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1. Wstêp


	Repeticio est mater studiorum, co niech t³umaczy dlaczego na pocz¹tek przypominam (z pewnymi zmianami) zaczerpniêty z wczeœniejszego artyku³u [Gasparski 2003] fragment wprowadzaj¹cy wa¿ne rozró¿nienia terminologiczne.


	Etyka wszelkiego rodzaju dzia³alnoœci ludzkiej, tym bardziej dzia³alnoœci zawodowej, sk³ada siê z dwu dzia³ów [Bunge 1988, 255 i nast.]: 


dzia³u zwanego endomoralnoœci¹, dotycz¹cego kwestii wewnêtrznych rozpatrywanego rodzaju dzia³añ, tj. norm moralnych (kodeksu) danego rodzaju dzia³alnoœci, 


dzia³u zwanego egzomoralnoœci¹, dotycz¹cego kwestii zewnêtrznych rozpatrywanego rodzaju dzia³añ, tj. norm moralnych (kodeksu) dotycz¹cych spo³ecznej odpowiedzialnoœci zwi¹zanej z uprawianiem danego rodzaju dzia³alnoœci. 


	Przez kodeks moralny rozumie siê powy¿ej katalog norm etycznych - utrwalony  choæ niekoniecznie spisany - jakich nale¿y przestrzegaæ uprawiaj¹c dany rodzaj dzia³alnoœci. 


	W dzia³alnoœci gospodarczej endomoralnoœæ dotyczy regu³ funkcjonowania biznesu, egzomoralnoœæ zaœ dotyczy spo³ecznej odpowiedzialnoœci systemu gospodarczego zarówno jako ca³oœci, jak i poszczególnych przejawów  aktywnoœci sk³adowych tego systemu.


	Funkcjonowanie systemu gospodarczego jest splotem dzia³añ tworz¹cych ten system ludzi pracuj¹cych zawodowo. Norm¹ wspóln¹ wszelkiej etyki zawodowej jest norma:  „Wykonuj sw¹ pracê najlepiej jak mo¿esz i nie czerp korzyœci ze s³aboœci (fizycznej, ekonomicznej czy kulturowej) ludzi korzystaj¹cych z twych us³ug.” [Bunge 1988, s. 159]. Norma ta odnosi siê tak¿e do zawodu przedsiêbiorcy (‘biznesmena’) i mened¿era, w tym specjalisty z zakresu marketingu.


	Termin ‘etyka biznesu’ - w zastosowaniu do marketingu ‘etyka marketingu’ - wystêpuje równie¿ obiegowo jako nazwa ogólna etosu charakterystycznego dla dzia³alnoœci gospodarczej, a wiêc faktycznych wartoœci i norm rz¹dz¹cych zachowaniami ludzi zaanga¿owanych w ten rodzaj dzia³alnoœci. W zwi¹zku z tym, ¿e chodzi o zachowania ludzi profesjonalnie zajmuj¹cych siê ró¿nymi aspektami dzia³alnoœci gospodarczej etyka biznesu, resp. etyka marketingu, jest w pewnym swym zakresie etyk¹ zawodow¹. 


	Przez zawody - professions, najbli¿szym polskim odpowiednikiem jest termin ‘wolny zawód’ - rozumie siê zawody, których uprawianie zwi¹zane jest z wysokimi kwalifikacjami (studia, doœwiadczenie) oraz kontraktem spo³ecznym wynikaj¹cym ze szczególnej roli spe³nianej w spo³eczeñstwie przez profesjonalistów wykonuj¹cych dany zawód. Zawód mened¿era do takiego statusu aspiruje.


	W referacie zarysowano zagadnienia zwi¹zane z etyk¹ marketingu w kontekœcie postulatów, zaleceñ i standardów zalecanych przez tzw. ‘teorie marketingu’. Pytaniem stawianym w zwi¹zku z owymi technikami, do poszukiwania odpowiedzi na które referat zachêca, jest to w jakim stopniu owe zalecenia licz¹ siê z wymiarem etycznym dzia³añ zalecanych. S³owem: czy i w jakim stopniu sposób uprawiania marketingu, jego endomoralnoœæ, sprzyja odpowiedzialnoœci za moralne konsekwencje dzia³añ - g³ówne i uboczne - ergo egzomoralnoœci marketingu. Czy zatem marketing, w sposób zamierzony lub nie, jest marketingiem etycznoœci, czy wrêcz przeciwnie? Czy mo¿e i powinien nim byæ? Jeœli tak, to jak to powinien czyniæ?





2. Etycznoœæ a teorie marketingu


	Coraz czêœciej zwracana jest uwaga na etyczne konsekwencje sposobów postêpowania wskazywanych przez tzw. teorie zarz¹dzania i pokrewne. Oto na przyk³ad Sumantra Ghoshal, profesor strategii i zarz¹dzania miêdzynarodowego w London Business School twierdzi, ¿e szko³y biznesu s¹ wspó³winne skandalowi Enronu bowiem nauczaj¹c brutalnych teorii przyczyniaj¹ siê do brutalnoœci w zarz¹dzaniu [Ghoshal 2003]. Podobnie pisz¹ Diane L. Swanson z  Uniwersytetu Stanu Kanzasz i William C. Frederick z Uniwersytetu w Pittsburgu, Autorzy ci pytaj¹ o to, czy szko³y biznesu nie s¹ cichymi wspólnikami przestêpstw korporacyjnych [Swanson & Frederick 2002]. 


	W zwi¹zku z tymi i im podobnymi pytaniami pojawia siê kwestia czy na przyk³ad tzw. marketing agresywny - jaki zamanifestowa³ siê podczas wyprzeda¿y ostatnio w centrum handlowym w Blue City w Warszawie, a wczeœniej w Media Markt w £odzi - któremu towarzysz¹ ekscesy kupuj¹cych przypominaj¹ce najgorsze sceny z PRLu, nie jest pochodn¹ sprzeda¿y agresywnej przedstawionej m. in. w podrêczniku marketingu Philipa Kotlera [1994]. Sprzeda¿ agresywna prezentowana jest w tym podrêczniku jako koncepcja bêd¹ca „jednym z powszechnie spotykanych podejœæ do dzia³añ marketingowych” [op. cit., s. 15]. Koncepcja ta - jak pisze Kotler - opiera siê na „twierdzeniu”, ¿e „klienci pozostawieni sami sobie, nie kupi¹ wystarczaj¹co du¿o produktów przedsiêbiorstwa. Organizacja musi wiêc podj¹æ agresywn¹ sprzeda¿ i dzia³ania promocyjne.” [ibid.]. Skoro wg Kotlera jest to „twierdzenie”, to wchodzi ono w sk³ad „teorii”, a jeœli jest to „teoria”, to w domyœle „prawda”, bowiem to ona stanowi naczelny postulat wszelkiego teoretyzowania, a wiêc uprawiania nauki. Czy rzeczywiœcie? Gdzie dowód czy choæby uzasadnienie?


	Kotlerowski jêzyk walki upowszechniany jest nie tylko przez samego Kotlera, lecz tak¿e innych autorów. Oto np. Graeme Drummond i John Ensor w Strategic Marketing [2002] powo³uj¹c siê na [Kotler i in 1999] prezentuj¹ za Kotlerem „liczne strategie ataku i obrony” projektowane dla zaw³adniêcia rynkiem. Towarzyszy temu terminologia rodem z podrêczników dla zawodowych wojskowych: napastnik (attacker), obroñca (defender), atak frontalny (frontal attack), atak na skrzyd³a (flank  attack), atak okr¹¿aj¹cy (encirclement attack), atak podjazdowy/partyzancki (guerrilla attack) i wreszcie bypass attack. Podobnie terminologia defensywy, to obrona pozycyjna, obrona na skrzyd³ach, obrona uprzedzaj¹ca, przeciw-atak, obrona ruchoma, wycofanie. Wszystko wsparte stwierdzeniem, ¿e: „Konkurencyjna strategia marketingowa wzoruje siê siê na strategii wojskowej. W rzeczy samej, wiele zasad strategicznych mo¿e korzystaæ z analogii zachodz¹cej miêdzy rynkiem a polem bitwy z konkurentami jako si³ami nieprzyjacielskimi (enemy forces).” [Drummond & Ensor 2002, 155 i nast.].


	Innego przyk³adu dostarcza zapowiadana w katalogu wydawnictwa Palgrave MacMillan ksi¹¿ka Davida E. Hawkinsa i Shana Rajagopala pod znamiennym tytu³em The Business Battleground. Ksi¹¿ka ta poœwiêcona jest sztuce walki Sun Tsu, jaka wywar³a - jak reklamuj¹ ksi¹¿kê wydawcy - pokolenie liderów biznesu i guru strategii. Dla wielu - kontynuuj¹ autorzy opisu - ludzi biznesu i studentów zarz¹dzania jest to wrêcz misterium wskazuj¹ce na przydatnoœæ dla tworzenia strategii biznesowych i zarz¹dzania przedsiêwziêciami (nie wiedzieæ dlaczego nazywanych po polsku ‘projektami’). Cytowani wczeœniej Drummond & Ensor pisz¹: „Twierdzi siê, ¿e Sun Tsu The Art of War (clasyczna praca poœwiêcona dawnej taktyce i filozofii wojskowej)  dotyczy w równym stopni zasad  wspó³czesnej strategii marketingowej co walki zbrojnej.” [Drummond & Ensor 2002, 155].


	Ksi¹¿ce Hawkinsa & Rahjagopala towarzyszy w tym samym katalogu zapowiedŸ innej ksi¹¿ki pod tytu³em The Inner Warrior, której autorka Beverly Stone twierdzi, ¿e w ka¿dym cz³onku organizacji tkwi wojownik czekaj¹cy na przebudzenie. I tak dalej, i temu podobne. Trudno siê wiêc dziwiæ temu co pisze El¿bieta Olender na ³amach Gazety Wyborczej w zwi¹zku z ksi¹¿k¹ Sheldona Krimsky’iego Science in the Private Interest: Has the Lure of Profits Corrupted Biomedical Research? [Rowman & Littlefield, Lanham, Md., 2003] dotycz¹cej m. in. marketingu zwi¹zanego z biomedycyn¹:





O etyce i odpowiedzialnoœci naukowców dyskutuje siê przy okazji spektakularnych osi¹gniêæ, które otwieraj¹ przed ludzkoœci¹ nowe drogi, ale nie gwarantuj¹ wy³¹cznie pozytywnych nastêpstw. Tymczasem w tle wielkich odkryæ zachodz¹ powolne zmiany w sposobie uprawiania nauki, które praktycznie dzieñ po dniu stawiaj¹ naukowców przed moralnymi dylematami. Do nauki nap³ywaj¹ prywatne i korporacyjne pieni¹dze, a wraz z nimi obce jej zasady, dyktowane wymogami zyskownoœci. Za parê lat mo¿e siê okazaæ, ze naukowcy koncentruj¹ siê na praktycznych i doraŸnych celach, zaniedbuj¹c cele poznawcze, ¿e minimalizuj¹ nak³ady kosztem rzetelnoœci, ze ukrywaj¹ metody i rezultaty badañ z obawy przed konkurencj¹. Do doniesie n naukowych trzeba bêdzie podchodziæ z takim samym sceptycyzmem jak do reklam i deklaracji polityków, spo³eczny autorytet nauki legnie w gruzach. [Nauka i komercja. Co bierze górê?, GW, 17.05.2004].





	A przecie¿, jak pisa³ przed laty autor fundamentalnego dzie³a Human Action: A Treatise on Economics Ludwig von Mises z austriackiej szko³y ekonomicznej:





	Nie ma najmniejszej analogii miêdzy graniem a prowadzeniem biznesu w spo³eczeñstwie rynkowym. Gracz w karty wygrywa pieni¹dze przechytrzaj¹c swego przeciwnika. Biznesmen zdobywa pieni¹dze dostarczaj¹c klientom dóbr, które chc¹ zdobyæ. Mo¿e istnieæ analogia miêdzy strategi¹ gracza w karty i blagiera [...] Ten, kto interpretuje prowadzenie przedsiêbiorstwa jako oszukañstwo, jest na z³ej drodze.


	Charakterystyczn¹ cech¹ gier jest antagonizm dwóch lub wiêcej graczy lub grup graczy. Charakterystyczn¹ cech¹ biznesu w spo³eczeñstwie, tzn. wewn¹trz porz¹dku opartego na podziale pracy, jest zgodnoœæ wysi³ków jego cz³onków. Gdy tylko zaczynaj¹ sprzeciwiaæ siê sobie, pojawia siê tendencja do spo³ecznej dezintegracji.


	Wewn¹trz gospodarki rynkowej konkurencja nie poci¹ga za sob¹ antagonizmu w takim znaczeniu, w jakim termin ten jest stosowany do opisu wrogiego zderzenia sprzecznych interesów. Konkurencja, to prawda, mo¿e czasami, a nawet czêsto, wywo³ywaæ u konkurentów te emocje nienawiœci i z³ej woli, które zwykle towarzysz¹ chêci uczynienia z³a innym ludziom. Dlatego psychologowie s¹ sk³onni do mieszania walki z konkurencj¹. Lecz prakseologia musi wystrzegaæ siê takich sztucznych i myl¹cych dwuznaczników. Z jej punktu widzenia istnieje podstawowa ró¿nica miêdzy katalaktyczn¹ konkurencj¹ i walk¹. Konkurenci d¹¿¹ do doskona³oœci i przewagi w wykonywaniu zadañ w ramach systemu wzajemnej wspó³pracy. Zadaniem konkurencji jest przypisanie ka¿demu cz³onkowi systemu spo³ecznego tego miejsca, w którym mo¿e on najlepiej s³u¿yæ ca³oœci spo³eczeñstwa i wszystkim jego cz³onkom. Jest to metoda selekcjonowania dla ka¿dego zadania najzdolniejszych ludzi. [Mises 1995, 137-138].





	S³owa Misesa uleg³y nie wiedzieæ dlaczego zapomnieniu. Ale na szczêœcie nie wszêdzie. S¹ podrêczniki marketingu, w których etyka i odpowiedzialnoœæ spo³eczna stanowi sta³y sk³adnik kolejnych rozdzia³ów. Za przyk³ad takich podrêczników mog¹ s³u¿yæ: Marketing Communication Chrisa Filla, wydany po polsku Marketing czterech autorów Krzysztofa Przyby³owskiego, Stevena W. Hartleya, Rogera A. Kleina i Williama Rudeliusa oraz Stanis³awa Kaczmarczyka Badania marketingowe.


	Autor pierwszego podrêcznika poœwiêca specjalny rozdzia³, napisany goœcinnie przez Richarda Christy, etyce zwi¹zanej z komunikowaniem siê w marketingu�. Jeden z podrozdzia³ów tej pyta wrêcz czy komunikowanie marketingowe cechuje diaboliczna swoboda? Autor odpowiada na nie, ze nie komunikowanie w marketingu jako takie jest dobre lub z³e, ale sposób reklamowania, czy prowadzenia ‘PR’ mo¿e byæ etyczny lub nie. Autor zachêca do korzystania z etyki celowoœciowej przy rozstrzyganiu dylematów etycznych zwi¹zanych z marketingiem w ujêciu Elaine Sternberg [1998].


	Autorzy drugiego podrêcznika zwracaj¹ uwagê na to, ¿e wobec braku regulacji prawnych wiele kwestii marketingowych zwi¹zanych jest z etyk¹ oraz odpowiedzialnoœci¹ spo³eczn¹. Ale nawet w tym podrêczniku fragment rozdzia³u poœwiêcony segmentacji rynku nosi tytu³ „Bitwa o najwa¿niejsze segmenty rynku obuwia sportowego” (s. 195), a dalsza czêœæ nazwana zosta³a „Nike przeciw Reebokowi: obuwnicza wojna œwiatowa” (s. 197). Znamienne jest, ¿e w towarzysz¹cej temu rozdzia³owi wstawce etycznej (s. 223), ani s³owa nie poœwiêcono sprawie wojowniczej terminologii. Czy¿by autorzy uznali j¹ za w³aœciw¹? Jeœli tak, to za nimi za tak¹ uznaj¹ j¹ ich czytelnicy, tj. wyk³adowcy i  studenci korzystaj¹cy z podrêcznika, a potem to ci studenci staj¹ siê mened¿erami, którzy - jak mened¿er z warszawskiego Blue City - oœwiadczaj¹ przed kamer¹, ¿e „cel uœwiêca œrodki”. 


	W ramce „Etyka i odpowiedzialnoœæ spo³eczna”, dotycz¹cej zupe³nie innego zagadnienia, autorzy zwrócili uwagê na to, ¿e bliskie pozycjonowanie nowego leku i zwi¹zany z tym agresywny marketing mo¿e zwiêkszyæ koszty ponoszone przez pacjenta co wi¹¿e siê z kwestiami natury etycznej. Zagadnienie to jednak nie zosta³o rozwiniête, agresywnoœæ marketingu nie zosta³a wyraŸnie przedstawiona, a kwestii etycznych ani nie wymieniono, ani nie poddano analizie. A szkoda.


	W podrêczniku badañ marketingowych zamieszczony zosta³ podrozdzia³ poœwiecony etycznym aspektom tych badañ. Z zagadnienm tym koresponduje ogólniejsza problematyka etyki dzia³alnoœci badawczej [Gasparski 2003] oraz standardy badania firm i rynku [Nowotny 2003].





3. Czy cel uœwiêca œrodki?


	Co siê tyczy uœwiêcania œrodków przez cel, do osi¹gniêcia którego maj¹ te œrodki s³u¿yæ, to godzi siê przypomnieæ wypowiedŸ Jana Zieleniewskiego na jednym z seminariów prakseologicznej teorii organizacji organizowanych przed laty przez ówczesny Zak³ad Prakseologii PAN� [Gasparski 2004]. 


	Sprawnoœæ œrodków godziwych i niegodziwych zastosowanych do celów godziwych i niegodziwych przedstawi³ Zieleniewski w postaci tabelarycznej, Tablica 1. Asumptem do zaprezentowanego w niej stanowiska by³a na wpó³ ¿artobliwa uwaga wypowiedziana przez Tadeusza Kotarbiñskiego, „¿e jeœli mo¿na pytaæ, czy ‘œwiêty’ cel ‘uœwiêca’ niegodziwe œrodki, to równie dobrze mo¿na zapytaæ, czy ‘œwiñski’ cel nie ‘uœwiñca’ godziwych œrodków”.


	 Na kwestie tê zwracaj¹ uwagê specjaliœci z zakresu psychologii ekonomicznej. W wydanym w³aœnie podrêczniku Psychologia ekonomiczna czytamy:





Dobrze opracowany plan marketingowy wymaga nie tylko trafnego okreœlenia celu strategicznego, dobrej implementacji i kontroli. Taki cel musi byæ w³aœciwie wkomponowany w oczekiwania spo³eczeñstwa. Firma dzia³aj¹ca na rynku jest wtopiona w rzeczywistoœæ spo³eczn¹, na któr¹ sk³adaj¹ siê inne firmy, wszelkie organizacje spo³eczne, instytucje pañstwowe i zwykli konsumenci, co tworzy tak zwane œrodowisko marketingowe [...]. W zwi¹zku z tym mened¿erowie marketingu musz¹ rozumieæ oczekiwania spo³eczeñstwa dotycz¹ce ich dzia³alnoœci i budowaæ pozytywne relacje z ró¿nymi zewnêtrznymi organizacjami. [Falkowski 2004, s. 399-400].





	Oddajmy g³os Tadeuszowi Kotarbiñskiemu, który zajmuj¹c siê na gruncie prakseologii tak¿e teori¹ walki w ca³ej jej ogólnoœci zdawa³ sobie sprawê z zarzutów jakie mog¹ spotkaæ badacza opisuj¹cego zachowania ludzi walcz¹cych. „Czy godzi siê” - przytacza pytanie za cz³owiekiem uczciwym i poczciwym Kotarbiñski - „nauczaæ takich podejrzanych nieraz wybiegów i podstêpów [...]? Przecie¿ to czysty machiawelizm! [...] Postêpowanie idealne z punktu widzenia techniki czynu musi byæ tym samym nikczemne z punktu widzenia etyki.” [Kotarbiñski 1999, 197].





Tablica 1. Sprawnoœæ œrodków godziwych i niegodziwych zastosowanych 


do celów godziwych i niegodziwych [�ród³o: Zieleniewski, 1969, 187].





�
Cele�
�
�
Godziwe�
Niegodziwe�
�
�
Godziwe�
Sprawne�
Œrodki godziwe do celów godziwych - bez konfliktu wartoœci - funkcjo-nuj¹ce sprawnie�
Œrodki godziwe do celów niegodziwych mimo, ¿e z istoty swej sprawne, funkcjonuj¹ce mniej sprawnie z powodu konfliktu wartoœci�
�
Œrodki�
�
Niesprawne�
Œrodki godziwe do celów godziwych - bez konfliktu wartoœci - lecz z istoty funkcjonuj¹ce niesprawnie�
Œrodki godziwe do celów niegodziwych z istoty swej niesprawne i z powodu konfliktu wartoœci funkcjonuj¹ce tym mniej sprawnie.�
�
�
Niegodziwe�
Sprawne�
Œrodki niegodziwe do celów godziwych - mimo ¿e z istoty swej sprawne, ale z powodu konfliktu wartoœci funkcjo-nuj¹ce mniej sprawnie.�
Œrodki niegodziwe do celów niegodziwych z istoty swej sprawne - wobec braku konfliktu wartoœci funkcjonuj¹ce sprawnie.�
�
�
�
Niesprawne�
Œrodki niegodziwe do celów godziwych z istoty niesprawne - z powodu konfliktu wartoœci funkcjo-nuj¹ce tym mniej sprawnie.�
Œrodki niegodziwe do celów niegodziwych z istoty swej niesprawne, a wiec mimo braku konfliktu wartoœci funkcjonuj¹ce mniej sprawnie.�
�



	OdpowiedŸ Kotarbiñskiego na tak postawione pytanie ró¿ni siê od odpowiedzi jakiej udzielaj¹ autorzy cytowanych podrêczników marketingu. Ci ostatni wskazuj¹ sposoby postêpowania zachêcaj¹c do ich stosowania, gdy tymczasem Kotarbiñski wyraŸnie zastrzega, ¿e: „Nikogo do niczego tutaj nie namawiamy.” [ibid.]. I dalej: 





Œwiat chwytów i forteli jest tu przedmiotem dociekañ poznawczych. [...] Trzeba znaæ niegodne chwyty, by móc z nich rezygnowaæ umyœlnie. Energia ka¿e dobieraæ œrodki powziêtego celu jak najskuteczniejsze, honor ka¿e zrzekaæ siê celów, do których mog¹ prowadziæ tylko œrodki nêdzne. Ale prawd¹ jest sk¹d in¹d, ¿e dopuszczalnoœæ lub niedopuszczalnoœæ etyczna okreœlonych œrodków zale¿y i od tego, o co siê walczy, i od tego, czym siê jest wœród walki zagro¿onym. Trudne to bardzo kwestie, te które dotycz¹ zazêbieñ sumienia i walki o byt. [...] Ktokolwiek jednak bêdzie siê w nie wdawa³, musi b¹dŸ co b¹dŸ pamiêtaæ, ¿e sztuka ¿ycia, jak powiedzia³ Marek Aureli, bardziej przypomina sztukê walki ni¿ sztukê tañca� [Kotarbiñski 1999, 197-198].





	Wspó³czeœni szefowie firm funkcjonuj¹cych w Polsce pytani o to, czy mo¿na unikn¹æ nieetycznych decyzji i zachowañ w dzia³alnoœci gospodarczej wyraŸnie stwierdzaj¹�, ¿e: w wiêkszoœci przypadków mo¿na ich unikn¹æ - 45% respondentów, zawsze mo¿na ich unikn¹æ, jeœli siê chce - 41% respondentów, jedynie 9% respondentów uwa¿a, ¿e w wiêkszoœci przypadków mo¿na ich unikn¹æ, a 4% s¹dzi, ze praktycznie w ogóle nie mo¿na ich unikn¹æ. 


	Wed³ug tych samych respondentów przestrzeganie norm etycznych przez mened¿erów: przyczynia siê do powodzenia firmy - tak s¹dzi 88% respondentów, tylko 4% uwa¿a, ¿e nie przyczynia siê do powodzenia firmy, zaœ 5%, ¿e nie ma znaczenia dla firmy. 65% respondentów uwa¿a przy tym, ze zawsze nale¿y przestrzegaæ norm moralnych w dzia³alnoœci gospodarczej, 30% respondentów s¹dzi, ¿e tylko nieliczne okolicznoœci usprawiedliwiaj¹ nieprzestrzeganie norm etycznych, wystêpowanie licznych i bardzo licznych okolicznoœci stwierdza jedynie 4% respondentów. 


	Zdaniem respondentów zasady i normy moralne s³u¿¹: zagwarantowaniu i utrzymaniu ³adu i porz¹dku spo³ecznego - 67% respondentów, ograniczaniu dzia³añ ludzi bezwzglêdnych� - 13%, ochronie jednostek s³abszych - 9%, ludziom biernym i nieudolnym - 3% [Gasparski i in. 2004].


	Przytoczone wyniki badañ s¹ bardziej optymistyczne ani¿eli synteza ogl¹du ró¿nych aspektów ¿ycia gospodarczego przeprowadzona z punktu widzenia etycznoœci przez Komitet Socjologii PAN [Mariañski 2002]. Autorka tej syntezy Aniela Dylus pisze w zwi¹zku z marketingiem o jego wp³ywie na kszta³towaniu siê merkantylnej osobowoœæ ludzi.





[...] ogólna refleksja wokó³ zagro¿eñ zwi¹zanych z marketingiem jako podstawowym elementem rynku poœrednio dotyczy naszej sytuacji. Zreszt¹ autorka jednej z takich analiz, nawi¹zuj¹c do typologii charakterologicznych E. Fromma i R. Funka, zaznacza wprost: syndrom charakteru marketingowego ‘wydaje siê [...] bardzo charakterystyczny i aktualny w polskich warunkach gospodarki w dobie transformacji’. ‘Merkantylna orientacja charakterologiczna’ obejmuje zaœ takie cechy jak: ‘konformizm, elastycznoœæ, mobilnoœæ, odrêbnoœæ przez indywidualizacjê, oziêb³oœæ spowodowan¹ utrat¹ uczuciowoœci, egoizm przez komercjalizacjê’ [Kowal 2000, 82]. One bowiem pozwalaj¹ dobrze siê sprzedaæ na ‘rynku osobowoœci’, a tym samym przes¹dzaj¹ o sukcesie ¿yciowym. [Dylus 2002, 276-277].





4. Zamiast zakoñczenia


	Znane powiedzenie g³osi „S¹dzê ciebie pod³ug siebie.”. Interesuj¹ce by³oby zbadanie czy autorzy wymienionych podrêczników marketingu uznaj¹ militarne proweniencje marketingu dlatego, ¿e sami s¹ z usposobienia wojownikami, s¹ z Marsa - jak siê teraz powiada - i za takich uwa¿aj¹ konkurentów. Z tego przeto powodu zalecaj¹ prowadziæ dzia³alnoœæ marketingow¹ jak walkê, ale nie odwo³uj¹c¹ siê do wzorów zachowania sportowego - fair play - lecz do walki z wrogiem na polu bitewnym. W konsekwencji mamy do czynienia z b³êdnym ko³em: wojownikom realnego biznesu niezbêdni s¹ ideologowie dostarczaj¹cy ‘naukowego’ argumentu (podobnie jak  ‘naukowy’ by³ komunizm obowi¹zkowo nauczany w ZSRR). Us³ugê polegaj¹c¹ na ubranie tego co po¿¹dane w szatê podrêcznika spe³niaj¹ ci co chc¹ i umiej¹ pisaæ na zamówienie. Skoro bowiem w œwiecie wolnoœci gospodarczej pisanie prac zaliczeniowych, dyplomowych a nawet  doktorskich za pieni¹dze jest swobodnie reklamowane (o czym przekonaæ siê mo¿na w Internecie), to co dopiero pisanie prac ¿yczliwie przyjmowanych przez wojowników biznesu. To¿ przecie¿ kazusami z Enronu karmi³ swych adeptów Uniwersytet Harvarda, a ostatnio (czerwiec 2004) Harvard Business Review Polska publikuje artyku³ George’a Stalka, Jr. & Roba Lachenauera z Boston Consulting Group pt. „Nie dla miêczaków, czyli jak ostro graæ, by wygrywaæ”�.


	Tak powstaj¹ podrêczniki marketingu, w których, jeœli siê pisze o etyce to w tonacji przestrzegania przed zagro¿eniem jakim jest <newly emerging ‘ethical consumer’>, bo oto „Jesieni¹ 2000 Co-operative Bank opublikowa³ raport g³osz¹cy, ¿e ‘etyczni’ konsumenci przekraczaj¹ wiele spo³eczno-politycznych granic, nie mo¿na ich zdefiniowaæ jako klasy spo³ecznej, ani ze wzglêdu na wiek lub p³eæ.  Mimo, i¿ nadal konsumenci decyduj¹c o zakupach g³ównie zwracaj¹ uwagê na jakoœæ i wartoœæ, to inne czynniki, takie jak traktowanie pracowników przez organizacje, to jak organizacje te troszcz¹ siê o œrodowisko naturalne, zaczynaj¹ wywieraæ coraz wiêkszy wp³yw. Co-operative Bank szacuje, ¿e zapotrzebowanie na etyczne produkty mo¿e osi¹gn¹æ 30% rynku konsumenckiego.” [Drummond & Ensor 2002, 59]. I tyle na temat etyki w tym podrêczniku, a dok³adniej opatrzonego deprecjonujacym cudzys³owem etycznego konsumenta.


	Z podrêczników tych i im podobnych ucz¹ siê adepci marketingu wch³aniaj¹c wojowniczoœæ jako doktrynê biznesu. Z tym przekonaniem wkraczaj¹ oni do firm jako nowa generacja ludzi gotowych do walki, ju¿ nie dlatego, ¿e taka cechuje ich postawa, lecz dlatego, ¿e tak¹ wiedzê wynieœli ze szkó³, w których uczyli ich b¹dŸ autorzy owych podrêczników, b¹dŸ uczniowie tych autorów, lub Bogu ducha winni wyk³adowcy, którzy owe ‘naukowe’ podrêczniki wziêli za dobr¹ monetê. To wszystko sk³ania do coraz czêstsze podnoszenie kwestii wp³ywu studiów ekonomicznych na poziom moralny studentów [Klimczak 2004].


	A przecie¿ mo¿naby choæ przez chwilê zastanowiæ siê nad s³owami Richarda Christi, który pisze: „Mened¿erowie zajmuj¹cy siê marketingowym komunikowaniem siê, ponosz¹cy szczególna odpowiedzialnoœæ za dialog miêdzy firm¹ a œwiatem zewnêtrznym, maj¹ wszelkie podstawy do tego by traktowaæ etykê biznesu serio (i ogólnie wydaje siê, ¿e to czyni¹) maj¹c mo¿liwoœæ odegrania w tej sprawie znacz¹cej roli na rzecz ca³ej firmy.” [Fill 2002, 67].


	Optymiœci, jak Thompson [1995] uwa¿aj¹, ze ludzie marketingu maja szanse na coœ wiêcej - na kszta³towanie stylu ¿ycia konsumentów, bowiem „przyjmuj¹c bardziej rozwa¿n¹ postawê maja szansê stania siê etycznymi innowatorami we w³asnych organizacjach. W wielu firmach pracownicy dzia³ów marketingu s¹ najbli¿si konsumentom w sensie bezpoœredniej interakcji i znajomoœci ich stylu ¿ycia. Jedn¹ z ról marketerów mog³oby byæ podjêcie siê funkcji adwokatów interesu konsumentów w krótszym i d³u¿szym okresie.” [Thompson 1995, 188�]. W takim wiêc stopniu w jakim marketing jest uprawiany z dba³oœci¹ o jego etycznoœæ w takim wp³ywa niewerbalnie na etycznoœæ zachowañ na rynku. 


	Maj¹c powy¿sze na uwadze sformu³owano - zawart¹ w tytule referatu - supozycjê, ¿e etyka marketingu jest swego rodzaju marketingiem etyki. Jaka to jest etycznoœæ? Jest to etycznoœæ rozpiêta miêdzy dwoma biegunami: 


biegunem negatywnym wyznaczonym przez moralnoœæ krañcow¹, tj. zachowaniem, „którego motywacja orientuje siê na najni¿sz¹ mo¿liw¹ granicê tego, co dozwolone” [Sch(llgen 1946, 19�], a nawet „przekraczanie w dó³ [...] marginalnego poziomu etosu” [Dylus 2002, 288], 


biegunem pozytywnym wyznaczonym przez moralnoœæ wysok¹. 


	To jak¹ jest etycznoœæ marketingu w poszczególnych przypadkach dzia³alnoœci marketingowej zale¿y od kultury firmy, powa¿nego traktowania etyki przez szefów (przywództwo) i personel firmy� oraz od rzetelnej wiedzy o aksjologicznym kontekœcie dzia³alnoœci gospodarczej i odpowiedzialnego postêpowania w codziennej praktyce.
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� Zagadnienia etyczne zwiazane z komunikowaniem siê w maarketingu przedstawiono zosta³y tak¿e w [CIMa 2002, 25-36].


� Obecnie do seminariów tych nawiazuje zarówno Ogólnopolskie Seminarium Etyki Biznesu, Gospodarki i Zarz¹dzania organizowane od roku 1994 przez Towarzystwo Naukowe Prakseologi, Zespó³ Badawczy Etyki ¯ycia Gospodarczego IFiS PAn oraz (utworzone w 1999 r.) Centrum Etyki Biznesu IFiS PAN i WSPiZ im. L. KoŸmiñskiego, a tak¿e Seminarium Krytycznej Teorii Organizacji zorganizowane w 1996 r. przez WSPiZ im. Leona KoŸmiñskiego w Warszawie.


� Por. Marka Aurelego Rozmyœlania, ks. VII wypowiedŸ 102 (przyp. T. K.).


� S¹ to wyniki badañ przeprowadzonych w 2003 r. na losowej próbie 800 firm z terenu Polski. Badania te przeprowadzi³ na zlecenie Zespo³u Badawczego Etyki ¯ycia Gospodarczego IFiS PAN Zespó³ Realizacji Badañ Instytutu Filozofii i Socjologii PAN we wspó³pracy z TNS OBOP.


� Co mo¿na ³¹czyæ z agresj¹ i brytalnoœci¹, o których by³a mowea wczeœniej (przyp. WE. G.).


� W przedrukowanym przez Gazetê Wyborcz¹ fragmencie tego artyku³u [Czas na ostr¹ grê, GW, 14.06.2004, s. 30-31] propagatorzy ostrej gry pisz¹ ilustruj¹c j¹ takim oto obrazkiem: „...umiejêtne zamarkowanie zwodu podczas gry w koszykówkê na boisku usianym kawa³kami pot³uczonego szk³a i przypatrywanie siê jak przeciwnik l¹duje na boisku. [...] ostra gra nie polega na ³amaniu, a nawet naginaniu prawa. Nie ma w niej miejsca na ksiêgowe fa³szerstwa, zrywanie umów, wykradanie tajemnic handlowych czy wyniszczaj¹c¹ politykê cenow¹. W ostrej grze nie chodzi o to, by zachowywaæ siê podle. Nie oznacza to jednak, ze nie mo¿emy patrzeæ z przyjemnoœci¹ na wij¹cych siê z bólu konkurentów.” Czysty hedonizm, czy¿ nie? I jakie to wychowawcze, prawda? 


� Cyt. za [Fil. 2002, 66].


� Cyt. za [Dylus 2002, 288].


� W jednej z ksi¹¿ek sk³adaj¹cych siê na kompendium wiedzy marketingowej rekomendowanej przez The Chartered Institute of Marketing problematykê etyczn¹, omówiona doœæ powierzchownie, kwituje siê tak¹ oto uwag¹: „Chocia¿ rz¹dy, obserwatorzy dzia³añ przemys³owych i organizacje czêsto dostarczaj¹ etycznych wskazówek, to w ostatecznym rachunku mened¿erowie musz¹ podejmowaæ dezyzje operte na ich osobistych punktach widzenia dotycz¹cych tego co jest, a co nie jest etyczne.” [CIMb  2002, 23].
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