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1. Wprowadzenie

Niniejszy artykul powstal jako odpowiedz na artykul prof. Wojciecha Gasparskiego
L2Etycznos¢ Marketingu — Marketingiem Etyczno$ci”, omawiajacy etyczny wymiar
marketingu 1 odnoszacy sie do jego dorobku dydaktycznego. Moim celem jest wyjaénienie
niektorych wapliwosci, uzupelnienie obrazu relacji pomiedzy marketingiem a etyka
biznesu oraz zaproponowanie kierunkow przysztych badan w obszarze etyki marketingu.

Artykul rozpoczyna dyskusja nad istotq marketingu i1 przypomnienie podstawowych
rozréznien, stanowiacych czeste zrddlo blednych interpretacji 1 ocen procesu
marketingowego. Zrozumienie celow 1 zasad marketingu pozwoli na refleksje nad
adekwatno$cia metafor walki 1 gry, ktérych obecno$é w literaturze przedmiotu byla
istotnym elementem krytyki etycznej w poprzednim artykule. Bedzie to réwniez punkt
wyjscia do prezentacji ,konwencji marketingowej” jako zrddia zasad i ocen etycznych
omawiane] dzialalnosci. Dalsze czesci pracy dotycza wzajemnych relacji pomiedzy etyka
biznesu a marketingiem, w tym: ryzyka wykorzystania etyki jako ,fasady organizacyjne;j”,
roli jaka odgrywaja w tym procesie érodowiska promujace etyke biznesu (umieszczony w
tytule ,marketing w etyce biznesu” odnosi sie do tego, jak dorobek teorii marketingu moze
przyczyni¢ sie do doskonalenia sposobéw uprawiania omawianej dyscypliny) oraz
zakorzenienia wartoéci etycznych w dzialalnoéci gospodarczej (ktére czesto nie jest
analizowane przez osoby zajmujace sie etyka biznesu, skoncentrowane wylacznie na
bezposérednich odniesieniach do tego terminu).

2. Marketing i etyka

Koncepcja marketingu jest idealnym modelem wspodlpracy przedsiebiorstwa i jego
klientéow, odpowiednikiem wizji wymiany rynkowe] w ekonomii klasycznej 1 szkole
austriackiej, zwlaszcza w koncepcji Ludwiga von Misesa (1995). ,Orientacja
marketingowa” przedsiebiorstwa jest przeciwstawiana ,orientacji sprzedazowe]’ —
przyktadowo, klasyczny podrecznik Kotlera otwiera rozdzial o historycznej ewolucji
pogladéw na sprzedaz i marketing, w ktéorym autor krytykuje wspomniang ,orientacje
sprzedazowa” jako niezgodng z idealami marketingu i mylong z nim przez laikéw (Kotler
1994: 15-16). Ta orientacja poprzedzala historycznie narodziny wspélczesnego
marketingu 1 niestety nadal jest praktykowana przez niektére firmy, dziatajace w oparciu
o ,mentalnoéé¢ uderz i uciekaj” (,hit and run mentality”), zorientowana na krétkookresowe
korzysci kosztem klienta. Nie jest to zgodne z postulatami marketingu, opierajacego sie
na rozpoznaniu i zaspokajaniu potrzeb klientéw!i w zwigzku z tym nie powinno by¢

! Niefortunnym zbiegiem okolicznosci jest, ze wbrew intencjom Kotlera, réwniez prof. Gasparski utozsamil po lekturze tego
fragmentu ksiazki marketing ze ,,sprzedaza agresywna”, niewlasciwie interpretujac cel jej prezentacji w podreczniku: ,,Sprzedaz
agresywna prezentowana jest w tym poreczniku {Kotler (1994)} jako koncepcja bedaca ,jednym z powszechnie spotykanych
podejs¢ do dziatan marketingowych” [op.cit., s.15]. Koncepcja ta — jak pisze Kotler — opiera si¢ na ,,twierdzeniu”, ze ,klienci
pozostawieni sami sobie, nie kupia wystarczajaco duzo produktéw przedsicbiorstwa. Organizacja musi wiec podjac agresywna
sprzedaz i dzialania promocyjne [ibid.]. Skoro wg Kotlera jest to ,,twierdzenie”, to wchodzi ono w sklad ,,teorii”, a jesli jest to
»teoria”, to w domysle ,,prawda”, bowiem to ona stanowi naczelny postulat wszelkiego teoretyzowania, a wigc uprawiania
nauki.” [Gasparski 2004: 3].

Interpretacja ta moze wynika¢ z niekonsekwentnego uzycia slowa ,,marketing” w polskim tlumaczeniu ksiazki Kotlera: (1994) w
niektérych sytuacjach oznacza ono idealny model wymiany i wspélpracy rynkowej, w innych — dzialania promocyjne i



klasyfikowane jako marketing, ani stanowi¢ obiektu zainteresowan etyki marketingu
(choé niewatpliwie jest to przypadek zachowan dewiacyjnych, ktére zastuguja z kolei na
analizy badaczy etyki zycia gospodarczego).

Rozréznienie miedzy orientacja sprzedazowa a marketingiem wprowadzit przed laty
Theodore Levitt, jeden z tworcow teorii marketingu: , Sprzedawanie koncentruje sie na
potrzebach sprzedawcy; marketing na potrzebach nabywcy. Sprzedawanie jest zwiazane z
potrzeba zamiany przez sprzedawce produktu na gotowke; marketing z idea zaspokajania
potrzeb klienta za pomoca produktu i wszystkiego, co wiaze sie z jego tworzeniem,
dostarczaniem i ostatecznie konsumowaniem” (Levitt 1960: 50). Warto zestawié ten cytat
z zaskakujaco podobnie brzmiacym fragmentem traktatu Misesa: ,Biznesmen jest stuga
konsumentéw, zobowigzanym do spelniania ich zyczen. (...) Wymagania i zachcianki jego
klientéw sa dla niego ostatecznym prawem, pod warunkiem ze owi klienci sa gotowi
placi¢ za ich realizacje” (Mises 1995: 241) — okazuje sie woéwczas, ze postulaty teorii
marketingu sa praktycznym rozwinieciem podejScia jednego z ojcéw prakseologii. Etyka
towarzyszyla marketingowi od jego poczatkow — jeden z najgtosniejszych w latach 60-tych
XX wieku artykutow w ,,Journal of Marketing” nosilt prowokacyjny tytut: "Czy Chcialbys,
Aby Twoja Cérka Wyszla Za Marketingowca?' ("Would You Want Your Daugther to
Marry a Marketing Man?') (Farmer 1967), prezentujac krytyke orientacji sprzedazowej? i
wezwanie do podnoszenia poziomu etycznego przez stosowanie ,prawdziwego”’, zgodnego z
rekomendacjami teoretykéw, marketingu. Zawarto§¢ wspolczesnych podrecznikéw
marketingu (w tym omawianej ksigzki Kotlera — jednego z pierwszych, nadal
aktualizowanych a zarazem najpopularniejszych podrecznikéw) dowodzi réwniez, jak
istotna role odgrywaja w marketingu wartosci, odnoszace sie chocby do relacji
miedzyludzkich 1 zaufania. Wspotczesna literatura marketingowa, w tym prace badawcze,
promuje zachowania etyczne, jako integralna cze$¢ proceséw marketingowych,
odnoszacych sie do wymiany rynkowej (postrzeganej analogicznie do Misesa) i
dtugotrwatlych relacji z klientami (o czym szczegétowo traktowaé bedzie jedna z kolejnych
sekcji niniejszego artykulu).

Chociaz pojecie marketingu jest czesto interpretowane przez laikéw w sposéb niezgodny z
postulatami jego twoércow, teoretykow 1 praktykow 3, rozpowszechnienie sie owego
sprawdziwego” marketingu przyczynilo sie do profesjonalizacji zycia gospodarczego.
Przyktadem moze byé¢ rynek konsultingu, na ktorym na poczatku XX wieku firmy
doradcze, skupione wokél pojedynczych specjalistow, rozrastaly sie 1 odchodzily od
wcezesniejszych ideatéw dziatalnoSci para-naukowej. James McKinsey — zalozyciel firmy
doradztwa strategicznego McKinsey — jako pierwszy wprowadzil kilkadziesiat lat temu
praktyke zapraszania potencjalnych Kklientéw na spotkania w ekskluzywnych
restauracjach. Boston Consulting Group rozpoczela promowanie swoich dzialan przez
rozsytanie firmom materialéw promocyjnych 1 organizacje bezptatnych seminariéw.

sprzedazowe. Intencja Kotlera bylo oczywiscie stosowanie omawianego pojecia dla okreslenia owego idealnego modelu, a nie
innych przypadkéw stosowania technik reklamy czy wplywu spolecznego, pozbawionych niezbednych w marketingu
wzajemnosci, wymiany i zrozumienia potrzeb — taka interpretacja jest oczywista po dalszej lekturze tej ksiazki, jak réwniez
innych publikacji dotyczacych marketingu. Nie bez powodu Kotler rozpoczyna wyklad marketingu wlasnie od prezentacji i
krytyki ,,orientacji sprzedazowej” — chce odcia¢ si¢ od niej tak, jak przykladowo Mises odrzucil interpretacje biznesu jako gry w
karty (Mises 1995: 137).

2 "Kazdy moze przekonad siebie samego 1 wspolpracownikéw, ze to, co robi, jest wazne i adekwatne. Ale marketing, szczegdlnie
taki, jak jest postrzegany dzi§ przez wielu mlodych ludzi, wydaje si¢ by¢ trywialna dzialalno$cia, uprawiana przez trywialnych
ludzi" (Farmer 1967: 3).

3 Dowodem tego jest utozsamianie przez nicktérych menedzeréw lub szeregowych pracownikéw marketingu z promocja lub
reklama — z tym zjawiskiem prébuja walczy¢ (mniej lub bardziej skutecznie) autorzy podrecznikéw, wykladowcey i organizacje
zawodowe.
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Kolejne tabu w obszarze stosowanych metod promocji zostalo zlamane przez firme
Andersen Consulting (obecnie: Accenture), pierwsza amerykanska firme doradcza, ktéra
zamie§cita reklame prasowa swoich ustug. Te dzialania nie byly przejawami marketingu
(zlozonego procesu identyfikacji i zaspokajania potrzeb), a jedynie dzialaniami
promocyjnymi. Bardzo wiele dla rozwoju branzy wnidst artykul wspomnianego wczesniej
Kotlera z 1977 roku: argumentowal on, ze wobec coraz czeSciej pojawiajacych sie
przyktadéw sprzedazy agresywnej (,hard-sell’), czesto lamiacej zasady etyczne profesji
doradczej4, jedynie stosowanie ,prawdziwe)” orientacji marketingowej bedzie zgodne z
kodeksami etyki zawodowej [Kotler, Connor 1977: 71-72]. Wdrozenie orientacji
marketingowe] oznacza¢ miato analize potrzeb klientow i oferowanie uslug jako wynik
,dialogu” z potencjalnymi odbiorcami, autor podkreslal tez koniecznos¢ budowy
pozytywne] reputacji firmy zamiast poszukiwania jedynie doraznych KkorzySci 1
zdobywania kontraktow przy pomocy ,nie-merytorycznych” argumentéw, jak réwniez
znaczenie udzialu w zyciu publicznym przez wystapienia i1 publikacje specjalistyczne tak,
by firma dzielila sie swa wiedza nie tylko z placacymi jej klientami (Kotler, Connor 1977:
74).

Analogiczne przemiany zwiazane z wprowadzaniem orientacji marketingowe] mozna
zaobserwowaé we wszystkich branzach — jest to szczegélnie latwe w polskie]
rzeczywistosci, gdyz nastepowaly one w ciagu ostatnich kilkunastu lat. Marketing nie jest
wiec réwnoznaczny z promocja, (typowsa dla orientacji sprzedazowej) — to stwierdzenie jest
oczywiste dla wiekszosci absolwentow kierunkow biznesowych i1 do znudzenia powtarzane
przez wszystkie podreczniki, choé¢ niestety bywa ignorowane chocby przez Srodowiska
zajmujace sie etyka biznesu, ktére czasami utozsamiaja marketing z promocja, reklama
czy sprzedaza. Proces marketingowy wymaga zrozumienia 1 zaspokojenia potrzeb
klientow, promocja jest jednym z jego etapéow, a reklama jednym z wielu dostepnych
narzedzi promocji — ideal dazenia do zrozumienia potrzeb 1 podtrzymywania ,,dialogu” z
klientami przypomina dzialania komunikacyjne w etyce dyskursu Habermasa, choc¢
oczywiscie ta interpretacja dotyczy modelu idealnego, podczas gdy analizy etyczne
praktyki marketingu moga wskaza¢ mozliwe uchybienia i naduzycia.

Niniejszy artykul nie bedzie odnosit sie do rzekomej dychotomii miedzy ,,ztym” 1 ,,dobrym”
marketingiem - albo zlymi i dobrymi podrecznikami (por. Gasparski 2004). Bardziej
interesujace jest pytanie o elementy etyczne w marketingu — zgodnie z opinia Bozeny
Klimczak, podstawowym problemem w jego ocenie etycznej jest odpowiedz na pytanie, czy
marketing jest stosowany przez firme w celu przezwyciezenia asymetrii informacyjne;j
pomiedzy dostawca, i odbiorca, czy w celu manipulowania popytem (Klimczak 1996: 106) —
ten ostatni wariant oznacza w rzeczywistoscl opisywang wczesniej orientacje sprzedazowa,
niezgodna z ideatem marketingu.

3. Metafory walki i konkurencji

W artykule sprzed kilkunatu lat, dziekan ds. badan naukowych Harvard Business School
Joseph L. Bower pokazal, czego Swiat biznesu moze nauczy¢ sie z porazek kampanii
wojennych, proponujac analogie miedzy btedami dow6édcéw znanych kampanii wojennych
a przyjmowaniem bezpodstawnych zalozenn przez menedzerow czy politykow
zatroskanych konkurencyjnoécia gospodarki amerykanskiej (Bower 1990). Odpowiadajac

# Kotler, ktéry przeanalizowal zasady dzialania branzy, pozwolil sobie we wspomnianym artykule na duza bezpostredniosé w
opisie tych praktyk: ,usciski rak, zakrapiane kolacje, ostre ceny i upusty cenowe, pigkne broszury, premie dla partneréow za
zdobycie nowych klientéw, troche dyskretnych pomoéwient konkurencji, a niekiedy nawet bezposrednie podkupywanie klientéw i
mozliwe prowizje dla ich pracownikéw” (Kotler, Connor 1977: 72)
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pozniej na list oburzonego zastosowang analogia czytelnika, Bower pisal: "Biznes jest
biznesem, nie wojna. Faktycznie, nalezaloby zarezerwowaé termin "wrog" dla tych, do
ktérych mozna strzela¢. Jednak dydaktycy uwazaja metafory za skuteczna metode
komunikowania. Metafory sa zbyt uzyteczne, zeby je porzucaé¢ wylacznie w zwiazku z
ryzykiem blednej interpretacji" (Bower 1991: 190).

Chociaz metafora walki nie oddaje wiernie specyfiki dzialalnosci gospodarczej, w pewnych
sytuacjach moze jednak okazaé sie przydatna. Mises krytykowal “mieszanie walki z
konkurencja” (Mises 1995: 138) — wspéblczeénie mozna polemizowaé z ta krytyka na dwéch
poziomach:

e byla to krytyka stosowania metafor jako nieadekwatnych do opisywanej
rzeczywistoéci (Mises w podobny sposéb odniést sie do metafory gry), ktéra
powinna by¢ opisywana w sposob dostowny, najblizszy jej specyfice,

e konkluzje poréwnania konkurencji 1 walki mogly prowadzi¢ do nieetycznych
dzialan (“wywolywaé u konkurentéw te emocje nienawiéci i ztej woli, ktére zwykle
towarzysza, checi uczynienia zla innym ludziom” — Mises 1995: 138).

Dalsze rozwazania beda analizowaé powyzsza krytyke — pierwszy ich element wiaze sie z
przemianami metodologii nauk spolecznych i1 ekonomicznych ostatnich dziesiecioleci 1
nurtow myslhi filozofow nauki, tworzacych po wydaniu dzieta Misesa, drugi aspekt dotyczy
z koleil zawartosci metafory walki, prezentowanej w publikacjach biznesowych 1 zwigzane;]
z nig, refleksji etycznej.

Metafory funkcjonuja w teorii marketingu w sposéb analogiczny do ich roli w naukach
spolecznych: umozliwiaja rownoczesng akceptacje kilku odmiennych spojrzen na to samo
zjawisko, uwypuklajacych rézne jego aspekty. Kazda z metafor stosowanych do diagnozy
sytuacji prowadzi do konkretnych wnioskow, ktéore zwykle wzajemnie sie uzupelniaja
(choé moga tez wykazywaé rozbieznoéci). Wobec poéredniczacej roli jezyka w poznaniu,
metafora moze staé¢ sie narzedziem badawczym, przez analogie do obiektéw ze $wiata
zewnetrznego wyjasniajac mechanizmy funkcjonowania organizacji 1 stymulujac
kreatywno§¢ w odkrywaniu nowych aspektéw badanych zjawisk. W naukach
ekonomicznych, obecno$¢ metafor Swiadczy o retorycznym charakterze zaréwno teorii
organizacji i zarzadzania (Morgan 1997), jak i samej ekonomii (McCloskey 1983), choé
wielu badaczy nie zdaje sobie sprawy z ograniczen wynikajacych ze stosowanego aparatu
pojeciowego, odbierajac interpretacje odnoszace sie do aspektow lingwistycznych nauki
jako atak na jej poprawnos$é¢ czy obiektywnosé. McCloskey podkresla, ze metafory w
ekonomii nie spelniajg funkcji “dekoracyjnych”, lecz sa naturalnym sktadnikiem myslenia
o zjawiskach abstrakcyjnych (McCloskey 1983: 503).

W gloénym artykule z 1980 roku, Gareth Morgan argumentowal ze "teoria organizacji
stala sie wiezniem wlasnych metafor" (Morgan 1980: 605), wyjasniajac to stwierdzenie na
przykltadzie zaczerpnietym z socjologii wiedzy Mannheima: tak jak wychowujacy sie przez
cale zycie na wsi chlopiec postrzega wiejska rzeczywisto$¢ jako jedyny mozliwy obraz
Swiata, w przeciwienstwie do kogos, kto przenioést sie do miasta 1 jest §wiadomy roéznic
pomiedzy "miejskim" 1 "wiejskim" trybem zycia, tak réwniez badacze moga nie byc
swiadomi ograniczono$ci 1 sytuacyjnego uwarunkowania ich zatozen, wnioskow 1 metod
badawczych (Morgan 1980: 605). Chociaz niektére rekomendacje Morgana (zwlaszcza w
obszarze pluralizmu metodologicznego) byly wielokrotnie krytykowane, napisana pézniej
przez niego ksiazka, analizujaca metaforyczno$sé wyobrazen organizacji i jej konsekwencje
dla zarzadzania (Morgan 1997), jest obecnie klasycznym podrecznikiem, wyznaczajacym
sposoby patrzenia na rzeczywistoS¢ organizacyjna za posrednictwem metafor,
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wyjasniajacym niewspolmierno$¢ podej§¢ 1 rekomendacji oraz plynace z tej
niewspolmiernos$ci korzysci dla praktykéw. Odpowiadajac na krytyke stosowania metafor
jako potencjalnego zrédla nieporozumien i blednych wnioskéw, ktorej argumentacja
przywodzita na my$l przebrzmiaty logiczny empirycyzm Kola Wiedenskiego, Morgan
wyjasnial w oparciu o dorobek psychologii 1 lingwistyki, ze metaforycznosé jest cecha
ludzkiego poznania, a nie jedynie wynikiem $wiadomej decyzji "zapozyczania" wzorcOw z
innych obszaréw zycia (Morgan 1983). Metafory maja tez oczywiste ograniczenia —
opisywana za ich pomoca rzeczywisto$¢ organizacyjna nie jest przeciez tozsama z
przedmiotem metafory, a sama metafora moze by¢ narzedziem perswazji, celowo
znieksztalcajac obraz rzeczywistosci u odbiorcow przekazu.

Reagujac na popularno$¢ propozycji Morgana, teoretycy marketingu wskazywali na
metaforyczno$é takze ich interpretacji dziatalnosci firmy i zachecali do stosowania wielu
alternatywnych perspektyw aby odej$¢ od milczaco przyjmowanego w ich dyscyplinie
logicznego empirycyzmu (Arndt 1985) — przykladowo, Arndt zaprezentowal przeglad
stosowanych w marketingu metafor badawczych, wymieniajac wéréd nich wojne
("marketing warfare") (Arndt 1985: 16). Marketing bedzie wiec zarazem wymiang
(skoncentrowansg na zaspokajaniu potrzeb drugiej strony), walka, gra (oparta na
okreé$lonych regulach) czy rodzing (zwiazkiem emocjonalnym, odpowiadajacym relacjom w
marketingu). Samo pojecie “strategii” w zarzadzaniu i marketingu ma réwniez
metaforyczny (a zarazem militarny) rodowdd, z kolei pojecie “konkurencji” wywodzi sie z
wyécigéw konnych, réwniez stanowiac metafore (McCloskey 1983: 503).

Pierwszy punkt krytyki Misesa dotyczyl opisanego wczes$nie] poziomu epistemologicznego
teorii organizacji 1 marketingu 1 stosowania metafor do opisu rzeczywisto$ci — trudno
zgodzi¢ sie z jej argumentacja, wobec rozwoju nauk spolecznych w ostatnim poélwieczu.
Drugi aspekt dotyczy jednak zawarto$ci samej metafory walki — pojawia sie ona
wielokrotnie w literaturze dotyczacej strategii 1 marketingu, odnoszac sie do relacji firmy
z konkurentami, ktérzy interpretowani sa w jej Swietle jako przeciwnicy. Prawdopodobnie
pierwszg analogie miedzy wojna a gospodarka zaproponowal w 1908 roku putkownik
Maude we wprowadzeniu do angielskiego przekladu dzieta XIX-wiecznego pruskiego
teoretyka von Clausewitza, gdzie okreslit biznes jako "forme ludzkiej konkurencji w
znacznym stopniu przypominajaca wojne" (Parks, Pharr, Lockemann 1994: 68).

Zrédet metafory mozna dopatrzy¢ sie rowniez w samym pojeciu “strategii”, wywodzacym
sie z europejskiej tradycji militarnej - rozbudowana interpretacje nadat jej w 1980 roku
Michael Porter, kladac w swoim wykladzie strategii nacisk na “pozycje” 1 ,przewagi”’
konkurentéw 1 wprowadzajac pojecia takie jak: taktyki ofensywne 1 defensywne,
odstraszanie, atak czy obrona (Porter 1985). W tym samym roku McKinsey Quarterly
opublikowal artykul jednego z dyrektoréw firmy McKinsey, poSwiecony metaforze
militarnej. Autor zaprezentowal przeglad antycznych 1 wspodlczesnych pogladow
militarnych, wyjasniajac ich przydatno§¢ ograniczonym rozwojem teorii strategii
biznesowej, ktora moze skorzysta¢ z dwoch 1 pdél tysiaca lat rozwoju teorii strategii
militarnych i ich adekwatnoéci do sytuacji konkurencji (Widner 1980: 60). Jednoczeénie
artykul nie interesowal sie krwawymi bitwami 1 przemoca, koncentrujac sie jedynie na
wybranych aspektach walki — przyktadowo, zdaniem Widmera istnialy dwie metody
ataku: wykorzystanie wiekszej iloéci zasobéw niz konkurent oraz innowacja (Widmer
1980: 64-65), co dowodzi metaforycznoéci analogii wojny.

W 1986 roku uznani teoretycy marketingu (twércy m.in. koncepcji pozycjonowania) Al
Ries i Jack Trout w ksigzce "Marketing Warfare" (1986) wprowadzili metafore wojny do
marketingu — streszczajac tezy ksiazki w ,Journal of Marketing” wyjasniali, ze reklama
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stala sie narzedziem strategicznym a nie taktycznym: kampanie reklamowe prowadzone
sa nie po to, by sprzedaé¢ produkty, ale dla "budowy pozycji" 1 utrwalania wizerunku
marki (Ries, Trout 1986: 77), co zdaniem autoréw uprawnia do stosowania analogii
militarnych 1 my§lenia strategicznego w obszarze planowania marketingowego. Ta
obserwacja stworzyla jednoczeSnie podstawy poOzniejszych refleksji nad strategia
marketingowa, - wczeéniej obszar strategii byl domena zarzadzania, podczas gdy
marketing koncentrowat sie jedynie na dziataniach taktycznych i1 operacyjnych. Wkrotce
pojawily sie tez glosy krytyki ,,Marketing Warfare’, sugerujace ze zastosowanie metafory
militarnej implikuje amoralno$é dzialalnoéci marketingowej (Reidenbach, Robin 1991:
195).

Profesjonalizacja marketingu na przestrzeni lat oznaczala zmiane spojrzenia na
konkurencje 1 pojawienie sie jej ograniczen — nie myslano o niej w kategoriach dazen do
zagarniecia calego rynku (ktére krytykowal Mises jako jednoznaczne z metafora walki —
por. Mises 1995: 138). "Instytucjonalizacji ulegla zrytualizowana konkurencja, ktéra
pozwalala kazdemu mieé "kawalek tortu"™ (Parks, Pharr, Lockemann 1994: 68), co w
biznesie bylo odpowiednikiem rytualizacji wojen w XVIII wieku, gdy przelewano coraz
mniej krwi, a potyczki nie mialy na celu ostatecznego rozstrzygniecia (Parks, Pharr,
Lockemann 1994: 68), bedac jedynie lokalnymi zaburzeniami systemu kontynentalnej
réownowagi. Obecnie liczne sformulowania stosowane przez teoretykOw, menedzerdow czy
publicystéw utrwalaja metafore walki na poziomie lingwistycznym 1 mentalnym
(przyktadowo: “pojedynek oferentéw”, “wojna cenowa”, ,kampania reklamowa”), choé
niekoniecznie implikuja wizje wojny totalnej, nienawiéci czy zlej woli (mozna nawet
sugerowaé, ze postugujacy sie tymi okreSleniami menedzerowie nie kojarza ich z
militarnym rodowodem!). Réwniez poza obszarem zarzadzania strategicznego, koncepcja
przywodztwa organizacyjnego nawiagzuje do roli, jaka generalowi, jego osobowosci,
odwadze 1 bohaterstwu oraz dawaniu dobrego przykladu przypisywaly studia strategii
militarnej (Windsor 1994: 35).

Przyczyna popularnosci metafory walki jest odwotanie sie do emocji 1 stworzenie
inspirujacego do dzialania obrazu - "metafora militarna dodaje biznesowi romantyzmu,
jako heroicznemu dziataniu, podejmowanemu wobec dzielnej i desperackiej walki, w
otoczeniu, ktére promuje szczegdélne zasady moralne i wartoéci" (Windsor 1995: 34).
Jednoczeénie walka jest pojeciem niestychanie obszernym, ktére we wspélczesnym jezyku
odnosi sie zarowno do sporéw toczonych przez jednostki, jak rowniez bitew, wojen czy
kampanii antyterrorystycznych. Warto przypomnieé, ze klasyczna walka z wrogiem na
polu bitewnym, rzadzita sie okre§lonymi regulami, a nie jedynie Slepa nienawiScia, zas
przed nastaniem ery wojen totalnych, jej zasady byty regulowane kodeksami honorowymi,
ktére zastapit wspoétezednie instytucjonalny tad miedzynarodowy.

Przykladem niewspdélmiernych interpretacji pojecia walki jest “Sztuka wojny” Sun Tzu
(Sun Tzu), powiazana ideowo ze wschodnimi sztukami walki, uczaca zdaniem
wspoélczesnych interpretatoréw jak wygrywac bez eskalacji 1 walki, doskonali¢ siebie 1
innych oraz dziata¢ w oparciu o wiedze. Mys$l Sun Tzu byla po ostatniej wojnie inspiracja
dla japonskich czy tajwanskich biznesmenodw, traktujacych rynek jako metaforyczne pole
bitwy diugo przed ponownym odkryciem dorobku mysli militarnej przez zachodnich
menedzeréw (Chen 1993: 42). Sun Tzu sugerowal, ze najdoskonalsza forma zwyciestwa
jest podbdj za sprawa samej strategii, nie bitew i rozlewu krwi (Chen 1993: 43), za$ sila w
jego koncepcji jest wzgledna, zalezna od sytuacji i zdolnoéci militarnych (Chen 1993: 46) -
to jedna z najcenniejszych analogii dla zarzadzania strategicznego (kreatywnoéé w uzyciu
zasobéw pozwoli nawet ,Dawidowi wygraé Goliatem”). Jest to zarazem réznica w
stosunku do XIX-wiecznej mysli von Clausewitza, czesto krytykowanej jako prowadzace]
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do eskalacji konfliktéw poréwnywalnych z dwoma wojnami $wiatowymi (Friedman,
Friedman 1986: 9): jej autor (w przeciwienstwie do Sun Tzu) nie wyobrazal sobie bowiem
wojny bez rozlewu krwi i zniszczen (Friedman, Friedman 1986: 12).

Jak wida¢, walka moze by¢ réznie rozumiana — i zapewne nie ma nic zdroznego w tym, ze
zgodnie z cytowang przez prof. Gasparskiego recenzja, Swiat biznesu wychowal sie na
lekturze Sun Tzu — gdyby to jeszcze bylo prawda, choéby w odniesieniu do polskich
menedzerow, z pewno$cig obserwowalibyémy wiecej decyzji 1 dziatan rozwaznych,
uwzgledniajacych w analizach wartosci. Walka byla w rozumieniu Sun Tzu dazeniem do
doskonatosci — stad “Sztuka wojny” jest traktowana jako dzietlo filozoficzne, a
prowadzenie wojen (codziennoéé Sun Tzu) bywa interpretowana jako metafora walki
wewnetrznej. Dzielo odwoluje sie tez wielokrotnie do ,prawa moralnego” (rozumianego
jako zasada harmonii, blizsza konfucjanizmowi niz etyce Kanta), prezentujac je jako
pierwszy 1 najwazniejszy z pieciu ,czynnikéw, rzadzacych sztuka wojny” (Sun Tzu :
rozdzial 1, ustepy 3-4). Etyka w koncepcji Sun Tzu prowadzi jednak do rozréznienia
miedzy dwoma grupami norm moralnych: stosowanych wobec podwladnych (etyka
wewnatrzorganizacyjna) i wobec innych, ,,wrogéw” (etyka miedzyorganizacyjna). Podczas
gdy postulowane relacje wewnatrz organizacji charakteryzuje harmonia, wzajemnos§¢ 1
zrozumienie, inacze] traktowani sa wrogowie: wojna opiera sie na podstepie, mozna go
wiec stosowaé wobec wrogéw (Windsor 1994: 39). Dostrzezenie tego elementu metafory
moze by¢ punktem wyjScia do jej krytyki etycznej — nalezy jednak pamietac, ze literatura
biznesowa zapozycza z metafor jedynie ich wybrane elementy. Przykladem pozytywnego
postrzegania metafory walki jest podejécie Arnolda Mindella, tworcy psychologii
zorientowanej na proces, uznane za gleboko etyczne 1 opierajace sie na wartosciach,
ktérego zadaniem jest rozwiazywanie psychologicznych i spotecznych konfliktow. Jedna z
bardziej znanych ksigzek Mindella nawigzuje bezposrednio do zasad wschodnich sztuk
walki, skoncentrowanych bardziej na samodoskonaleniu przez “walke z samym sobg” niz
na zewnetrznych zagrozeniach, noszac znamienny tytul “Lider mistrzem sztuk walki’
(Mindell 1995). Slaboéé jezyka sprawia, ze rézne interpretacje walki sa opatrywane taka
sama etykietka, chociaz niosa ze soba odmienne konotacje 1 rekomendacje do dzialania.

Przywolywana wczeéniej definicja marketingu zaklada orientacje na klienta, przy
rownoczesnej Swiadomosci istnienia konkurencji jako ograniczenia dzialan pojedynczej
firmy. Zdaniem von Misesa, “biznesmen zdobywa pieniadze dostarczajac klientom doébr,
ktére chca zdobyé” (Mises 1995: 137). Teoria marketingu w pelni zgadza sie z tym
stwierdzeniem (jak wczeéniej sugerowalem, Mises moze byé uznany za wspéttwérce
orientacji marketingowej, prezentujac na gruncie ekonomii 1 prakseologii idee, ktére
zostaly ponownie ,odkryte” w latach 1960-tych), uzupelniajac je o niezbedny element:
biznesmen musi prowadzi¢ swoja dziatalnosé lepiej od innych, aby wlasnie jego produkty
byly wybierane przez klientow. Ten element byt przyczyna uzupetnienia wizji rynku jako
miejsca w ktorym spotykaja sie nabywcy 1 sprzedawcy o metafore walki. Swiadomosé
istnienia konkurentéw, ktorzy chca dostarczy¢ produkty tym samym odbiorcom, nie jest
jednoczes$nie sprzeczna z perspektywa von Misesa, zwolennika gospodarki rynkowej, choé
niedostatecznie uwypuklona w koncepcji rynku-katalaksji, reprezentowanej przez szkote
austriacka, idealistycznie patrzaca na tad rynkowy, stymulujacy wymiane 1 wspélprace
(dwa znaczenia greckiego czasownika , katallatein”).

Perspektywa Misesa stanowila wiec niezwykle istotna inspiracje dla teorii marketingu,
dalszy rozwdj tej dyscypliny uzupelnit jednak wymiane o inne spojrzenia-metafory — sama
katalaksja, czy nawet rynek, sa przeciez tez metaforami! Mozliwo$é znaczacego wplywu
pojedynczych podmiotéw na okreSlone rynki nawet w sytuacji pozornie nieograniczonej
konkurencji nie moze by¢ przeceniana - oferowane dobra podlegaja réznicowaniu,
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wystepuja efekty zewnetrzne oraz inne zaleznosci typu ekonomii skali, efektéow
sieciowych 1 popytu wspétzaleznego, ktére za sprawa pozytywnych sprzezen zwrotnych
przyczyniaja sie do utrwalenia pozycji jednych firm, a spadku sprzedazy drugich. Dla
przedsiebiorcéw strategia (niekoniecznie sformalizowana w postaci planéw5) jest wiec
niezbedna przestanka sukcesu.

Metafora militarna wywarla istotny wplyw na postrzeganie dziatalnoSci gospodarcze;j,
chociaz na przestrzeni lat "wspolczesne praktyki 1 mys$l biznesowa ulegaly zmianom
porzucajac dziedzictwo tradycyjnego militarnego projektowania" (Windsor 1995: 34), co
doprowadzilo do utraty jej uzytecznosci (Windsor 1994: 41). W pionierskim artykule z
1980 roku dyrektor firmy McKinsey podkres§lal istotna przestanke stosowania analogii
wojny: funkcjonowanie przedsiebiorstw w wielu branzach miato by¢ gra o sumie zerowej,
w ktérej tylko jeden z konkurentéw moze wygraé (Widmer 1980: 61). Rekomendacje
metafory nie sa jednak przydatne przy obecnej nieprzewidywalnoSci konkurentéow i
dynamicznie zmieniajacym sie za sprawa innowacji rynku. "Metafora militarna siega
swoich granic. Rynki nie sg polami bitwy. Na dynamicznych rynkach, informacja moze
nie by¢ dostepna, a strategia staje sie ruchomym celem. Ponadto, w przeciwienstwie do
wojny, dynamiczna konkurencja zwykle tworzy warto$¢ zamiast jej redystrybucji lub
niszczenia." (De Man 2002: 980). Nie powinno wiec dziwié, ze réwniez my$l strategiczna
lat 1990-tych jest rozbiezna z rekomendacjami metafory wojennej, ktéora wydaje sie by¢é
przezytkiem, zwlaszcza wobec zmian rozumienia samego pojecia strategii (De Man 2002:
980).

Swiadomoé¢ istnienia konkurentéw jest opisywana na rézne sposoby - walka jest jednym
z nich 1 jak kazda metafora, nie oddaje w pelni istoty zaleznosci. Adam Brandenburger i
Barry Nalebuff, specjalisci od teorii gier, postulowali zastapienie samego myslenia o
biznesie jako konkurencji czy walce przez “co-opetition”, termin laczacy elementy
konkurencji i kooperacji (Brandenburger, Nalebuff 1995, 1997). Konkurenci firmy moga,
w okreélonych sytuacjach pelnié¢ rézne role, takze partnera (np. joint-venture, wspélne
wsparcie dla standardu technicznego, czy inicjatywa majaca na celu rozwéj rynku) lub
wspélpracownika w interpretacji teorii gier (Brandenburger i Nalebuff w mistrzowski
spos6b pokazuja, jak stosowac analizy z jej obszaru dla zrozumienia roli, odgrywanej
przez innych “graczy”’, ktorych niezalezne dziatania moga by¢ dla nas korzystne, nawet
jeéli nie bylo to zamiarem konkurenta). Ten sposéb myélenia dominuje w obecnych
rozwazaniach nad zarzadzaniem strategicznym, laczacych konkurencje i wspétprace (por.
Lado, Boyd 1997), a interpretacje Brandenburgera i Nalebuffa odwoluja sie do pojecia gry,
co z kolei prowadzi do kolejnego etapu naszych rozwazan.

4. Metafora gry i konwencja marketingowa

Metafora gry rzadko pojawia sie w literaturze marketingowej, jednak towarzyszy refleksji
nad funkcjonowaniem $wiata biznesu od lat. Dowodem tego jest nawigzanie Misesa, ktory
pisal: “Gracz w karty wygrywa pieniadze przechytrzajac swego przeciwnika” (Mises 1995:
137), podkre$lajac antagonizm graczy jako ceche charakterystyczna gier, uzasadniajaca,
jego zdaniem nieprzystawalno$¢ metafory gry do prowadzenia biznesu. Pojecie gry jest
jednak bardzo obszerne i1 obejmuje wiele réznych praktyk, nie tylko opisanego przez
Misesa pokera. Czlonkowie klubu brydzystow lub sportowcy, traktujacy gre jako
rozrywke intelektualng i towarzyska lub prace zawodowa, zapewne nie zgodziliby sie z
jego interpretacja. W obrebie nauk ekonomicznych rozwinela sie teoria gier, stosujaca

> Mintzberg (1992) przytacza 5 mozliwych interpretacii strategii (,,5 Ps”): plan, manewr strategiczny (,,ploy”), wzorzec (,pattern”),
pozycje i perspektywe, a jego typologi¢c mozna obecnie uzupelni¢ o jeszcze inne podejscia.
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metafore gry do analizy zjawisk spolecznych (na akceptacje tej perspektywy w
odniesieniu do zjawisk ekonomicznych 1 zycia spolecznego pozwolil rozwd) lingwistyki,
matematyki, etyki i antropologii w XX wieku — por. Leonard 1997: 300). Gra w
rozumieniu péznego Wittgensteina odnosi sie z kolei do sposobu funkcjonowania jednostki
w spoleczenstwie, rzadzacego sie okreSlonymi regulami, w duzej mierze intuicyjnymi,
trudnymi do wyrazenia, tkwiacymi w jezyku i sposobie myélenia (Wittgenstein 1972).
Podobnie jak walka, tak rowniez pojecie “gry” jest zbiorem niewspotmiernych pojeé, od
rozrywki (brydz, sport), przez konwencje uprawniajaca méwienie nieprawdy (poker z
blefowaniem) po praktyke spoteczna, kierujaca sie okreS§lonymi regulami (kluczowe
pojecie w systemie etycznym Mac Intyre’a (1996), nawiazujace do wittgensteinowskich
gier jezykowych). Kreatywne zastosowanie metafor pozwala na interpretacje prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej jako kazdej z tych gier, a zastosowany punkt odniesienia bedzie
oczywiscie pozwalal na wyciagniecie odmiennych wnioskow.

Podczas gdy wittgensteinowsko-macintyre’'owska gra-praktyka spoleczna niewiele rézni
sie od perspektyw proponowanych przez literature etyki biznesu, roéwniez opisywany
przez Misesa poker zagoscil na krétko w publikacjach biznesowych. Analogia gry w
pokera pojawila sie w marketingu prawdopodobnie po raz pierwszy w 1964 roku w
kontekscie zupelnie nie zwiazanym ani z aspektami etycznymi gry, ani ze zjawiskiem
blefowania: Harlan D. Mills zaprezentowal ekonometryczny model dynamiki
wprowadzania na rynek nowego produktu, opisujac nieprzewidywalne zachowania
indywidualnych konsumentéw przez analogie do losowoSci ciagniecia kart przez graczy
(Mills 1964). Kolejne wystapienia analogii pokera byly juz jednak skoncentrowane na
aspekcie ocennym. Najgloéniejszym przypadkiem byta opublikowana w 1989 roku ksigzka
Michaela Lewisa "Liar's Poker' ("Poker Oszusta"), opisujaca naduzycia etyczne
pracownikow bankéw inwestycyjnych na przykladzie skandalu banku Salomon Brothers
— od tego momentu metafora gry w pokera wywolywacé bedzie jednoznaczne, negatywne
skojarzenia.

Tymczasem ponad dwadzieScia lat wczeéniej, w 1968 roku, Harvard Business Review
opublikowal artykul “Czy blefowanie w biznesie jest etyczne?’ (Carr 1968), ktérego autor
dowodzil opierajac sie na analogii pokera, ze skonwencjonalizowane méwienie nieprawdy
jest w okreslonych sytuacjach powszechnie przyjeta praktyka. Ta propozycja nie znalazta
kontynuatorow w literaturze i czasami tylko powraca w wypowiedziach osob, ktére nadal
uwazaja etyke biznesu za oksymoron (niekoniecznie potrafiac przy tym sformulowaé
swoje opinie). Interesujaca jest lektura fragmentéw listéw od czytelnikéw,
opublikowanych kilka miesiecy po artykule Carra (Blodgett 1968): stosowane argumenty
swoja, niewspolmiernoécig przypominaja debaty etyczne prezentowane przez Mac Intyre’a
w “Dziedzictwie cnoty” jako przejaw stabosci wspédlczesnej etyki, w ktorej zapomina sie o
jezykowych zrédtach pojec 1 feruje wyroki bez dogtebnego zrozumienia ukrytych zalozen w
swoich 1 cudzych wypowiedziach (podobnie mozna notabene patrzeé¢ na glosy oburzenia
wobec stosowania metafor walki czy gry w odniesieniu do biznesu, ktore opieraja sie na
wlasnej interpretacji tych pojeé, a nie analizie ich historycznego rozwoju).

Mimo jednoznacznie negatywnej oceny argumentu Carra, ktory usprawiedliwial
klamstwo 1 nieuczciwe dzialania w biznesie, warto odnotowaé jednak interesujacy
element jego rozumowania, majacy ogromne znaczenie dla etyki marketingu (a zarazem
stanowiacy przyczyne tak szczegdélowego omowienia watku gry jako metafory biznesu w
niniejszym tekécie). Carr nie uzywa wprawdzie pojecia ,konwencji’, ale sugeruje je opis
analogii pomiedzy pokerem a prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarczej. W okreslonych
sytuacjach spolecznych nie darzymy drugiej strony nieograniczonym zaufaniem, gdyz
jesteémy $wiadomi mozliwej rozbieznosci intereséw. Sa rowniez pewne obszary w ktorych
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nie powinniémy oczekiwaé, ze uzyskamy od partnera wyczerpujace informacje (“calg
prawde i tylko prawde”) — choéby dlatego, ze nie jesteémy do niej uprawnieni i zapytany
albo odméwi odpowiedzi, albo zaoferuje nam “drobne klamstwo” (ocena etyczna takiego
zachowania jest odrebnym, niezwykle interesujacym zagadnieniem — por. dyskusja o
prawie do nieujawniania okreslonych informacji w negocjacjach 1 relacjach biznesowych —
Dees, Cramton 1991: 154-156). W zyciu spolecznym dzialamy wiec w oparciu o konwencje
— zalozenia dotyczace innych uczestnikéw danych sytuacji 1 ich “przedstawien”,
nawiazujace do koncepcji zycia jako teatru Goffmana (prezentujacej nota bene kolejny
wariant metafory gry) (Goffman 2000). Nie postrzegamy politykéw jako uosobienia
wszelkich cnot, nie wierzymy bezgranicznie w reklamy obiecujace ,jeszcze wieksze
orzezwienie” po wypiciu napoju, z lekka podejrzliwoscia lub drobnym u$miechem
patrzymy na sprzedawcéw, gloszacych ze ich produkt jest ,najlepszy”’ (zwlaszcza, gdy
stosowana konstrukcja jezykowa nie wskazuje, z czym jest on poréwnywany) —
przyzwyczailiémy sie do pewnych konwencji, ktére stanowia obecnie integralny element
naszego funkcjonowania w spoleczenstwie.

Carr drazni, poruszajac trudne zagadnienia w oparciu o przyklad pytania z testu dla
kandydata na wysokie stanowisko organizacyjne: , Ktore z ponizej podanych magazynéw
regularnie czytasz?”’. Lista zawiera renomowane periodyki polityczno-spoteczne,
biznesowe i ekonomiczne, magazyn Playboy oraz dwa radykalne lewicowe pisma (warto
pamietaé, ze artykul byt opublikowany w ,goracym” politycznie roku 1968). Autor
sugerowal, ze nalezy oczekiwaé, ze nawet jesSli kandydat jest regularnym czytelnikiem
trzech ostatnich pozycji, nie bedzie ich wymienial, spodziewajac sie, ze taki fakt
wplynalby negatywnie na decyzje o ewentualnym awansie (Carr 1968: 144)6. Carr nie
zapytal jednak o to, czy pytanie w teScie dotyczy¢ mialo faktycznych zainteresowan
publicystycznych kandydata, czy moze bylo podchwytliwym sposobem na sprawdzenie
jego nieograniczonej prawdomownosci 1 radzenia sobie w sytuacjach, gdy pytajacy nie ma
prawa do uzyskania okres§lonych informacji.

Krytycy podkreslali, ze Carr utozsamil klamstwo z ,nie mowieniem calej prawdy”
(Blodgett 1968: 165) i ten blad pozwolil mu na wyciagniecie wniosku, uprawniajacego
stosowanie klamstwa 1 blefu w biznesie, podczas gdy etyka biznesu nie postuluje
bezwarunkowej prawdoméwnoéci (Dees, Cramton 1991: 154-156). Faktycznie, opisany
przypadek nie wuzasadnia dalszych wnioskow Carra, dotyczacych powszechnosci
blefowania 1 klamstwa w §wiecie biznesu. W odniesieniu do etyki marketingu powr6¢my
jednak do innego aspektu tego przypadku — zagadnienia, ktoére nie interesowato Carra, a
w niniejszym tekscie postuzy opisaniu konwencji, w oparciu o ktora dziataja dostawcy 1
odbiorcy na rozwinietych rynkach.

Promocja 1 sprzedaz produktéw opiera sie na niepisanych reguly, swego rodzaju “grze” z
udzialem oferentéw 1 klientéw (oczywiécie ,grze” w rozumieniu praktyki spotecznej lub
gry jezykowej, a nie pokera — etyka biznesu wprowadzita réwniez pojecie ,gry
praktykowanej dla rozrywki” — Dees, Cramton 1991). Ci pierwsi korzystaja z pomocy
reklamy oraz technik wplywu spolecznego — ci drudzy sa z kolei wyczuleni na mozliwe
putapki w procesie sprzedazy, rozumiejac owe “podstepy” 1 nie oczekujac, ze pranie bedzie
naprawde “bielsze niz biel”. Bogate w wieloznaczne §rodki retoryczne przekazy
reklamowe sa jednoczeénie gtldéwnym obiektem zainteresowan i1 krytyki w literaturze etyki
biznesu, jako najbardziej widoczny element procesu marketingowego. Konwencjonalizacja
procesu sprzedazy nie jest jedynie domena rozwinietych spoleczenstw zachodnich —

¢ Jeden z krytykéw artykutu Carra zauwazyl, ze przyznanie si¢ w kwestionariuszu do lektury Playboya mogloby réwniez byé
odebrane pozytywnie, jako dowdd prawdomoéwnosci kandydata i liberalizmu jego pogladéw (Blodgett 1968: 1606).
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stosowna konwencja funkcjonowala w okresie kryzysu gospodarczego w Polsce (m.in.
sprzedaz “pod lada”), jeszcze inaczej wyglada swoista “gra” z klientem i inwazyjne
techniki sprzedazy w krajach arabskich czy Indiach: znajacy dana kulture nabywcy
podejmuja wyzwanie w procesie targowania sie, aby sprowadzi¢ cene zakupu do poziomu
10% poczatkowo ustyszanej kwoty 7. Negocjacje biznesowe lub kompleksowe zakupy
kosztownych produktéw (dom, samochéd) traca wymiar takich ,gier praktykowanych dla
rozrywki” (,recreational games”) (Dees, Cramton 1991: 151-152), zwlaszcza gdy
podejmowane decyzje wiaza sie z odpowiedzialnoécia za innych (np. dostawcéw i ich
pracownikéw lub innych interesariuszy) — jednak przebiegaja one w sposéb odmienny od
konwencji marketingowej, typowej dla tatwozbywalnych produktéw konsumpcyjnychs.
Konwencja nie zaklada doskonatej symetrii informacji pomiedzy dwoma stronami
transakcji — jednak strona stabsza jest tego $wiadoma 1 rozumie, ze powinna
przeciwdzialaé asymetrii, zadajac pytania i oczekujac dowoddow.

Tu jednak pojawia sie pierwszy problem natury etycznej: obok “znajacych dana kulture
nabywcow”, na arabskim bazarze moga pojawi¢ sie cudzoziemcy, nieSwiadomi
niepisanych zasad targowania. Nie tylko zaplaca oni wyzsza cene, ale tez obraza
sprzedawce nie podejmujac jego “gry”’, powszechnie uznawanej w danej kulturze praktyki
spotecznej (chyba ze trafia na pozbawionego skrupuléw handlarza, celowo
wykorzystujacego turystéw). Podobnie dzieci, osoby starsze lub konsumenci w
gospodarkach rozpoczynajacych transformacje systemowa moga nie rozumieé¢ konwencji,
stanowiace] podstawe przekazéw reklamowych i technik sprzedazy — stajac sie tym
samym podatnymi na ewentualne naduzycia dostawcéw, nie zawsze zresztq zamierzone.
Analogicznie do podstepnego handlarza, istnieja firmy, ktére calkiem $wiadomie
wykorzystywaly stabos$¢ okreslonych grup, wprowadzajac je w blad — méwimy woéwczas o
przypadkach manipulacji (zakladajacej wykorzystanie niewiedzy drugiej strony), ktérej
ocena etyczna jest jednoznaczna.

Obok krytyki naduzyé, warto réwniez pamietaé¢ ze zetkniecie sie z Kklientami nie
znajacymi konwencji marketingowe) jest wyzwaniem etycznym dla nie zawsze tego
swiadomych firm. Przykladowo, w momencie opodatkowania dochodéw kapitalowych
“podatkiem  Belki”, alternatywne formy inwestowania cieszyly sie duzym
zainteresowaniem  wS8rdod  przedstawicieli  starszego  pokolenia, niekoniecznie
rozumiejacych przestanki 1 1istote podejmowanych decyzji. Z tym wiekszym
zainteresowaniem obserwowalem dziatania jednego z funduszy inwestycyjnych, ktory
prowadzil sprzedaz jednostek udzialowych za poSrednictwem sieci placowek banku
detalicznego: zaoferowanie produktu bylo powiazane z wydelegowaniem pracownikow,
ktorych zadaniem bylo bardziej uczenie klientéw niz tylko przekazywanie im informacji o
ofercie 1 stosowanie argumentéw perswazyjnych.

W obrebie rozumiane] w przedstawiony powyze] sposéb konwencji marketingowe;j
obracaja sie przyktadowo autorzy, analizujacy etyczne ograniczenia dzialan wobec grup
konsumentéw szczegdélnie podatnych na wplywy, np. dzieci, oséb starszych lub chorych
(Cui, Choudhury 2003). Pojecie suwerennoéci konsumenta jest podstawowym postulatem

7 Dees i Cramoton w swoich rozwazaniach nad etyka negocjacji tak opisujg targowanie si¢ na bazarach: ,,\W takim przypadku,
strategiczne postawy, upor, grozenie rezygnacja z zakupu i blefowanie sa waznymi elementami zabawy. Stosowanie
wprowadzajacych w blad technik jest dobrze znane i czesto zwicksza uzytecznos¢ negocjatoréw. Tworzy podejrzenia, intryguje i
rzuca wyzwania. Nikt nie wydaje si¢ powaznie poszkodowany w tym procesie. Ludzie, ktérzy angazuja si¢ w rozrywkowe
negocjacje zwykle wiedza, na co si¢ decyduja i swiadomie wybieraja skromne ryzyko z nimi zwigzane” (Dees, Cramton 1991:
151).

8 Cechy gier praktykowanych dla rozrywki (,recreational games”) to: nieszkodliwo$¢ dla podmiotéw ktére nie chca w nich
uczestniczy¢, ograniczono$¢ ewentualnych szkéd ponoszonych przez graczy, jasno$¢ zasad gry dla ich uczestnikéw i ich
akceptacja, dobrowolno$¢ przystapienia i rezygnaciji (Dees, Cramton 1991: 151).
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etycznym marketingu, majacym na celu nie tyle przezwyciezanie asymetrii informacji, co
stworzenie réwnowagi w relacjach wymiany ("Consumer Souvereignty Test", Smith 1995:
91-94), a model konwencji marketingowej odpowiada teorii kontraktu spolecznego,
proponowanej przez niektérych jako podstawa etyki biznesu (Dunfee, Smith, Ross
1999 :17). Konwencjonalizacji procesu marketingowego odpowiada etyczna perspektywa
negocjacji, opartych na wzajemnym zaufaniu, proponowana przez Deesa 1 Cramtona:
zobowiazania partnerow biznesowych opieraja sie na zalozeniu wzajemnego zaufania,
jednak nie jest ono nieograniczone jak sugerowalyby idealistyczne poglady moralne (Dees,
Cramton 1991) 9. Dzialania etyczne sa dodatkowo stymulowane przez imperatyw
dlugookresowej obecno$ci firmy na rynku 1 znaczenie reputacji, stymulowanej przez
obecno$¢ niezaleznych zrédet informacji o firmie takich jak media, analitycy, zwiazki
konsumenckie (Cramton, Dees 1993: 378-379), czy opinie klientéw (, word-of-mouth”).

Krytykujac manipulacje klientami, nie rozumiejacymi konwencji marketingowej, nie
nalezy rozszerzaé tego pojecia 1 przykladaé tej] samej miary do dzialan w ramach
konwencji, stanowiacych akceptowana przez czlonkéw danego spoleczenstwa praktyke
spoleczna. W innym wypadku dojdziemy do wniosku, ze caly marketing (podobnie jak:
polityka, dziennikarstwo, poezja, czy nawet zapominajaca o wadach drugiej osoby mito$é)
sprowadzaja sie do méwienia nieprawdy i manipulowania innymi, podczas gdy slyszac
komplement od kochajacej nas osoby wiemy przeciez (choé nie zawsze chcemy sie do tego
sami przed soba przyznad), ze jest on elementem konwencji... Taka krytyka marketingu
moglaby doprowadzi¢ do obwiniania gospodarki rynkowej o negatywny wplyw na ludzka
osobowo§é, np. promowanie osobowoéci merkantylnej jak chce Erich Fromm (1996: 61-73),
a dalszy lancuch konkluzji méglby nawet doprowadzi¢ do zanegowania etycznosci samego
dostarczania débr na rynek i nawrotu do produkcji na wlasne potrzeby (pojawiajacego sie
jako postulat w niektérych nurtach myéli alterglobalistycznej). Pytanie o etycznoéé same;j
funkcji marketingowej to zagadnienie ,makro-normatywne”, nie odnoszace sie do
rzeczywistych wyzwan w codziennej praktyce menedzerskiej (Robin 1992: 23). Zamiast
krytykowa¢ marketing per se — jako rzekoma postawe walki lub antagonistyczne;,
manipulacyjnej] gry — rozsadniej jest zaakceptowaé powszechno$¢ konwencji
marketingowe] we wspoélczesnym spoleczenstwie 1 skoncentrowaé refleksje etyczna
wewnatrz te] konwencji, uwypuklajac mozliwe naduzycia, bo tylko w ten sposob etyka
biznesu moze rzeczywiscie przyczyni¢ sie do podnoszenia standardow etycznych
dzialalno$ci marketingowej. W obrebie tak zdefiniowanego pola badawczego znajduje sie
wiekszo§¢ naprawde istotnych dla konsumentéw 1 spoleczenstwa zagadnien,
wplywajacych na jako$é¢ 1 etyczno$é procesu marketingowego — sa to zwykle problemy,
ktérych analiza wymaga doglebnej znajomoéci okreélonego rodzaju dzialalnoéci (od strony
zarowno przedmiotowej: zasad funkcjonowania branzy 1 regul dostarczania w niej
wartoSci dodanej przez przedsiebiorstwa, jak 1 marketingowej: specyfiki strategii i
technik marketingowych) i wiaze sie z badaniami empirycznymi, co moze oczywiscie
zniechecaé specjalistow z obszaru etyki biznesu, wybierajacych czesto latwiejsza Sciezke
krytyki ilustrowanej jedynie anegdotycznymi przyktadami.

Etykietka konwencjonalizmu kojarzy sie z radykalnym konwencjonalizmem Ajdukiewicza,

9 Perspektywa ,,wzajemnego zaufania” w negocjacjach opiera si¢ na dwoch zasadach, modyfikujacych postulaty ,idealne;
moralno$ci”: zasadzie wzajemnego zaufania (,Nie nalezy oczekiwaé, Ze jednostka podejmie istotne ryzyko lub zaakceptuje
znaczace koszty ze wzgledu na szacunek dla intereséw lub moralnych praw innych, jesli nie ma rozsadnych podstaw by ufad, ze
omawiane inne osoby podejma (lub beda sktonne podjac) takie same ryzyko lub dokona¢ takiego samego poswiccenia.” — Dees,
Cramton 1991: 144) oraz zasadzie wydajnosci (,Nie nalezy oczekiwal, ze jednostka podejmie istotne ryzyko lub zaakceptuje
znaczace koszty ze wzgledu na szacunek dla interestéw lub moralnych praw innych, jesli dziatanie tworzace ryzyko lub koszty nie
bedzie przypuszczalnie prowadzi¢ do normalnie oczekiwanego pozytywnego efektu, lub jesli zaoferuje korzysci jedynie dla tych,
ktérzy nie podejma z wlasnej woli takiego samego ryzyka lub kosztow.” — Dees, Cramton 1991: 144)
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ktory zakladal, ze nasze spojrzenie na rzeczywistos¢ zalezy od stosowanej aparatury
pojeciowe] 10 — analogicznie, konwencja marketingowa jest uwarunkowanym kulturowo
sposobem patrzenia na Swiat 1 postrzegania zjawisk rynkowych. Konwencjonalizm rézni
sie od relatywizmu akceptacja okreslonych, a nie dowolnych perspektyw, przy
swiadomosci ich ograniczonos$ci. Nie bedzie wiec oznaczaé relatywizmu etycznego, jesli
konwencje marketingowa postrzegamy jako praktyke spoteczna w danym czasie 1 miejscu,
rozumiang przez konsumentéw i dostawcéw. W analogiczny sposéb Mac Intyre (1996)
skonstruowat system etyczny, przenoszac postulaty arystotelesowskiej teorii cnét na
grunt historycznego rozwoju moralnoSci 1 wskazujac obecno$¢é wartosci zaréwno
ponadczasowych, jak réwniez specyficznych, powiazanych z okreSlonymi, przemijajacymi
praktykami. Praktyka spoleczna to aktywno$é¢, wzbogacana przez ludzi o nadawany jej
sens, zwigzane dobra 1 wartosci. Jest ona zdaniem Mac Intyre’a Zrédlem jednocze$nie
débr zewnetrznych (stajacych sie wlasnos$cia jednostki, zwlaszcza korzyéci materialnych) i
wewnetrznych (stuzacych wspélnocie, ktéra angazuje sie w dang praktyke — przyktadowo,
nowe produkty czy wynalazki moga oczywiscie przynosi¢ jednostce czy przedsiebiorstwu
stawe 1 zyski, ale oferuja tez korzyéci innym) (Klincewicz 1998).

Dazenie do doprecyzowania zakresu refleksji etycznej] w marketingu, ukierunkowujace ja
na praktyczne zastosowania i wspieranie decyzji menedzerskich, przypomina propozycje
Elaine Sternberg (1998), ktérej wyklad etyki biznesu odwoluje sie do teleologii i
rzeczywisto$ci organizacyjnej, wychodzac od zdefiniowania celu biznesu, ktéry pozwala
dalej okreslié, co jest biznesem-obszarem dalszych zainteresowan. W teorii Sternberg,
organizacje ktére nie dzialajg dla realizacji celu (maksymalizacji dtugookresowej wartosci
wlaécicielskiejl!), lecz angazuja sie w polityczne rozgrywki, czy dzialaja jak rodzina lub
mafia, nie sa w rzeczywisto$ci organizacjami biznesowymi i dlatego nie powinny ich
dotyczy¢ rozwazania etyki biznesu. OczywiScie, takie organizacje sa interesujacym
obiektem refleksji etycznej — ale Sternberg podkresla, ze bedzie to refleksja z obszaru
etyki zycia gospodarczego lub etyki ogdlnej, a nie etyki biznesu. To rozréznienie miedzy
réznymi obiektami 1 poziomami refleksji wprowadzone zostalo miedzy innymi po to, by
zagwarantowaé spojno$¢ analiz 1 utatwi¢ analize dziatan “prawdziwego” biznesu, a przez
to pozwoli¢ na wieksza operacjonalizacje wnioskéw 1 rekomendacji. Dopiero 6w “czysty
biznes” (od tytulu ksiazki Sternberg “Just business’, ktéry mozna réwniez przettumaczyé
jako “prawdziwy biznes”) bedzie wiec obiektem zainteresowan etykéw. Propozycje
Sternberg w obszarze etyki biznesu mozna $mialo okre§li¢ mianem proby stworzenia
metodologii badan dla tej dyscypliny, definiujacej obszar jej zainteresowan, obejmujace]
zatozenia ontologiczne 1 epistemologiczne, jak réwniez wskazujace] metody wnioskowania
etycznego (etyka biznesu ze wzgledu na swéj normatywny charakter bedzie przy tym
r6znié sie od nauk spolecznych, na przyklad opisowej etyki zycia gospodarczego).

Patrzac na marketing z analogicznej, teleologiczne) perspektywy, mozna stwierdzi¢, ze
dziatania ktore nie majg zwiazku z okreSlonym celem procesu marketingowego jakim jest
zaspokajanie potrzeb klientéw (a przez to pozostajace poza obszarem konwencji

10 Skojarzenie to ogranicza si¢ jedynie do podobienistwa terminu, nie obejmujac jakichkolwiek innych elementéw koncepcji
Ajdukiewicza (w tym pogladéw epistemologicznych).

11 Zdaniem Sternberg, ,,celem definiujacym biznes jest maksymalizacja warto$ci dla wladciciela w dlugim okresie przez sprzedaz
towaréw lub uslug” (Sternberg 1998: 50). Istotne jest wprowadzenie do analiz diugiego horyzontu czasowego, gdyz
maksymalizacja w krétkim okresie moze oznaczaé dzialalnos$¢ typu ,,bif and run” (,,uderz i uciekaj”) — szybka sprzedaz produktéw,
ktore nie sa warte swojej ceny i nie zaspokajaja wiazanych z nimi potrzeb, a nastepnie zakoniczenie dzialalno$ci po osiagnieciu
maksymalnych zyskéw. Jedynie dtugookresowe zaangazowanie w dziatalno$¢ rynkows gwarantuje profesjonalizm i etycznosé -
dopiero w dlugim okresie obok kategorii zyskow absolutnych (réznicy sprzedazy i kosztéw) pojawiaja si¢ tzw. zyski wzgledne:
zwrot na dokonanej inwestycji. Warto§¢ wlascicielska nie jest tez rownowazna bezposredniemu zyskowi, co w dlugim okresie
wyjasnia inwestycje czy dzialania prospoleczne, wykraczajace poza dorazne korzysci.
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marketingowej), nie powinny byé analizowane w ramach “etyki marketingu”. Czesto nie
stanowia, one nawet przedmiotu etyki biznesu w definicji Sternberg, a jedynie przyktady
zachowan dewiacyjnych w zyciu gospodarczym. Konstruktywna etyka marketingu
koncentrowacé sie powinna na analizie mozliwych uchybien i putapek w obrebie konwencji
marketingowej, aby w ten sposéb pomaga¢ w podejmowaniu decyzji przez menedzeréw 1
przyczyniaé sie do podnoszenia standardéw etycznych tej dziatalnosci. Tylko bezposrednie
odniesienie do rzeczywisto$ci organizacyjne] pozwoli wyjsé poza banal, ktory zwykle
sprowadza sie do mowienia o “zltej reklamie” czy “manipulacji”, niewiele majacych
wspolnego z wzorcami, przekazywanymi przez nauczycieli marketingu, ani ze
zrozumieniem istoty krytykowanej dziatalnosci, jej celow 1 ograniczen. OczywiScie,
refleksja na tematy wykraczajace poza obszar etyki biznesu czy etyki marketingu jest
niewatpliwie cenna 1 potrzebna, trzeba jednak zauwazy¢ odmienno$¢ zainteresowan
badaczy, zajmujacych sie etycznymi aspektami konkretnych proceséw gospodarczych
(zwykle jest to refleksja majaca na celu doskonalenie tych dzialan i pomaganie
menedzerom w podejmowaniu etycznych decyzji), a oséb skoncentrowanych na szeroko
rozumianej roli przedsiebiorstw w umacnianiu globalnego pokoju, filantropii czy nawet w
rozwoju moralnym pracownikéw i klientéw (bo takze takie sugestie sie pojawiaja,
szczegbélnie w nurtach nawiazujacych do teologii). Ci ostatni dzialaja w dyscyplinach
pokrewnych dla etyki biznesu 1 nie interesuja sie tym, jak z pomoca etyki wspierac
decyzje menedzerskie, czesto z gory skazujac menedzeréw i S§wiat biznesu na potepieniel2,
Etyka biznesu (i etyka marketingu) r6znié sie wiec bedzie od etyki ekonomii, etyki zycia
gospodarczego czy etyki ogélnej, stanowiac “narzedzia” podejmowania etycznych decyzji w
dziatalnosci gospodarczej, umozliwiajac ich operacjonalizacje przez zdyscyplinowanie
badaczy: zakreSlenie obszaru refleksji 1 odwolanie do jasnych celow 1 zakreséw
odpowiedzialnosci.

5. Etyka biznesu jako fasada organizacyjna

Omawiajac relacje miedzy etyka biznesu a marketingiem, warto wspomnieé¢ o
przypadkach, gdy sama etyka staje sie narzedziem public relations (relacji z otoczeniem)
lub promocji (celowo unikam uzycia okreélenia ,marketing”, nawiazujac do opisywanego
wczeéniej zamieszania pojeciowego). Najbardziej oczywisty przypadek to rola
“pozytywnego narzedzia” promocji (“pozytywne* nie jest tu réwnoznaczne z: wlasciwe,
rekomendowane, czy etyczne), kiedy etyka biznesu shluzy celom nie w pelni zgodnym z
intencjami je] promotoréw 1 staje sie “fasada organizacyjna’, elementem Swiadomie
uksztaltowanego wizerunku organizacji, ktory nie musi by¢ powigzany z rzeczywistymi
praktykami.

Pojecie ,fasady organizacyjne)” wprowadzono do teorii organizacji w latach 1980-tych pod
wplywem obserwacji firm, ktéore wdrazaly okreslone rozwiazania w obszarze struktur,
procesow, czy strategii jedynie dla legitymizacji dzialan i1 podniesienia wlasnego prestizu
(Nystrom, Starbuck 1984). Tak rozumiana fasada nawiazuje do koncepcji zycia
spolecznego jako spektaklu (Goffman 2000), jak réwniez istniejacego w jezyku polskim
pojecia “potiomkinowskich wsr’: Grigorij Potiomkin, namiestnik Krymu, kazal przed
wizyta carycy Katarzyny II budowaé wzdtuz drég poéltwyspu fasady tudzacych zasobnoécia
1 nowoczesnoscig wsi.

Fasadowo§é zachowan w obszarze etyki biznesu odnosi¢ sie moze do programoéw

12 Por. opinia Mac Intyre’a (1996) o nieetycznosci menedzeréw, wynikajacej z charakteru ich dziatalno$ci — ktérej zrédlem byly
uogodlnienia, nie podparte analiza specyfiki dzialalnosci gospodarczej, podczas gdy dzialalnosé biznesowa w ramach systemu
etycznego Mac Intyre’a moze by¢ tez interpretowana jako praktyka spoteczna, Zrédlo wartosci wewnetrznych (Klincewicz 1998).
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etycznych, kodeks6éw!3, misji, szkolen, wystapien konferencyjnych i wywiadéw dla prasy,
ktorych celem bedzie kreowanie okreslonego wizerunku organizacji — jak fasady
potiomkinowskich wsi skrywaly ubdstwo 1 zacofanie, tak réwniez etycznosé jako fasada
moze stanowié ,przykrywke” dla nagannych zachowan. Instrumentalno§¢ wykorzystania
hasel etyki biznesu sklania do jednoznacznej oceny tego zjawiska, choé¢ taka
jednoznaczno$¢ nie jest juz mozliwa przy ocenianiu motywacji konkretnych firm i ich
pracownikow. Abstrahujac od niepewnosci co do prawdziwosci ewentualnych deklaracji o
motywach promowania dzialan etycznych (typowego problemu badan spotecznych), warto
réwniez dopusci¢ interpretacje odwolujace sie do motywacji nieuswiadomionych. Argyris i
Schén  (1978) wprowadzili do psychologii organizacji pojecie ,teorii dzialan”
wyjasniajacych, dlaczego ludzie dziataja w okreslony sposob, oraz rozréznienie pomiedzy
“espoused theories” (deklarowanymi “teoriami”, wyjaéniajacymi kierunki przysztych
dzialan) i “theories-in-use” (rzeczywistymi “teoriami”, przejawiajacymi sie w dzialaniach)
— rozbiezno$§¢ miedzy nimi nie wynika zwykle z zamiaru wprowadzania w blad, a stanowi
nature ludzkich proceséw poznawczych. Badania menedzeréw, w ktorych proszeni sa oni
o deklaracje dotyczace przewidywalnych przyszltych zachowan, beda wiec oferowaly
watpliwa wiedze o etycznosci §wiata biznesu, podobnie jak trudno stwierdzi¢ badaczowi,
czy pro-etyczne dziatania firm sa przejawem rzeczywistych motywacji moralnych czy
jedynie fasadowosci jako odpowiedzi na oczekiwania otoczenia, wymuszajacego przyjecie
takiej fasady. Co ciekawe, sama teoria marketingu dokonuje rozréznienia miedzy
“osobowoécia” (,personality’) a prezentowanym otoczeniu “wizerunkiem” (,image’) i
,tozsamoécia” (,identity”) firmy, postulujac ich ujednolicenie (Fill 1999: 562) —
zastosowanie tych rekomendacji prowadziloby do eliminacji fasad i bardziej otwarte]
komunikacji z otoczeniem. “Etyczno$¢” stopniowo staje sie zreszta bardziej standardem
(przynajmniej na poziomie deklaracji) niz mozliwym wyréznikiem, stad trudno obecnie
znalez¢ przyklady firm, ktére swoje przekazy promocyjne opieraja na tym wylacznie
elemencie (choé takie przypadki byly czeste w przeszloéci).

Rola etyki jako “pozytywnego narzedzia” jest zrozumiata i oczywista: przekaz odwotujacy
sie do okres§lonych wartosci wydaje sie oddzialywaé pozytywnie na odbiorcow 1 zwiekszaé
ich zainteresowanie okreSlona firma, a nawet wplywaé na ksztaltowanie postaw
konsumentéw. Roéwnie interesujaca jest jednak mozliwa rola etyki biznesu jako
“negatywnego narzedzia” — zagadnienie nie poruszane dotad przez literature przedmiotu.
Mozna wyobrazi¢ sobie hipotetycznego badacza, ktory czuje sie pokrzywdzony przez
okreslong firme. Wyczerpawszy mozliwosci skarg 1 odwotan, sfrustrowany 1 rozczarowany
wpada na genialny pomysl: mozna przeciez opisa¢ przypadek tej firmy jako przyktad
nieetycznych dziatan, propagujac go wsrdéd badaczy i1 studentéw. O ile zachowanie
“zwyktego” klienta, polegajace na skarzeniu sie innym, bytoby w pelni zrozumiate - o tyle
taczenie roli rzekomo obiektywnego autorytetu moralnego (badacza etyki biznesu) z rola,
interesariusza (stakeholder), pokrzywdzonego przez analizowang organizacje, bedzie
przypadkiem wysoce nagannym (a co jest niestety bardzo smutne, taki przypadek
faktycznie mial miejsce!).

Osoby uprawiajace etyke biznesu musza by¢ §wiadome, ze oczekujac odpowiedzialnosci od
firm, same réwniez musza dziata¢ w odpowiedzialny sposob. Ich dzialania nie powinny
przypominaé “czarnego public relations’” (Rybak 2004) ani za sprawa zainteresowan

13 Rozréznienie pomiedzy kodeksem praktyk a kodeksem etycznym, powszechne w etyce biznesu, nie jest oczywiste dla samych
organizacji. W efekcie kodeksy okreslane mianem ,.etycznych” moga w skrajnych przypadkach nakazywaé nawet dzialania
nieetyczne — anegdotyczny przyklad to ,,Kodeks etyczny albo zwyczajowy braci wybrzeza”, opracowany przez zwiazek piratow
okoto 1640 roku, nakazujacy wzajemne udzielanie sobie pomocy w niebezpieczenstwie, ustalajacy ,,sprawiedliwe” zasady
podzialu tupéw i wprowadzajacy instytucje ,,sadéw honorowych” (Beauchamp, Childress 1996: 32).
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(poszukiwania sensacji), ani retoryki (uzupelniajacej metody badawcze dla zwiekszenia
efektu perswazyjnego). “Czarne public relations’ charakteryzuje jednak zwykle rzetelne
gromadzenie argumentow 1 dowoddow, bo ich brak moze obrécié¢ sie przeciwko wydawcy
gazety — wykorzystanie etyki biznesu jako “negatywnego narzedzia” public relations moze
z kolei obréci¢ sie przeciwko zajmujacemu sie nia Srodowisku, ktére nie potrafilo
wprowadzi¢ 1 utrzymywaé standardéw etycznych dla wlasnej dziatalnoSci. Podany
przyktad nie oznacza oczywiscie, ze nie nalezy krytykowac¢ dziatlan konkretnych firm.
Warto siegnaé tu do przyktadu znanego specjalisty z obszaru teorii organizacji, Davida
Boje, ktory nie zajmowal sie bezposrednio zagadnieniami etycznymi, jednak analizujac
przed laty polityke personalna znanej firmy (producenta obuwia sportowego) odkryl
istnienie podwykonawcow - azjatyckich fabryk, wykorzystujacych prace dzieci 1 nie
gwarantujacych godziwych warunkéw pracy (Boje 2001). Boje za swéj punkt honoru uznal
doprowadzenie do faktycznych zmian, sprawdzajac w kolejnych latach, na ile deklaracje
firmy znajdowaly pokrycie w poprawie warunkow pracy. Jego badania nie mialy na celu
ataku konkretne)j firmy, chodzilo o zwrécenie uwagi na problem, analizowany dodatkowo
przy uwzglednieniu roli innych interesariuszy 1 konkurentéw. Dlugotrwate
monitorowanie zmian sytuacji przypominalo z kolei dzialania organizacji spolecznych, nie
przynoszace rozglosu poréownywalnego z mozliwymi krytycznymi wystapieniami w
mediach lub na konferencjach, ale bardziej profesjonalne i skuteczne. Co najwazniejsze,
opisane dziatania mialy forme dialogu z firma — taki dialog niekoniecznie bedzie
uwienczony sukcesem, ale powinien by¢ podjety przed publicznym rzucaniem oskarzen
(albo zamiast nich). Boje nie byl wreszcie interesariuszem analizowanej organizacji - to w
oczywisty sposob sugerowatoby stronniczo$¢ jego badan.

Etyka biznesu powinna by¢ praktykowana w zgodzie z zasadami etycznymi — 1 tu
paradoksalnie dorobek marketingu 1 teorii organizacji wspomaga refleksje etyczna.
Popularnosé etyki biznesu moze by¢ interpretowana jako przykiad mody w zarzadzaniu
(Abrahamson 1991), w ktérej poczatkowo wznioste idee i szczytne cele ustapily z czasem
miejsca wieloSci interpretacji 1 powigzaniu idei z korzys$ciami dla promujacych je
podmiotéw. Ta interpretacja wydaje sie obrazoburcza, jednak w badaniach teorii
organizacji analizowano etyke biznesu jako kolejna “technike”, adaptowanag
bezrefleksyjnie przez organizacje ze wzgledu na obserwowana popularno$¢ i1 presje
otoczenia. Przykladowo, firma doradztwa strategicznego Bain & Company prowadzi
coroczne badania popularno$ci 1 satysfakcji ze stosowania “narzedzi 1 technik
zarzadzania” przez firmy w 15 krajach, najbardziej reprezentatywny przeglad fascynacji
1deowych éwiata biznesu. Badania z 2003 roku pokazaly, ze kodeksy etyczne korporacji
byly stosowane przez 78% badanych firm, w tym samym roku bylo to réwniez “narzedzie
zarzadzania” oferujace najwyzszy poziom satysfakcji! Interpretacje tego wyniku utatwi
informacja o “konkurentach” kodekséw etycznych w ocenie badanych prezeséw firm.
Przykladowymi technikami, oferujacymi nizsze poziomy satysfakeji, byly m.in.:
zarzadzanie wiedza, reinzyniering, alianse strategiczne czy Total Quality Management
(Bain&Company  2003). Omawiane wyniki badan  sugeruja  postepujaca
instytucjonalizacje wybranych elementéow etyki biznesu, zwiazana nie tyle z
internalizacja jej rekomendacji, co z rosnaca popularnoscia konkretnych rozwigzan,
inspirowanych koncepcjami etycznymi 1 postrzeganiem ich jako ,najlepszych praktyk”,
czegos co ,,wypada miec”.

Do tych samych wnioskow moze prowadzi¢ analiza komercyjnych “rozwigzan” w obszarze
etyki biznesu. Proliferacja podrecznikéw etyki biznesu nie gwarantuje bogactwa tresci,
rzetelnosci ani gteboko$ci rozwazan. Mnoza sie firmy szkoleniowe, oferujace nieznacznie
zmodyfikowane programy szkolen z zakresu komunikacji interpersonalnej pod nowa
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nazwa. Kolejne firmy doradcze proponuja ustugi projektowania kodekséw 1 procedur
etycznych, podczas gdy ich przygotowanie “na zlecenie” nie sprzyja zrozumieniu 1
akceptacjl norm przez czlonkow organizacji - podobnie przy wdrazaniu systemu
zarzadzania jakoScia w oparciu o norme ISO 9001 oczekuje sie, ze organizacja
samodzielnie wypracuje adekwatne rozwigzania (autoryzowani doradcy i audytorzy
systeméw zarzadzania jakoScia nie moga zreszta pod grozba utraty uprawnien $wiadczy¢
tego typu ustug). Etyka biznesu to niezbedny element skladowy konferencji i seminariéw
dla przedstawicieli §wiata biznesu, hasto przewodnie stowarzyszen firm, inspiracja do
tworzenia nowych stanowisk organizacyjnych (,oficer etyczny”) i wdrazania systeméw
(“etyczna goraca linia” w firmie).

We wspélczesnej filozofii nauki istnieje koncepcja “ekonomii uwagi”’, interpretujaca Swiat
nauki jako rynek, na ktorym odpowiednikiem waluty jest zainteresowanie, jakim
obdarzaja dane prace badawcze jego uczestnicy (Franck 2002). W przypadku etyki
biznesu, mozna moéwi¢ nie tylko o owej uwadze jako walucie, ale tez o realnych
pieniadzach, trafiajacych do firm-oferentéw rozwigzan, wykorzystujacych “modne” idee.
Obecnosc¢ oferty dotyczacej etyki biznesu w programach proponowanych przez wiekszosé
firm szkoleniowych sugeruje, ze sprowadzono refleksje etyczna do kategorii umiejetnosci,
ktéra nabywana jest w sposéb analogiczny do umiejetnosci negocjowania, komunikowania
sie czy pracy zespolowej, a prowadzié takie szkolenie moze w zasadzie kazdy!4.

Opisane powyze] dzialania sa niewatpliwie sprzeczne z intencjami Srodowisk
akademickich 1 organizacji spotecznych, stawiajacych sobie za cel propagowanie etycznego
biznesu — jednak relacje miedzy nimi a “biznesem w obszarze etyki biznesu” sa bardziej
ztozone. Teoria mod w zarzadzaniu podkresla role badaczy w legitymizacji dziatan
komercyjnych. Badacze generuja zainteresowanie danym tematem - w ten sposob
wieloletnie bezinteresowne starania prof. Gasparskiego o szersza dyskusje nad etycznym
biznesem posrednio przyczynily sie do finansowych korzysci pewnych firm szkoleniowych
lub doradczych (niekoniecznie rozumiejacych i promujacych idee etyki biznesu,
stosujacych jednak taka etykietke dla swoich ustug) oraz do publicznych wystapien na
tematy etyczne os6b, ktorych dzialalno§¢ z etyka moze mie¢ niewiele wspdlnego.
Srodowisko akademickie moze tez nieéwiadomie wspieraé dzialania public relations
(przez opisywane przypadki etycznie lub nieetycznie dzialajacych firm), wreszcie —
paradoksalnie - potrzebuje ono przeciez wlasnie biznesmenéw aby dalej sie rozwijac,
zdobywaé¢ Srodki na badania 1 prezentowaé¢ wyniki badan 1 efekty dziatan. Co wiecej,
brakuje jednoznacznych kryteriow, ktore pozwolilyby oddzieli¢ “dobra” etyke biznesu od
“zlej”: tak samo jak w marketingu, model idealny nie zawsze odpowiada rzeczywisto$ci.
Préby ich zdefiniowania sa z géry skazane na niepowodzenie, bo oceny zaleze¢ beda od
przyjete] perspektywy: przeciez kariera naukowa w obszarze etyki biznesu to jedna z
mozliwych korzysci, ktora interpretatorzy mogliby przyréwnaé do korzysci finansowych
omawianych wczeéniej firm szkoleniowych, ujawniajac rzekomo interesowne motywacje!

Relacje pomiedzy etyka biznesu a samym biznesem okazuja sie by¢ zlozone i czesto tylko
pozornie obiektywne, nawet jesli ten brak obiektywnoSci nie jest wynikiem
intencjonalnych dziatan. Winne sg temu: specyfika ludzkiego poznania, natura nauki, czy
wreszcie sam Swiat biznesu, ktoéry tworzy powigzania miedzy przedmiotem badan a
codziennym zyciem. Cho¢ taka propozycja bedzie z pewnoS$cia niepopularna, stajac sie
celem krytyki, jednak analizujac etyczne aspekty biznesu warto rowniez zastanowié sie

4 Dla zweryfikowania tej tezy, wystarczy sprawdzi¢ programy omawianych szkoleq, specjalistyczna wiedz¢ prowadzacych oraz
zaangazowanie omawianych firm w inne dziatania promujace etyczna dzialalnosé gospodarcza, np. stowarzyszenia etyki biznesu
stanowiace forum wymiany pogladéw miedzy praktykami a srodowiskiem akademickim.
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nad zlozonoScia opisanych zaleznoSci oraz dazy¢ do uregulowania samych zasad
prowadzenia dzialalno$ci naukowo-doradczej, jaka jest “etyka biznesu”.

6. Gry jezykowe i zakorzenienie wartosci etycznych

Chociaz etyka biznesu jako dyscyplina badawcza funkcjonuje na pograniczu zarzadzania,
ekonomii, nauk spotecznych 1 filozofli, czesto jednak ujawnia sie brak transferu wiedzy
(“cross-fertility”) i zamkniecie badaczy we wlasnych grach jezykowych. Taka gra jezykowa,
zgodnie z koncepcja Wittgensteina (1972), bedzie przykladowo okreélanie zjawisk z
obszaru moralno$ci w S$wiecie biznesu mianem “etyki biznesu” — pozwala ono na
wyksztalcenia sie 1 samoidentyfikacje dyscypliny, jednak moze tez prowadzi¢ do jej
zamkniecia na przemyslenia badaczy, postugujacych sie inng terminologia. Zagadnienia
analogiczne do zainteresowan etyki biznesu sg analizowane przez pokrewne dyscypliny,
jednak wobec braku odpowiedniej etykietki taka refleksja pozostaje czesto niezauwazona,
a sama dyscyplina krytykowana za rzekome niepo$wiecanie uwagi tematyce etyczne;j.
Przyktadem moga by¢ ewentualne zarzuty pod adresem wielu podrecznikéw marketingu,
poswiecajacych uwage kwestiom wartosci, zaspokajania potrzeb klienta, relacji 1 zaufania,
jednak nie prezentujacych ich explicite jako probleméw etycznych. Wobec opisywane]
wezesnie] fasadowosci etyki biznesu, tatwo zrozumieé¢ §wiadome unikanie hasel etycznych
przez niektérych autoréw i firmy — nie oznacza to jednak ignorowania okreslonych
probleméw, a jedynie odmienne nazewnictwo (por. przeglad zagadnien etycznych w
specjalistycznej literaturze marketingowej — Whysall 2000: 175).

Swiat biznesu nie byl nieetyczny przed pojawieniem sie etyki biznesu — elementy etyczne
sa w nim obecne od zarania dziejow, poczynajac od arystotelesowskiej nauki o
gospodarowaniu, przez refleksje prakseologiczna Misesa 1 Kotarbinskiego, po dorobek
teorili organizacji 1 marketingu. Badania publikacji zwiazanych z zarzadzaniem z lat
1870-1990 ujawnily, jak istotna role w rekomendacjach dla menedzeréow odgrywaly
wartoéci (Barley, Kunda 1992). W poczatkowym okresie rozwoju dyskursu o zarzadzaniu,
te rekomendacje byly bezpoérednio powiazane z zasadami religijnymi (“industrial
betterment’ — Barley, Kunda 1992: 365), p6Zniej uzupelnionymi o perspektywy naukowe
(np. ruch Human Relations w latach 1920-tych, podkreélajacy potrzebe humanizacji pracy,
czy teoria stakeholderow, uswiadamiajaca konieczno§¢ uwzgledniania réznych grup
obecnych w otoczeniu organizacji przy podejmowaniu decyzji). Model etyki biznesu,
zaproponowany przez Sternberg (1998), jest z kolei oparty na klasycznym w teorii
finanséw przedsiebiorstw rozréznieniu miedzy agentem a wlascicielem, bedacym
podstawg do definiowania celu biznesu, jak rowniez obowiazkéw menedzerskich.

Model marketingu réwniez zawiera elementy etyczne — jak chocby ideal wymiany
pomiedzy dostawca a odbiorca, podkreslajacy znaczenie dialogu, zrozumienia 1
zaspokajania wzajemnych potrzeb. Niektore zarzuty pod jego adresem odnosza sie w
rzeczywistosci do sytuacji sprzed kilkudziesieciu lat, gdy sama dyscyplina marketingu
dopiero sie ksztaltowata. Pionierzy marketingu w latach 1960-tych opierali analizy
marketingowe na modelach iloéciowych, skoncentrowanych na kalkulacjach cen, udziatéow
w rynku 1 prognozowaniu popytu - nie byli zainteresowani tematyka etyczna ze wzgledu
na stosowana metodologie, nawigzujaca, do logicznego empirycyzmu (Reidenbach, Robin
1991), ktéry odrzucal refleksje o wartoéciach jako nienaukows. Praktyka rozwijala sie
jednak niezaleznie od nauki, a prowadzone w latach 1970-tych badania czltonkow
organizacji zawodowej, zrzeszajace] menedzeréw marketingu (American Marketing
Association) pokazaly, ze byli oni szczegdlnie wyczuleni na nieetyczne zachowania i -
przynajmniej na poziomie deklaracji - starali sie ich unikaé (Ferrell, Weaver 1978). Przez
ostatnie 45 lat zmienila sie zaréwno metoda badawcza, jak 1 poglady praktykow
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marketingu, utrwalane przez podreczniki 1 studia przypadkow, ktére nie stosuja technik
1loSciowych bezrefleksyjniel® 1 traktujace wymiane 1 zaspokajanie potrzeb klientéw jako
1stotna wartosc.

W latach 1990-tych teoria marketingu zostala wzbogacona przez perspektywe
marketingu relacyjnego, stworzona przez tzw. nordycka szkole marketingu, w tym
Szweda Everta Gummesona 1 Fina Christiana Gronroosa 1 zaakceptowana przez
wiekszoéé podrecznikéw (por. Kotler 1994: 43-4616). Marketing relacyjny postuluje
spojrzenie na kolejne sytuacje wymiany rynkowej, w ktorych firma dazy do oferowania
produktow zaspokajajacych oczekiwania klientéw, jako na relacje — budowana przez lata,
zaktadajaca ciaglo$é 1 wytwarzanie wiezi, ktére wykraczaja poza instytucje wymiany i
rynku (zwykle interpretowane przez ekonomistéw jako przejawy oportunizmu w
dzialaniach gospodarczych). “Relacja obejmuje wiecej niz tylko transakcje wymiany, a
jesli istnieja oparte na zaufaniu relacje miedzy dwoma lub wiecej partnerami
biznesowymi, nieuniknione jest réwniez pojawianie sie od czasu do czasu transakcji
wymiany” (Grénroos 1996:8).

Relacja wymaga nie tylko dobrego zrozumienia (por. dzialania komunikacyjne w etyce
dyskursu Habermasa), ale tez zaufania, a czesto réwniez gotowoéci do poswiecen, bowiem
gléwnym zadaniem jest umozliwienie partnerom realizacji ich zamierzen (nazwa
,partnerzy” jest celowo odmienna od , klientéw”, podkreélajac inny rodzaj wspélzaleznosci).
Firmy wedlug tej interpretacji za glowny cel dzialan marketingowych stawiaja sobie
utrzymanie diugotrwalych, obustronnie korzystnych relacji z okreslonym klientem — ta
dlugookresowa perspektywa pozwala inaczej patrze¢ na rachunek kosztéw 1 korzysci, nie
wymaga maksymalizacji zyskéow z pojedynczych transakeji, a nawet dopuszcza
przej$ciowe ponoszenie strat, gdy w celu zadowolenia klienta inwestujemy przyktadowo w
rozw0) nowego produktu. Dzieki $éwiadomosci celu przedsiebiorstwa, relacje nie staja
allocentryczne, nie prowadza do przesadnego wspierania celow drugiej strony przy
catkowitym wyrzeczeniu sie wlasnych korzysci.

Nacisk na dlugoterminowe relacje, ktére podnosza wartoS¢ przedsiebiorstwa, jest
urzeczywistnieniem postulatéw modelu etyki biznesu Sternberg (1998). Rola stosunkéw
miedzyludzkich, zaufanie 1 postulat wyrzeczenia sie doraznych korzyS$ci przypominaja z
kolei wspdblczesna koncepcje etyki opieki (ethics of care), w ktérej wlaénie zaufanie jest
centralnym pojeciem. Jedna z najbardziej ujmujacych interpretacji podstawowego jej
zalozenia zostala zaprezentowana przez Rosemarie Tong: “Istotq zaufania jest ‘zdanie sie’
na ‘dobra wole’ drugiej osoby, przy calej §wiadomosci, ze na owej ‘dobrej woli’ nie mozna w
pelni polegaé. Malzonek moze mnie zdradzié; przyjaciele moga mnie opuscié; 1 tak dale;.
Bedac §wiadomymi, ze zaufanie jest zwigzane z ryzykiem, musimy sami sobie postawic
pytanie, dlaczego $wiadomie wystawiamy sie na ciosy? [...] Musimy ufaé innym, bo nie
jeste$my samowystarczalni” (Tong 1993: 176).

15> Obecnie w ogodle rzadko je stosuja — w marketingu z lat 1960-tych, podobnie jak w éwczesnej teorii organizaciji, metody
ilosciowe wydawaly si¢ by¢ jedynymi poprawnymi metodologicznie sposobami uprawiania nauki. Inspiracje z nauk spotecznych
oraz powigzanie z praktyka gospodarcza doprowadzily do powstania podejscia sytuacyjnego i pdzniejszych idiograficznych
perspektyw, zainteresowanych studiami pojedynczych przypadkéw, ktére pozwalaja nie tyle na formulowanie uniwersalnych
praw, co wyksztalcenie wrazliwosci i umiejetnosci kreatywnego rozwiazywania probleméw (por. réwniez wezesniejsze uwagi
dotyczace metafor w teorii organizacji).

16 Polskie wydanie podrecznika Kotlera prezentuje marketing relacyjny jako ,,marketing powiazan z klientem” (Kotler 1994: 43)
— rozbieznos¢ terminologiczna wystepuje jedynie w tlumaczeniu. Kotler postuluje partnerstwo jako ideal relacji z klientem,
doskonalszy od reaktywnosci, proaktywnosci i dziatan ,,odpowiedzialnych” (gdy przyktadowo firma kontaktuje si¢ z klientem po
dokonaniu sprzedazy, aby upewni¢ sig, czy jest zadowolony i czy nie ma sugestii dotyczacych dalszego rozwoju produktu), gdyz
tylko staly, bliski kontakt z klientami pozwala na dogl¢bna diagnoze ich potrzeb i wypracowywanie odpowiadajacych im
rozwiazan (Kotler 1994: 43-47).
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Zwolennicy etyki opieki krytykuja powszechna w tradycji filozoficzne] tendencje do
abstrahowania 1 uogdélniania zasad moralnych, ,stawianie kwestili moralnych w formie
‘dylematu z bezludnej wyspy’, gdzie zarysowany jest tylko szkielet sytuacji, zazwyczaj
stuzy bardziej zamaskowaniu niz ujawnieniu pewnego rodzaju probleméw, ktére mozna
rozstrzygnaé tylko wtedy, gdy zna sie sytuacje i kontekst” (Grimshaw 1998: 541). W
zamian proponuja koncentracje na relacjach miedzyludzkich — powszechny w klasyczne;j
ekonomii model homo oeconomicus jest przykladem ,ontologii ja-kontra-inny” (,self-
versus-other ontology”), ktéra powinna by¢ zastapiona przez ,ontologie ja-wsréd-i-przez-
innych” (,self-in-and-through-others ontology’) (Tong 1993: 51). To rozréznienie
przypomina oczywiscie podzial na orientacje sprzedazowa 1 marketing, odmiennos§c¢
transakeji 1 relacji oraz patrzenie na konkurentéw jako na potencjalnych partneréow w
omawianej wczesniej koncepcji ,,co-opetition”.

Relacje od zwyklej wymiany r6zni element zaufania 1 $éwiadomie kultywowanej asymetrii:
niektore Swiadczenia wobec drugiej strony nie muszg by¢ odwzajemniane, a fakt ich
wystapienia utrwalony w formalnych umowach (Uzzi 1997: 43). W badaniach Uzzi’ego
nad sieciami relacji w nowojorskich butikach z moda kobieca (przemyéle nie
nasuwajacym w pierwszej chwili skojarzen z dlugotrwalymi relacjami), menedzerowie
firm, z ktoérymi przeprowadzano wywiady, czesto powracali do roli zaufania w ich
dzialalnosci, przywolujac liczne przyklady ,drobnych przystug”, wynikajacych ze
zrozumienia sytuacji partnera w danej relacji (Uzzi 1997: 43). Krytycy marketingu
relacyjnego powinni dostrzec tutaj potencjalny obszar naduzy¢ — pytanie, jak daleko maja
18¢ owe “drobne przyslugi” 1 czy przypadkiem nie obejma réwniez zjawiska korupcji w
sektorze prywatnym, gdy pojawiajq sie niejasne prezenty, prowizje, ,oplaty utatwiajace”
(majace na celu przyspieszenie realizacji zaméwienia lub sklonienie do akceptacji
towaréw niespelniajacych warunkéw umowy), poufnych informacji przekazywane
nieuprawnionym osobom, czy wplyw wykorzystywany dla uzyskania rekomendacji
zakupowej (Argandofia 2003: 5)17.

Element zaufania w marketingu nie jest wylacznie efektem przemyélanej ( strategicznej”,
jakby to okreslit Habermas) akceptacji etycznych postulatéw marketingu relacyjnego.
Ekonomisci instytucjonalni wyjasniaja, ze “chociaz zaufanie w najbardziej wywazonej
interpretacji jest éwiadome i celowe, [...] jego powtarzalne pokladanie przyczynia sie do
powstania zwyczajéw i rutyn” (Hodgson 1988: 166), co czyni je kluczowa instytucja w
gospodarce. Menedzerowie marketingu chca, by ich firmy byly godne zaufania nie tylko
dlatego, ze nauczono ich tego w ramach kurséw marketingu (albo ze wzgledu na refleksje
etyczna) — motywacja jest czesto tradycja, lokalna kultura oraz powszechnoéé takich
praktyk, nawet je$li nie sa one skodyfikowane. Badania empiryczne pokazuja
wszechobecnoéé bliskich relacji w biznesie, od butikéw w Nowym Jorku (Uzzi 1997) po
branze zwigzane z zaawansowanymi technologiami (Powell, Koput 1996). W rozwoju
gospodarki zaufanie byto niezbednym elementem spajajacym skomplikowane sieci firm i
odbiorcow na dlugo przed powstaniem marketingu relacji, a do podobnych wnioskéw
prowadzi tez historyczna analiza wplywu kultury na biznes w wybranych europejskich
gospodarkach (Kieser 1994). Zaufanie wymusza wreszcie specyfika niektérych produktéw
i rynkéw — przykladem moga byé produkty oparte na informacji (“information goods”), np.
doradztwo, badania rynku, oprogramowanie, ksiazki czy filmy (Shapiro, Varian 1999).
Paradoks Arrowa w ocenie wartosci informacji glosi, ze jest ona mozliwa dopiero, gdy
nabywca okreélona informacje otrzyma (Arrow 1962: 616), czyli réwniez “skonsumuje”, co

17 Co ciekawe, badacze etyki biznesu nie zajmuja si¢ tym obszarem — prawdopodobnym wytlumaczeniem jest przypuszczalna
nieznajomos$¢ koncepcji marketingu relacyjnego, mimo jej obecnosci w wigkszosci podrecznikéw marketingu.
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oznacza ze transakcja zakupu dobra informacyjnego jest zwigzana z wysokim ryzykiem, a
sama jej natura wymaga zaufania pomiedzy stronami (Hodgson 1988:163).

Omawiane relacje miedzy Swiatem biznesu 1 postulatami etyki biznesu doskonale opisuje
pojecie “zakorzenienia” (“embeddedness’), zaproponowane przez Granovettera (1992).
Wartos$ci 1 normy moralne towarzysza biznesowi od poczatku jego rozwoju — sa czesScig
kultury 1 etosu, elementem instytucji spotecznych, wsréd ktorych funkcjonuje
przedsiebiorstwo. Granovetter (1992) pokazal, ze tradycyjne teorie ekonomiczne,
opierajac sie na sformalizowanych modelach racjonalnosci, nie potrafia uchwyci¢ istoty
tego zakorzenienia — w zamian rezygnujac z refleksji nad wartoSciami, albo sprowadzajac
ja do analiz opartych o mylace zalozenie oportunizmu uczestnikéw rynku (podczas gdy
istota zakorzenienia pozwala na uzyskanie balansu miedzy wartoéciami a interesami).
Jednak teorie organizacji 1 marketingu sa pozbawione metodologicznego rygoryzmu
1loSciowo zorientowanej ekonomii, integrujac elementy ekonomiczne i spoleczne, w tym
etyke (nawet jeéli nie jest ona w ten sposéb okreélana).

Podobnie jak ekonomia nie potrafi uchwyci¢ instytucjonalnego zakorzenienia wartosci w
rzeczywisto$ci gospodarczej, tak zwykle nie potrafig tego zrobi¢ réwniez reprezentanci
etyki biznesu, nie dostrzegajacy powszechnej obecnosci postulowanych przez nich norm 1
warto$ci w dyscyplinach 1 praktyce biznesowej, dazacy do “ewangelizowania” 1 narzucenia
wlasnej struktury pojeciowej. Pisze: zwykle — bo sa tez oczywiScie wyjatki, ktorych
doskonatym przykladem jest podejscie prof. Gasparskiego, oparte na pojeciu ,,bottom line’
1 modelu etyki biznesu Sternberg, stawiajace za cel pomaganie organizacjom i
menedzerom w podejmowaniu decyzji, a nie ich “nawracanie”’, bo przeciez nie trzeba
nawracac ,juz wierzacych”, a jedynie dbac¢ o to, by ,,dalej szli wlasciwa droga”.

Za sprawa zakorzenienia, wartosci etyczne stanowig istotny element dziatan w $wiecie
biznesu 1 sq oczywiste dla wiekszo$ci menedzeréw, ktorzy problemy zaufania w relacjach
zglebiaja podczas nauki marketingu, a dyskusja odpowiedzialno$ci wobec witascicieli 1
stakeholderéw 1 celow biznesu rozpoczynaja nauke teorii finanséw. Jednocze$nie te
warto$ci nie sa okreSlane mianem ,etyki biznesu”, czesto nie sa nawet deklarowane,
chocby z obawy przed przesadna wzniosloscig 1 fasadowos$cia. Sternberg w swoim modelu
etyki biznesu stosuje pojecie “zwykle] przyzwoitoSci” dla okreSlenia oczywistych
elementéw refleksji etycznej w dzialaniach ludzi éwiata biznesu (Sternberg 1998: 98).
Niezwykle interesujacym nurtem przyszlych badan w etyce biznesu moze by¢ analiza
aspektow etycznych poszczegdlnych koncepcyi, skladajacych sie na teorie organizacji,
zarzadzania 1 marketingu — przy czym taka analiza nie moze sprowadzac sie do “kontroli
poprawnoéci politycznej” podrecznikéw (czyli sprawdzenia, ile razy i w jakich kontekstach
uzyto pojeé¢ “etyka” i “etyczny’), ale powinna uwzglednié zakorzenienie zagadnien
etycznych, ukrytych pod wieloma nazwami, ale dotyczacych zagadnien, ktore interesuja
tez etykow biznesuls.

7. Podsumowanie

Zagadnienia etyczne w marketingu zastuguja na doglebna analize, wykraczajaca poza
oceny etycznoSci samego marketingu 1 odnoszaca sie do konkretnych probleméw w

18 Prowadzono takie badania miedzy innymi w etyce reklamy — Hyman, Tansey, Clark (1994) analizowali zawarto$¢ artykultow
wiodacych akademickich i menedzerskich pism na przestrzeni lat, identyfikujac rozwéj watkow etycznych, ukrywajacych si¢ pod
réznymi specjalistycznymi terminami z obszaru marketingu. Obecnie, po 10 latach, interesujaca bylby przeglad zaréwno
literatury anglojezycznej, jak i czaspopism polskich, stosujacy analogiczne metody badawcze — tym bardziej, ze artykuldw,
ktorych tytuly explicite nawiazuja do etyki marketingu, jest niewiele, a ocena stopnia zakorzenienia wartosci etycznych (a zarazem:
etycznosci literatury marketingowej!) wymaga doglebnej analizy zawartosci.
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obrebie opisywanej w niniejszym artykule konwencji marketingowej. Obiecujace obszary
przysztych badan obejmuja miedzy innymi:

refleksje nad aspektami etycznymi poszczegdlnych teorii 1 modelowych wzorcow
dziatania, ktére nie odwoluja sie bezpoSrednio do etyki biznesu, cho¢ obejmuja jej
elementy w zakorzenionej formie (czego poczatkiem jest obecny artykul);

analize obecnosci watkow etycznych w literaturze marketingowe] w oparciu o
reprezentatywny przeglad publikacji, uwzgledniajacy zakorzenienie wartosci w
procesach gospodarczych 1 analizujacy zmiany zawartosci 1 tematyki w czasie;

analize regul przejawiajacych sie w dzialaniach menedzeréw marketingu — zwykle
zinternalizowanych, stanowiacych element wiedzy ukrytej (tacit knowledge),
budowanych nie tylko w oparciu o literature, ale przede wszystkim doswiadczenia
zawodowe (dobrym punktem wyjécia dla takich badan sa metody badawcze stosowane
w psychologicznych badaniach inteligencji praktycznej — por. Sternberg, Forsythe,
Heblund 2000);

budowe regul 1 uzasadnien etycznych dla poszczegbélnych elementéw procesu
marketingowego (jako etap diagnozy, podsumowujacy opisane wczeéniej analizy).

Etyka marketingu jest obiecujacym obszarem badan, w ktérym warto pokusié sie o proby
integracji dotychczasowych modeli 1 stworzenia spdjnego systemu pojeciowego —
mozliwym punktem wyjScia jest proponowana w niniejsze] pracy koncepcja konwencji
marketingowej, taczaca aspekty etyczne z celami 1 zasadami praktycznych dziatan.
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