na rynkach mig-
dzynarodowych (globalnych), jest immanentnym sktadnikiem tego modelu, a we-
dhug interpretacji alterglobalistow wrecz jego najwazniejszym komponentem®.

W opracowaniu majacym ograniczong objetos¢ nie ma miejsca na analizg choc-
by tylko podstawowych koncepcji marketingu sprzyjajacych powstawaniu kryzysow
gospodarczych, czyli groznych dla gospodarki i jednostek baniek spekulacyjnych,
zalaman na rynkach finansowych, dlugotrwalej recesji i obnizania poziomu kon-
sumpcji ludzi tworzacych rynki $redni i dolny. Nie wystarczy jednak samo stwier-
dzenie, ze kryzysogenna jest juz sama koncepcja marketingu behawioralnego, ktorej
zasady, w r6znym jednak stopniu, sg obecne w kazdym naukowym i praktycznym
modelu marketingu przedsigbiorstw i organizacji (az do marketingu narodowego/
panstwowego czy organizacji miedzynarodowych wlacznie). Problemem jest to, na
ile zasady i rozwiazania polegajace na intencjonalnym (celowym) oddziatywaniu
na nabywce/partnera sa rOwnowazone dziataniami na rzecz innych interesariuszy
podmiotu stosujacego marketingowa koncepcj¢ dziatania, na ile przestrzega si¢ wy-
mogoéw ekonomii i etyki biznesu itp.

Kryzysogenne, takze dla samego przedsigbiorstwa/organizacji, wydaja si¢ jedno-
wymiarowe, jednostronnie zorientowane koncepcje marketingu (np. ukierunkowane
przede wszystkim na konkurenta, na krétkoterminowe cele akcjonariuszy/inwesto-
row), gdyz wymuszaja zawyzanie wartosci rynkowej przedsigbiorstwa (organiza-
¢ji) wycenianej na spekulacyjnym rynku papierow wartoSciowych poprzez sztuczne
podnoszenie wartosci aktywow niematerialnych, konstruowanie architektury firmy
opartej niemal wylacznie na tych aktywach, zakupy firm — marek konkurentow —
wprawdzie mogacych dysponowac potrzebnymi firmie kupujacej kompetencjami,
ale o innej kulturze korporacyjnej itp. Podobnie jest z firmami stosujacymi marke-
ting zorientowany jednostronnie wylacznie na klienta docelowego, bez jednoczesnie
ukierunkowania na wlasne kompetencje i konkurentow, takze dalszych, spoza sek-
tora i konkurentow wewnetrznych, jak rowniez na dostawcow i posrednikow, a wigc
niedziatajacych zgodnie z zasadami zintegrowanego marketingu strategicznego.

Ale nie wszystkie pragmatyczne koncepcje marketingu strategicznego eliminuja
wewngtrzne generatory czy katalizatory przyszlych kryzysow. Kryzysy moga po-

koniunkturze, bo wtasnie wtedy brakuje stabilizatorow, w jakie jest wyposazony model nadrenskie
kapitalizmu (...) Zakres i glebokos¢ obecnego kryzysu jest w jakiej$ czesci pochodna odchodzenia
w ciagu ostatnich dwoch dekad od nadrenskiego modelu kapitalizmu” [18, s. 136-137].

3 Wedtug N. Klein ,,wszechobecno$¢ reklamy manipulujacej naszymi emocjami, wyzysk w azja-
tyckich szwalniach szyjacych dla wielkich marek, inwazja niezdrowych chipsow, batonow i gazowa-
nych napojéw w szkotach i na uczelniach, coraz mniejsza trwato$¢ zatrudnienia, malejace ptace, pod-
porzadkowanie naszych tozsamosci markom (...) to efekty tego samego nowego zjawiska... nowego
kapitalizmu, ktorego centralnym punktem przestata by¢ produkcja, a stat si¢ marketing (...) Z punktu
widzenia mechaniki systemu kapitalistycznego (...) to rewolucja odbierajaca podmiotowos¢ ludziom
i przekazujaca ja wielkim korporacjom” [19, s. 32].
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wodowac¢ te modele marketingu, w ktorych sztucznie ulega skroceniu perspektywa
strategiczna, a jedyna strategia marketingowa przedsigbiorstwa/organizacji jest tzw.
strategia wylaniajaca si¢, czyli w firmie brakuje wewnetrznej cho¢by wtasnej re-
fleksji strategicznej czy nawet wyobrazni strategicznej. Popularne teraz w naukach
o zarzadzaniu koncepcje organizacji wysoce elastycznej, funkcjonujacej wytacznie
na zasadach eksperymentowania i wytapywania okazji, chociaz tez niezbgdne, nie
wydaja si¢ wystarczajace w okresie turbulencji 1 globalnego kryzysu gospodarczego
[10]. Podobnie nie wszystkie modele marketingu relacyjnego/partnerskiego sa wol-
ne od czynnikow kryzysogennych (np. te dopuszczajace lobbing na rynkach wpty-
wowych instytucji).

Jakie zatem powinny by¢ koncepcje marketingu nieprzyczyniajace si¢ do po-
wstawania turbulencji i1 kryzysow? Czy kwestia ta nie musi rowniez by¢ brana pod
uwagg nie tylko w naukowych, ale i w utylitarnych badaniach marketingowych?
Z pewnoscia wymaga to dyskusji naukowych.
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DETERMINANTS OF THE GLOBAL ECONOMIC CRISIS
AND MARKETING MANAGEMENT.
INITIAL REFLECTION ON THE NEED OF RESEARCH

Summary: The paper describes the selected and crucial conditions of the global economic
crisis, which have been revealed the strongest in the market economies of highly developed
countries (for example the U.S. economy). They are also the factors of globalization. The
main thesis is that behavioural marketing concepts and so-called turbomarketing implemented
in business management practice stimulated “crisisgenic” factors and contributed to the out-
break of the economic crisis. The paper closes with a question concerning marketing concepts
which are not conducive to the formation of turbulence and economic crises.
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