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Summary
Subject and purpose of work: This work is devoted to presenting the development of the systemic
paradigm in marketing science. Its purpose is to discuss the genesis and early stages of the development
of systemic paradigm that forms the basis of one of its mainstream marketing theories, known as
macromarketing.
Materials and methods: The article was created on the basis of the review and synthesis of the previous
studies devoted to the issue of systemic approach to marketing and marketing systems. The historical
analysis method, combined with the synthesis of earlier research achievements, was employed.
Results: The article fills a gap in the area of identifying alternative paradigms of marketing science. It
demonstrates how the systemic approach proposed by the forerunners of marketing was developed
into a concept which is now the foundation of one of contemporary marketing sub-disciplines -
macromarketing.
Conclusions: The main conclusion that follows from the conducted analysis is the observation that
systemic paradigm is deeply ingrained in the tradition of marketing thought, creating a prominent
direction of reflection which is more concerned with the environmental and social role of marketing
than with marketing as a management function.

Keywords: marketing science, systemic paradigm, history of marketing thought, macromarketing

Streszczenie
Przedmiot i cel pracy: Praca poswiecona jest przedstawieniu rozwoju paradygmatu systemowego
w nauce o marketingu. Jej celem jest omdéwienie genezy i wczesnych etapéw rozwoju paradygmatu
systemowego, tworzacego podstawe jednego z jej gtéwnych nurtéw mysli marketingowej okreslanego
jako makromarketing.
Materialy i metody: Artykut powstal w oparciu o przeglad oraz synteze wczesniejszych opracowan
poswieconych problematyce systemowego ujecia marketingu oraz systeméw marketingowych.
Wykorzystano nim metode analizy historycznej potaczona z synteza wczesniejszego dorobku.
Wyniki: Artykut wypetia luke w zakresie rozpoznania alternatywnych paradygmatéw nauki
o marketingu. Ukazano w nim jak ujecie systemowe zaproponowane przez prekursoréw marketingu
rozbudowane zostato w koncepcje, na ktérej oparta jest jedna z wspdtczesnych marketingowych
subdyscyplin - makromarketing.
Whioski: Gléwnym wnioskiem jaki wynika z przeprowadzonej analizy jest spostrzezenie, ze
paradygmat systemowy jest gteboko zakorzeniony w tradycji mysli marketingowej, tworzac silny nurt
rozwazan, ktoéry bardziej niz marketingiem jako funkcjg zarzadzania zainteresowany jest jego spoteczng
i Srodowiskowa rola.

Stowa kluczowe: nauka o marketingu, paradygmat systemowy, historia mysli marketingowej
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Introduction

The review of numerous marketing textbooks
(dealing with marketing management), upon
which the common knowledge of marketing takes
its shape, allows one to formulate the conclusion
that the knowledge of marketing denotes applied
marketing targeted at marketing professionals
(marketing managers) responsible for marketing
process implementation, whose task is to manipulate
marketing instruments (4P) with a view to
influencing customers in order to promote their
expected purchasing behaviour, thus allowing one
to gain competitive advantage and achieve profit
(sustainable profitability) for the benefit of owners
and shareholders. This way of understanding
marketing, which is the dominant paradigm in
marketing science, causes marketing issues to be
presented mostly in a normative approach, offering
a proposal of specific bahaviour in a given situation
(e.g. with regard to the way prices are set or
advertising campaigns conducted, etc.).!

Despite the clear dominance of the presented
paradigm, marketing science contains numerous
schools of marketing thought, research traditions
and paradigms; the differences between them
being so great, that they can often be compared
to differences in the interpretation of phenomena
between psychologists and sociologists representing
different scientific disciplines. However, as a result
of the domination of the described paradigm, both in
the common perception and in textbook approaches,
the achievements of this research are not widely well-
known (Sagan 2012).

One paradigm that is significantly different
from the managerial paradigm and has a significant
impact on the shape of the contemporary views
on marketing issues, particularly in the context of
emerging market changes (the growing importance
of digital economy and business networks) and the
impact of marketing on social and environmental
development, is the systemic paradigm. It is based
on exploring the processes of generating growth and
changing the network of economic exchange known
as marketing systems.

This article presents the process of developing
the systemic paradigm in marketing science. Early
views on marketing, which underpin its systemic
understanding, are presented here. Explanation
is given on how the development of the systemic
approach in marketing science and the mutual
permeation and integration of marketing science and
General System Theory proceeded. The time span of
the analysis adopted in this article covers the period
from the creation of marketing as a science to the

1 According to T. Kuhn (1968), a paradigm is an accepted standard
for a particular science that the scientific community recognises
as appropriate for its activities. The knowledge accumulated in
the area of a given science is presented in textbooks according
to the paradigm and it is also used to justify the problems and
methods of research applied therein. As a consequence, each
science is characterised by “absorbing activities”, and “absorbing
work” engages most of researchers’ careers. This is also the case
with marketing science, where this approach engages the efforts
of the great majority of people involved in marketing.
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Wstep

Przeglad licznych podrecznikéw marketingu
(zarzadzania marketingowego), w oparciu o kto-
re ksztattowana jest powszechna wiedza na temat
marketingu, pozwala na sformutowanie wniosku,
ze wiedza na temat marketingu to marketing stoso-
wany (applied marketing), skierowana do oséb, ktére
zawodowo zajmujg sie marketingiem (menedzerow
marketingu), odpowiedzialnych za realizacje pro-
cesu marketingowego, ktérych zadaniem jest mani-
pulowanie instrumentami marketingu (4P) w celu
oddziatywania na klientéw dla wywotania ich ocze-
kiwanych zachowan zakupowych, pozwalajgcych na
uzyskanie przewagi konkurencyjnej i osiggniecie
zysku (trwatej rentownosci) z korzyscia dla wtasci-
cieli i akcjonariuszy. Tego rodzaju sposéb rozumienia
marketingu, ktéry stanowi dominujgcy paradygmat
w nauce o marketingu sprawia, ze kwestie marketin-
gowe prezentowane s3 gtéwnie w ujeciu normatyw-
nym, dajgc propozycje okreSlonego postepowania
w danej sytuacji (np. w odniesieniu do sposobu usta-
lania cen, prowadzenia kampanii reklamowej itd.)?

Pomimo wyraznej dominacji zaprezentowanego
paradygmatu nauka o marketingu petna jest szkét
mys$li marketingowej, tradycji badawczych i para-
dygmatow, réznice miedzy ktoérymi sg tak wielkie,
ze niejednokrotnie poréwna¢ mozna je do roéznic
jakie w interpretowaniu zjawisk wystepuja miedzy
psychologami i socjologiami reprezentujgcymi réz-
ne dyscypliny naukowe. Jednak na skutek dominacji
opisanego paradygmatu, zaré6wno w powszechnym
odbiorze, jak i w ujeciach podrecznikowych dorobek
ten jest szerzej nieznany (Sagan 2012).

Jednym z paradygmatéw, ktéry w znaczacy sposob
rézni sie od paradygmatu menedzerskiego i w istotny
sposéb wptywa na ksztalt wspotczesnego myslenia
o problemach marketingowych, szczegélnie w kon-
teksScie dokonujacych sie zmian na rynku (rosngcego
znaczenia gospodarki cyfrowej i sieci biznesowych)
oraz oddzialywania marketingu na rozwdj spoteczny
i sSrodowiskowy, jest paradygmat systemowy. Oparty
jest on na rozpoznaniu proceséw tworzenia wzrostu
i zmiany sieci wymiany ekonomicznej okres$lanych
jako systemy marketingowe.

W artykule przedstawiono proces rozwoju syste-
mowego paradygmatu w nauce o marketingu. Zapre-
zentowano wczesne poglady na temat marketingu,
stanowigce podbudowe jego systemowego rozumie-
nia. Wyjasniono jak przebiegat rozwdj ujecia syste-
mowego w nauce o marketingu oraz przenikanie sie
i integracja nauki o marketingu oraz ogdlnej teorii
systemo6w (General System Theory). Przyjety w arty-
kule czas analizy obejmuje okres od powstania mar-
ketingu jako nauki do momentu utworzenia Journal

1 Wedtug T. Kuhna (1968) paradygmat to akceptowany standard
dla danej nauki, ktéry wspoélnota naukowa uznaje za wtasciwy
dla swoich dziatan. Zgodnie z nim wiedza zgromadzona w ob-
szarze danej nauki przedstawiana jest w podrecznikach oraz
uzasadniane sg problemy i metody badan w niej stosowane.
W konsekwencji kazda nauka charakteryzuje sie przez ,dziata-
nia pochtaniajace”, a ,praca pochtaniajaca” angazuje wiekszos¢
karier badaczy. Tak tez dzieje sie w przypadku nauki o marke-
tingu, gdzie opisywane podej$cie angazuje wysitek znakomitej
wiekszos$ci 0s6b zwiazanych z problematyka marketingowa.
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creation of the Journal of Macromarketing (JMM), in
which the systemic approach is dominant.

The early stage of developing the systemic
approach to marketing

Although itis sometimes believed that the interest
in marketing systems and the related systemic
approach is a new analytical approach in the field
of marketing, which emerged as a reaction to the
expanded interpretation of marketing associated
with the stance taken by P. Kotler and S. Levy (1969),
expressed in their seminal article “Broadening the
Concept of Marketing”, it has a much longer and richer
tradition in marketing science. Without penetrating
deeper into its genesis, whose careful analysis goes
beyond the scope of this article, one that ought to
be linked to the concept of the German philosopher
G. Hegel (1770-1861), who advocated the need to
build a comprehensive system of science, reflected
in his assertions “that the sum of the total is greater
than the sum of the parts” and that “parts cannot be
understood if they are evaluated in isolation from
the whole “%, one should acknowledge that, with
regard to marketing science, these sources reach to
its origins when, as a result of the profound social
transformations of the first half of the twentieth
century, which occurred as a result of the industrial
revolution in the “mass production and mass
distribution of goods and services that were changing
forever economic and social life” (Layton 2015, pp.
551-552), the creators of marketing discipline made
efforts to identify these phenomena.

Due to the fact, that they mostly were reformist
American economists educated in Europe, the
foundation of their work was the economic analysis of
emerged distribution systems, supported by classical
models of competition in economics (Layton 2015,
p. 552). This resulted in the marketing system being
“originally the central subject of marketing thinking”
(Wilkie and Moore 1999, p. 200).

The association of early marketing with
institutional economics (Kaminski 2016), “which put
forth certain concepts and principles that underpin
future research” (Wilkinson 2001, p. 25), and the
German Historical School imbued early marketing
with social character and encouraged one to capture
marketing issues through a systemic approach,
which in the early stages of the development of
marketing science included, among other things, an
attempt to explain such issues like (Savitt 1990):
why is marketing system needed; how does the
system work; what environmental and institutional
factors determine marketing; how does marketing
affect the environment and other institutions; what
borderlines exist between marketing and other social
institutions; how does marketing change depending
on the environment and the changes that take place
therein?

2 Although the fullest expression of the systemic approach is
found in the General Systems Theory (GST), which gained par-
ticular popularity in the 1950’s, its benefits can already be seen
in the works of Socrates, Plato and Aristotle. The history of the
interest in systems is discussed in detail in: Skyttner 2005.

of Macromarketing (JMM), w ktérym ujecie systemo-
we jest podej$ciem dominujgcym.

Wczesny etap rozwoju systemowego podejscia do
marketingu

Pomimo, iz niekiedy sadzi sie, Ze zainteresowanie
systemami marketingowymi oraz zwigzane z nimi
ujecie systemowe jest w marketingu nowym podej-
$ciem analitycznym, ktére wytonito sie jako reakcja
na rozszerzong interpretacje marketingu zwigzang ze
stanowiskiem P. Kotlera i S. Levy (1969) wyrazonym
w ich brzemiennym w skutkach artykule “Broadening
the Concept of Marketing”, ma ono w nauce o marke-
tingu znacznie dtuzsza i bogatsza tradycje. Nie wni-
kajac gtebiej w jego geneze, ktorej doktadne przeana-
lizowanie wykracza znacznie poza ramy niniejszego
artykutu, ktérg wiazac¢ nalezy z koncepcja niemiec-
kiego filozofa G. Hegla (1770-1861), opowiadajacego
sie za potrzeba budowy cato$ciowego systemu nauki,
znajdujacej odzwierciedlenie w jego stwierdzeniach,
»Ze suma catos$ci jest wieksza niz suma czesci” oraz ze
»Czesci nie moga by¢ zrozumiate jesli badane sg w izo-
lacji od cato$ci”?, uzna¢ nalezy, ze w odniesieniu do na-
uki o marketingu zZrddta te siegaja jej poczatkow, gdy
na skutek gtebokich przemian spotecznych pierwszej
potowy XX wieku, ktére nastapity w wyniku rewolucji
przemystowej w ,masowej produkcji i masowej dys-
trybucji towaréw i ustug, ktére na zawsze zmienity
zycie spoteczne i ekonomiczne” (Layton 2015, s. 551-
552), twércy marketingowej dyscypliny podjeli wysit-
ki na rzecz rozpoznania tych zjawisk.

Z uwagi na to, Ze byli nimi pochodzacy z USA wy-
ksztatceni gtéwnie w Europie reformatorsko nasta-
wieni ekonomi$ci, podstawg ich pracy byta analiza
ekonomiczna wytonionych systeméw dystrybucji,
znajdujaca wsparcie w klasycznych modelach konku-
rencji w ekonomii (Layton 2015, s. 552). Powodowato
to, Ze system marketingowy , byt pierwotnie central-
nym tematem marketingowego mys$lenia” (Wilkie
i Moore 1999, s. 200).

Zwiagzek wczesnego marketingu z ekonomig insty-
tucjonalng (Kaminski 2016), ,ktéra wniosta pewne
koncepcje i zasady, ktore staty sie podstawa przy-
sztych badan” (Wilkinson 2001, s. 25) oraz niemiec-
kg szkota historyczng nadawal wczesnemu marke-
tingowi spoteczny charakter oraz sklaniat do ujecia
zagadnien marketingowych w ujeciu systemowym,
ktére we wczesnym okresie rozwoju nauki o marke-
tingu objeto miedzy innymi prébe wyja$nienia takich
zagadnien jak (Savitt 1990): dlaczego potrzebny jest
system marketingowy, jak dziata system, jakie $rodo-
wiskowe i instytucjonalne czynniki warunkujg mar-
keting, w jaki spos6b marketing warunkuje otocze-
nie i inne instytucje, jakie granice istnieja pomiedzy
marketingiem a innymi instytucjami spotecznymi,
jak marketing zmienia sie w zaleznosci od otoczenia
oraz dokonujacych sie w nim zmian.

2 Chociaz podejscie systemowe swoj najpetniejszy wyraz znalazto
w og6lnej teorii systeméw (General Systems Theory, GST), kto-
ra szczeg6lna popularno$¢ zyskata w latach 50. XX wieku jego
korzys$ci widoczne s3 juz w pracach Sokratesa, Platona i Arysto-
telesa. Szczeg6towo historia zainteresowania systemami omo-
wiona zostata w: Skyttner 2005.
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Of particular importance for explaining these
issues were the works by such authors like: F. Clark
(1922), R. Breyer (1934), E. Duddy and D. Revzan
(1947,1953) and R. Vaile, E. Grether and R. Cox (1952).
The contribution of these authors to the development
of the systemic approach in marketing science is
discussed briefly below.

The systemic approach to marketing is clearly
evident in the works of one of the pioneers of
marketing, F. Clark, who as W. Alderson is considered
the father of contemporary marketing thought, who
synthesised the contributions of authors from the
early development stage of the discipline. F. Clark
combined the ideas of his predecessors, P. Cherington
(1920), H. Vanderblue (1921) and L. Weld (1916, 191743,
1917b), especially L. Weld, with whom he collaborated
on Marketing Agriculture Product in the United States
(Clark and Weld 1932). He took over the marketing
functions identified in agriculture and transformed
them to the marketing of manufactured goods.
L. Weld, as an agricultural economist, had a clear
perception of the interdependencies between the
elements of production, marketing and consumption,
which he considered as part of a broader system while
considering marketing functions to be the elements
that maintained the system (hence the link between
functionalism and the systemic approach which came
to dominate the field of marketing later on). Using the
commodity approach, within which he integrated all
of its functions, he paid his attention to, among others,
all parts of the system, which became the inspiration
for expanding systemic research in marketing.
Therefore, in F. Clark’s work Principles of Marketing
(1922), already circulated in 1919 as a script, and then
several times reviewed and expanded, the interest
in formulating integrated statements describing the
marketing system is conspicuous.

F.Clark, in contrastto the contemporary interestin
how businesses interact with customers, investigated
how market participants affect the prices,
transparency, capacity, efficiency and social justice
of the market (Savitt 1990, p. 294). The economic
paradigm of marketing by F. Clark was based on the
division of labour and consisted in “distinguishing
marketing as a set of economic activities and its
economic explanation as part of a wider economy”
(Savitt, 1990, p. 296). He considered marketing
as a social institution constituting part of a wider
economic effort, whose results should be settled not
only in the perspective of individual participants but
also in the perspective of a broader system.

Another author, who left his mark on the systemic
way of thinking about marketing, was R. Breyer.
His contribution to marketing science in the 30’s of
the twentieth century is known mainly due to his
work The Marketing Institution (1934). It consists
in shifting the focus of marketing analysis from
statics to dynamics and making it more abstract. In
his marketing approach, he incorporated ideas from
psychology and social psychology and sought to
develop a holistic view on marketing. He introduced
the concept of marketing flows by presenting
marketing structures as the flow of electrical current
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Szczegblne znaczenie z punktu widzenia wyja-
$nienia tych kwestii miaty prace takich autoréw jak:
F. Clark (1922), R. Breyer (1934), E. Duddy i D. Revzan
(1947, 1953) oraz R. Vaile, E. Grether i R. Cox (1952).
Ponizej oméwiono skrétowo wkitad wymienionych
autorow do rozwoju ujecia systemowego w nauce
o marketingu.

Systemowe ujecie marketingu wyraZnie widocz-
ne jest w pracach jednego z pionieréw marketingu F.
Clarka. Podobnie jak W. Alderson uznawany za ojca
wspotczesnej mysli marketingowej, ktéry zsyntety-
zowal dorobek autoréw wczesnego okresu rozwo-
ju dyscypliny, tak F. Clark potaczyt idee autorstwa
swoich poprzednikéw P. Cheringtona (1920), H.
Vanderblue (1921) i L. Welda (1916, 1917a, 1917b).
0d autoréw tych, szczegélnie L. Welda, z ktorym
wspotpracowat przy Marketing Agriculture Product in
the United States (Clark i Weld 1932) przejat funkcje
marketingowe zidentyfikowane w rolnictwie i zasto-
sowat je w odniesieniu do marketingu débr produk-
cyjnych. L. Weld jako ekonomista rolnictwa wyraz-
nie dostrzegat wspo6tzalezno$ci miedzy elementami
produkcji, marketingu i konsumpcji, ktore traktowat
jako czesci szerszego systemu, a jako elementy utrzy-
mujace system traktowat funkcje marketingowe
(stad zwigzek miedzy funkcjonalizmem a dominuja-
cym w okresie pdZniejszym w marketingu ujeciem
systemowym). Wykorzystujac podejscie towarowe
(commodity approach), w ramach ktérego integrowat
wszystkie funkcje, swoja uwage ktadt miedzy innymi
na wszystkie czesci systemu, co stato sie inspiracja
do rozszerzania systemowego badania marketin-
gu. Dlatego w pracy F. Clarka Principles of Marketing
(1922), rozpowszechnianej juz w 1919 r. w postaci
skryptu, a nastepnie kilkakrotnie ulepszanej i po-
szerzanej, wyraznie widoczne jest zainteresowanie
formutowaniem zintegrowanych wypowiedzi opisu-
jacych system marketingowy.

F. Clark inaczej niz w przypadku dzisiejszego za-
interesowania tym, jak przedsiebiorstwa oddziatuja
na klientéw, badat jak uczestnicy rynku wptywaja
na ceny, jego przejrzystosé, wydajnos¢, efektywnos¢
i sprawiedliwo$¢ spoteczna (Savitt 1990, s. 294). Eko-
nomiczny paradygmat marketingu F. Clarka opierat
sie na podziale pracy i polegal na ,wyodrebnieniu
marketingu jako zbioru dziatan ekonomicznych i jego
ekonomicznym wyjasnieniu jako czeSci szerszej go-
spodarki” (Savitt, 1990, s. 296). Marketing traktowat
on jako spoteczng instytucje stanowiaca czes$¢ szer-
szego wysitku ekonomicznego, ktérego rezultaty
powinny by¢ rozliczone nie tylko w rozumieniu poje-
dynczych uczestnikow, lecz takze szerszego systemu.

Kolejnym autorem, ktéry wywart na systemowy
spos6b myslenia o marketingu byt R. Breyer. Jego
wktad do nauki o marketingu w latach 30. XX w. zna-
ny jest gtéwnie za sprawg jego The Marketing Institu-
tion (1934). Polegat na przesunieciu marketingowej
analizy od statyki do dynamiki oraz uczynieniu jej
bardziej abstrakcyjng. W swoim ujeciu marketingu
wiaczat idee z psychologii i psychologii spotecznej
i starat sie rozwina¢ holistyczne spojrzenie na mar-
keting. Wprowadzit pojecie przeptywéw marketin-
gowych przedstawiajac struktury marketingowe
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through cable networks (Wilkinson 2001, p. 28)3. His
analysis of marketing issues, however, still had, just
as in the case of F. Clark and other authors of that
period, a macro character.

The dynamism of R. Breyer’s approach consisted
in demonstrating “how a marketing institution
(...) operates in the framework of various market
conditions and properties” (Breyer, 1934, p. V) and
the contribution to making marketing more abstract
consisted in approaching the problem of balance
using concepts borrowed from physics. “While Clark’s
studies were based on the observations of the world
around him, and in spite of his using general concepts,
his works were generally devoid of abstraction. The
publication by R. Breyer (...) marked a fundamental
turn of the theory of marketing towards abstraction.
(...) the authors presenting their views on marketing
did not seek means of clarification beyond concepts
such as balance, described earlier in economics. R.
Breyer used Clark’s economically inspired analyses
and, using the principles of physics, transformed them
in order to deal with the problem of the dynamics of
marketing. Although he continued to treat marketing
as an economic institution, he developed a distinct
paradigm”, claims R. Savitt (1990, p. 296).

R. Breyer’s marketing theory, though never so
described, emerged from the perception of the dual
nature of human behaviour in the sphere of economic
activity and management, which encompass the area
of production and consumption. The first one is the
production of goods, defined by R. Breyer as the
producing capacity in society forming the value of
goods and services, the second one is the consuming
capacity, which consists in the use of goods to meet
the constantly revived needs of man. On the basis
of this general observation, R. Breyer assumed that
markets encompass two fields distinct from one
another: positive and negative ones. The positive
fields are the producing capacity in society, and the
negative fields - the consuming capacity, devastating
objects created to satisfy the buyer’s deficiencies and
expectations.

The juxtaposition of positive and negative fields
was defined by R. Breyer as “circuit contracts” in
which - similarly to the flows of electric current
- there occur flows between the sides of market
exchange. The flow of current in the marketing
circuit was perceived by him as a three-channel flow.
The first channel carries orders from the negative
field (consumer) to the positive one (producer), the
second one carries products from the positive field to
the negative one, and the third one carries payments
in the opposite direction (Breyer 1934).

This concept, whose main merit was “to provide
a systemically oriented approach for the description,
conceptualisation and quantification of the channels
for the sake of better channel control efficiency
improvement” (Wilkinson 2001, p. 28), was developed

3 It is difficult to determine precisely where the term “flow”
originates from. It is present in the work of A. Shaw, Some
Problems in Market Distribution (1912), in the context of the
fuction of market distribution. It was later used by other authors
(e.g. Maynard etal. 1927). However, it was used best by R. Breyer
(1934) to illustrate the movement accompanying marketing.

jako przeptyw pradu elektrycznego poprzez sieci
przewodéw” (Wilkinson 2001, s. 28)%. Jego analiza
zagadnien marketingowych miata jednak w dalszym
ciagu, podobnie jak w przypadku F. Clarka i innych
autoréw tego okresu, charakter makro.

Dynamizm ujecia R. Breyera polegal na ukazaniu
sjak instytucja marketingowa (...) dziala w ramach
réznych warunkéw i wtasciwosci rynku” (Breyer
1934, 5.V), awktad wuczynienie marketingu bardziej
abstrakcyjnym na podejsciu do problemu réwnowagi
przy wykorzystaniu poje¢ zaczerpnietych z fizyki.
,Podczas gdy opracowania Clarka bazowaty na ob-
serwacjach $wiata wokét niego, i mimo iz wykorzy-
stywat on ogdlne pojecia, jego prace byty zasadniczo
pozbawione abstrakcji. Wraz z publikacja R. Breyera
(...) teoria marketingu dokonata zasadniczego zwro-
tu w kierunku abstrakciji. (...) autorzy wypowiadajacy
sie na temat marketingu nie szukali srodkéow wyja-
$nienia poza koncepcjami takimi jak réwnowaga opi-
sanymi wcze$niej w ekonomii. R. Breyer wykorzystat
inspirowane ekonomicznie analizy Clarka i, stosujac
zasady fizyki, przeksztaicit je w celu uporania sie
z problemem dynamiki marketingu. Chociaz ciagle
traktowat marketing jako instytucje ekonomiczna,
rozwinat odrebny paradygmat” twierdzi R. Savitt
(1990, s. 296).

Teoria marketingu R. Breyera, chociaz nigdy nie
byta w ten sposoéb okre$lana, wyrastata z dostrzeze-
nia dualnego charakteru ludzkich zachowan w sferze
gospodarowania, ktére obejmuja obszar produkcyj-
ny i konsumpcyjny. Pierwszy to wytwarzanie débr,
okreslone przez R. Breyera jako produkcyjne mozli-
wosci spoteczenstwa (producing capacity in society)
tworzace warto$¢ dobr i ustug, drugi to ich konsumo-
wanie (consuming capacity), polegajace na uzytkowa-
niu débr w celu zaspokajania nieustannie odradzaja-
cych sie potrzeb cztowieka. Na podstawie tej ogdlnej
obserwacji R. Breyer przyjat, ze rynki obejmuja dwa
rozne od siebie pola: pozytywne i negatywne. Pola
pozytywne to zdolno$¢ produkowania w spoteczen-
stwie, a pola negatywne - zdolno$¢ konsumowania,
niszczaca rzeczy stworzone do usatysfakcjonowania
niedoboréw i oczekiwan kupujacego.

Zestawienie pozytywnych i negatywnych pol
okreslone zostato przez R. Breyera jako obwodo-
we kontrakty (circuit contracts), w ktérych - analo-
gicznie do przeptywdw pradu elektrycznego - maja
miejsce przeptywy miedzy stronami wymiany ryn-
kowej. Przeptyw pradu (flow of current) dla obwodu
marketingowego (marketing circuit) postrzegatl on
jako tréjkanatowy przeptyw. Pierwszy kanat niesie
zamoOwienia z pola negatywnego (konsument) do
pozytywnego (producent), drugi produkty od pola
pozytywnego do negatywnego, a trzeci ptatnosci
w przeciwnym kierunku (Breyer 1934).

Koncepcje te, ktorej gtéwna zastuga byto ,do-
starczenie systemowo zorientowanego podejs$cia do

3 Trudno jednoznacznie okresli¢ skad pochodzi pojecie ,prze-
ptyw”. Obecne jest ono w pracy A. Shawa, Some Problems in Mar-
ket Distribution (1912), w konteks$cie funkcji dystrybucji ryn-
kowej. P6zniej stosowane byto ono przez innych autoréw (np.
Maynard i in. 1927). Jednak najpelniej wykorzystane zostato
przez R. Breyera (1934), aby zilustrowaé towarzyszacy marke-
tingowi ruch.
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by R. Breyer in his later work Quantitative Systemic
Analysis and Control (1949), which was subsequently
used by R. Vaile, E. Grether and R. Cox in the work
Marketing in the American Economy (1952), to discuss
marketing channels and flows in relation to the
actually existing economy.

The presence of a systemic approach to marketing
was also continued in marketing science in the
1950’s of the twentieth century. The conceptual
and intellectual work of F. Clark and R. Breyer was
synthesised and pushed forward by two important
studies that constituted an important step in
developing a systemic approach to marketing. It was
the work by E. Duddy and D. Revzan Marketing: An
Institutional Approach first published in 1947 and
the study Marketing in the American Economy (Vaile,
Grether and Cox 1952) mentioned earlier. Beginning
with the second edition of the first one of the listed
studies, (Duddy and Revzan 1953), its authors,
following Breyer, experimented with abstract
approaches to marketing. Resorting this time to
an analogy borrowed from biolog and following
economists (e.g. Copeland 1931) they stressed that
marketing is not only a social but also a biological
science. This thesis, which was also present in
institutional economics, was based on the statement
that “it examines group relations between living
organisms of the species homo sapiens”. Therefore,
the focus of interest for the researchers of marketing
falls on “an economic order as a complete organic
structure, functioning through a large variety of
marketing structures in the distribution process.”
It was emphasised that “the entire economy is
characterised by group activity (...), and cooperation
rather than competition becomes the basic principle
of organisation” (Duddy and Revzan 1953, pp. 621-
622), and personal interest is a motivating but not
the only causative force underlying undertaken
action. Using a biological analogy, the emphasis of
the discussion was on the “growth and change of an
institution encountering changing conditions” (ibid.,
p. 18). This “holistic-institutional approach is an
early attempt to incorporate the concepts of system
theory into the analysis of marketing structures.
Unfortunately, the discussed work was disregarded
by subsequent researchers because “the definition
of institution became linked to a very narrow and
idle approach that describes types of marketing
organisations and their functions (..). Also, their
theoretical contribution was hidden in a supplement
to a somewhat more traditional marketing textbook,
which did not contribute to its promotion”, claims I.
Wilkinson (2001, p. 28).

An equally important work, from the point of
view of the systemic approach to marketing, is
the classical book written by R. Vaile, E. Grether
and R. Cox, entitled Marketing in the American
Economy (1952). “It combined standpoints of many
researchers to create a framework for the analysis
of the society’s marketing system, including the
complex structure of related institutions forming
production and distribution systems” (Wilkinson
2001, p. 28). The work begins with a chapter
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opisania, konceptualizacji i oznaczenia iloSciowe-
go kanatéw w celu lepszej kontroli kanatu i popra-
wy efektywnosci” (Wilkinson 2001, s. 28), R. Brey-
er rozwinal w swojej pézniejszej pracy Quantitative
Systemic Analysis and Control (1949), ktéra nastepnie
wykorzystana zostata przez R. Vaile’a, E. Grethera
i R. Coxa w pracy Marketing in the American Econo-
my (1952), w oméwieniu kanatéw marketingowych
i przeptywdédw w odniesieniu do realnie istniejacej go-
spodarki.

Obecnos¢ systemowego podejscia do marketingu
kontynuowana byta w nauce o marketingu réwniez
w latach 50. XX wieku. Koncepcyjng i intelektualng
prace F. Clarka i R. Breyera zsyntetyzowaty i pchne-
ty naprz6d dwa istotne opracowania, ktére stano-
wity wazny krok na drodze rozwoju systemowego
podejscia do marketingu. Byta to praca E. Duddy’ego
i D. Revzana Marketing: An Institutional Approach
wydana po raz pierwszy w 1947 r. oraz wspomnia-
ne wczes$niej opracowanie Marketing in the Ameri-
can Economy (Vaile, Grether i Cox 1952). Poczawszy
od drugiego wydania pierwszego z wymienionych
opracowan (Duddy i Revzan 1953) jego autorzy, wzo-
rem R. Breyera, eksperymentowali z abstrakcyjnymi
ujeciami marketingu. Odwotujac sie tym razem do
analogii zaczerpnietej z biologii, podkres$lali za eko-
nomistami (np. Copeland 1931), Ze marketing jest nie
tylko nauka spoteczna, lecz takze biologiczng. Teza
ta, ktdéra obecna byta réwniez w ekonomii instytu-
cjonalnej, zostata oparta na stwierdzeniu, ze ,bada
on relacje grupowe miedzy Zyjacymi organizmami
rodzaju homo sapiens”. Dlatego w centrum zaintere-
sowania badaczy marketingu jest ,porzadek gospo-
darczy jako organiczna cato$¢ funkcjonujgca przez
duza réznorodnos¢ struktur marketingowych w pro-
cesie dystrybucji”. Podkreslano, ze ,cata gospodarke
charakteryzuje dziatanie grupowe (...), a wspoétpraca
bardziej niz konkurencja staje sie podstawowgq za-
sadg organizacji” (Duddy i Revzan 1953, s. 621-622),
a wlasny interes jest motywujaca, lecz nie jedyna sita
sprawcza podejmowania dziatan. Stosujgc analogie
biologiczng, akcent rozwazan potozono ,na wzrost
i zmiane instytucji spotykajacej zmieniajace warun-
ki” (tamze, s. 18). To ,holistyczno-instytucjonalne po-
dejscie jest wczesng proba wiaczenia pojec teorii sys-
temu do analizy struktur marketingowych. Niestety
omawiana praca byta pomijana przez po6Zniejszych
badaczy, poniewaz ,okreslenie instytucje zostato
powigzane z bardziej waskim i jatowym podej$ciem
opisujagcym rodzaje organizacja marketingowych
i ich funkcje (...). Rdwniez ich teoretyczny wktad byt
ukryty w dodatku do skadinagd bardziej tradycyjnego
marketingowego podrecznika, co nie pomogto jego
promocji” twierdzi I. Wilkinson (2001, s. 28).

Réwnie wazng z punktu widzenia systemowego
podejscia do marketingu klasyczna praca jest ksiaz-
ka, ktorej autorami sa R. Vaile, E. Grether i R. Cox pt.
Marketing in the American Economy (1952). ,,Potaczy-
ta ona myslenie wielu badaczy w celu stworzenia ram
do analizy systemu marketingowego spoteczenstwa,
wlaczajac ztozona strukture powigzanych instytucji
tworzacych systemy produkcji i dystrybucji” (Wil-
kinson 2001, s. 28). Praca rozpoczyna sie od rozdzia-



Systemic paradigm in the tradition...

Paradygmat systemowy w tradycji nauki...

devoted to the complexities of breakfast, showing
the complexity of organisations and transactions
involved in combining a range of goods and services
necessary for an average American family to enjoy
shared breakfast consumption. The role of marketing
was characterised in terms of collecting, sorting and
dispersing and marketing flows, and also some rules
for the emergence of intermediaries and other forms
of marketing organisation were described. The spatial
structure of the channel network was considered as
well as the division of labour between different types
of organisations.

W. Alderson’s contribution

At the end of the 1940’s of the twentieth century
the two leading post-war marketing researchers
W. Alderson and R. Cox (1948) drew attention to
the need to build a general marketing theory. They
suggested that gathering parts of the existing
marketing theories and related social science works
is more necessary than “almost incidental gathering
of facts” to build an “exhaustive and convincing
marketing theory”. The approach to marketing
analysis proposed by them was described by the
authors as “group behaviourism”, which deals with
“examining marketing processes from the point
of view of the goals they serve” (ibid., p. 148) and
is interpreted as a part of broader knowledge in
the field of social sciences. Since, according to the
assumptions of the science of systems, the main
premise of the systemic approach is the integration
of science, they view marketing theory as an element
of a greater knowledge of human behaviour, part of
general science of human behavior.

The starting point for the presented concepts were
the three then existing early schools of marketing
thought, mentioned earlier: product, functional and
institutional schools, making a joint contribution to
the understanding of flows, functions and structures
of distribution channels. Generalizing their
achievements, the authors suggested that the proper
foundation for theory of marketing should be laid by
the concept of “organised behaviour systems”, which
they understood as households and enterprises that
interacted with each other as entities examined in the
framework of a general behavior system. Thus, they
paved the way for the concept of marketing systems
as generalisations of organised behaviour systems,
existing at different levels of aggregation, endowed
with structural, functional properties, as well as
properties allowing for achieving specific results and
adopting survival as their primary goal.

This concept was presented in the book published
nine years later by W. Alderson (1957) Marketing
Behavior and Executive Action. In this book the
author presented a normative theory of marketing
systems, in which, among nearly sixty references to
the concepts of a system, he discussed such issues as
“organised behaviour systems” (ibid., 35), “survival
and growth of the system” (ibid., p. 52), “ input and
output systems “(ibid., p. 65). Although he did not

tu poswieconego zawito$ci $niadania (complexities
of breakfast), ukazujacego zlozono$¢ organizacji
i transakcji zaangazowanych w potaczenie asorty-
mentu débr i ustug koniecznych do tego, aby przeciet-
na amerykanska rodzina mogta cieszy¢ sie wspélnie
spozywanym $niadaniem. Rola marketingu byta cha-
rakteryzowana w kategoriach zbierania (collecting),
sortowania (sorting) i rozpraszania (dispersing) oraz
marketingowych przeptywéw, a takze opisane zo-
staty niektore zasady pojawiania sie posrednikow
iinne formy organizacji marketingu. Rozwazana byta
przestrzenna struktura sieci kanatéw, jak réwniez
podziat pracy miedzy réznymi typami organizacji.

Wktad W. Aldersona

Pod koniec lat 40. XX wieku dwaj czotowi badacze
marketingu okresu powojennego W. Alderson i R. Cox
(1948) zwrdcili uwage na potrzebe budowy ogdlnej
teorii marketingu. Sugerowali, ze bardziej niz ,pra-
wie przypadkowe zbieranie faktow” konieczne jest
zebranie fragmentéw istniejgcej teorii marketingu
i powigzanych prac w naukach spotecznych celem
budowy ,wyczerpujacej i przekonujacej teorii mar-
ketingu”. Zaproponowane przez siebie podejscie do
analizy marketingu autorzy okreélili jako grupowy
behawioryzm (group behaviorism), ktéry zajmuje sie
,badaniem proceséw marketingowych z punktu wi-
dzenia celéw jakim one stuzg” (tamze, s. 148) i inter-
pretowany jestjako czesc¢ szerszej wiedzy w obszarze
nauk spotecznych. Poniewaz, zgodnie z zatozeniami
nauki o systemach, gléwna przestanka podejscia
systemowego, jest zintegrowanie nauk, teoria mar-
ketingu to wedtug nich element szerszej wiedzy na
temat ludzkich zachowan, fragment ogdlnej nauki po-
Swieconej ludzkim zachowaniom (general science of
human behavior).

Punktem wyj$cia zaprezentowanej przez nich
koncepcji byly wymienione wczes$niej trzy istniejace
w tym czasie wczesne szkoty mysli marketingowej
produktowa, funkcjonalna i instytucjonalna, wno-
szace wspollny wktad w zrozumienie przeptywoéw,
funkcji i struktury kanatéw dystrybucji. Uogoélnia-
jac ich dorobek autorzy zasugerowali, Zze wtasciwa
podstawg dla teorii marketingu powinno by¢ pojecie
»Zorganizowanych systeméw zachowan” (organized
behavior systems), przez ktére rozumieli gospodar-
stwa domowe i przedsiebiorstwa, wchodzace z soba
w interakcje jako podmioty rozpatrywane w ramach
ogolnego systemu zachowan. Utorowali w ten sposéb
droge do koncepcji systeméw marketingowych jako
generalizacji zorganizowanych systemoéw zachowan,
istniejacych na réznych poziomach agregacji, obda-
rzonych wtasciwos$ciami strukturalnymi, funkcjonal-
nymi i osiggania okredlonych wynikéw oraz przyj-
mujgcymi przetrwanie jako swéj zasadniczy cel

Koncepcja ta przedstawiona zostata w wydanej
dziewie¢ lat pdZniej ksigzce W. Aldersona (1957) Mar-
keting Behavior and Executive Action. Autor przedsta-
wit w niej normatywna teorie systeméw marketingo-
wych, w ktére wsrdd blisko sze$¢dziesieciu odniesienn
do pojec¢ systemu omawiat takie zagadnienia jak ,zor-
ganizowane systemy zachowan” (tamze, s. 35), ,prze-
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refer directly to this work, he was under the distinct
influence of K. Boulding’s “General Systems Theory -
The Skeleton of Science” (1956) and the key ideas of
the systemicapproach presented by L. von Bertalanffy
in his work General Systems Theory (1951).

W. Alderson developed these assumptions in
his next work Dynamic Marketing Behavior (1965).
Explaining the adaptation processes that evolve in
the adjustment of goods to the needs of the human
community, he went beyond the narrow view of
economic efficiency, drawing closer to social sciences,
particularly cultural ecology (Layton 2015).

When describing marketing, W. Alderson (1957, p.
13) indicated that it referred to the group behavior
of individuals participating in exchange between
consuming groups and supplying groups (ibid., p.
15). In order to describe the above-mentioned
elements, he used the concept of organised behaviour
systems, claiming that “the functionalist approach
to marketing theory starts with organised behavior
systems” (ibid., p. 32).

Organised behaviour systems, being of particular
interest to W. Alderson, are households and
enterprises participating in the marketing process.
The former are the primary source of demand for
goods and services, gathering goods to improve
their standard of living and transforming goods and
services into satisfaction, and the latter is the basic
supply unit in the society, transforming the demand
of households into goods and services, producing or
providing products and services which are aimed at
one’s own survival and growth. Organised behaviour
systems, which are important from the marketing
point of view, are also channel systems which
are more loosely connected than households and
enterprises, with marketing tasks being conducted
by organizing exchange between them.

Organised behaviour systems encompass the
economic and behavioural dimensions, as well as
subsystems through which their work is planned
and conducted, and the members of the system are
remunerated. These are: the systems of government,
communication, input-output and the system of
internal and external control (ibid., p. 33).

“A system has its environment, and the balance
between the system and the environment may
change” (ibid., p. 52). In order to survive, organised
behaviour systems must constantly adaptto the needs
of their members and changes in the environment.
The market is an adaptation mechanism that exists
to match varied input requirements of buyers to
diversified output assortments.

Marketing activity is a specific type of activity
in the sphere of exchange necessary to bring about
market transactions between the units of demand
and supply. The concepts of “buying” and “selling”
are employed for this activity, and the marketing
roles of units are organised around these actions.
Organised behavior systems play the role of buyers
and sellers during the implementation of these
actions. The basic unit of analysis, mentioned by W.
Alderson, from the point of view of the function of
marketing, is a market transaction. It is a voluntary
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trwanie i wzrostsystemu” (temze, s. 52), ,systemy wej-
$cia i wyjscia” (tamze, s. 65). Chociaz nie odwotywat
sie bezposrednio do tego opracowania, byt pod wyraz-
nym wptywem K. Bouldinga , General Systems Theory
- The Skeleton of Science” (1956) oraz kluczowych idei
podejscia systemowego prezentowanych przez L. von
Bertalanffy w pracy General Systems Theory (1951).

Zatozeniate W. Alderson rozwinat w swojej kolejnej
pracy Dynamic Marketing Behavior (1965). Wyja$niajac
procesy adaptacyjne, ktére ewoluuja w dopasowaniu
dobr do potrzeb ludzkich zbiorowos$ci wychodzit poza
waskie ujecie efektywnos$ci ekonomicznej zblizajac sie
do nauk spotecznych, szczegélnie ekologii kulturowej
(cultural ecology) (Layton 2015).

Opisujac marketing W. Alderson (1957, s. 13) wska-
zywal, Ze odnosi sie on do grupowych zachowan jed-
nostek uczestniczacych w wymianie dokonywanej
miedzy grupami konsumentéw (consuming groups)
oraz grupami dostawcow (supplying groups) (tamze, s.
15). W celu opisania wyzej wymienionych elementéw
wykorzystywatl pojecie zorganizowanych systemoéow
zachowan, twierdzac, ze ,funkcjonalistyczne podej-
Scie do teorii marketingu rozpoczyna sie od zorgani-
zowanych systeméw zachowan” (tamze, s. 32).

Zorganizowanymi systemami zachowan, stano-
wigcymi szczegblny przedmiot zainteresowania W.
Aldersona, uczestniczagcymi w procesie marketingo-
wym s3g gospodarstwa domowe i przedsiebiorstwa.
Pierwsze s3 podstawowym Zrddtem popytu débr
i ustug, gromadzac dobra w celu poprawy swojego
poziomu zycia oraz przeksztatcajac dobra i ustu-
gi w satysfakcje, drugie to podstawowa jednostka
podazy w spoteczenstwie, przeksztatcajaca popyt
gospodarstw domowych na dobra i ustugi, produ-
kujgca lub dostarczajgca produkty i ustugi, majac na
celu wtasne przetrwanie i wzrost. Zorganizowanymi
systemami zachowan, waznymi z punktu widzenia
marketingu, sa rowniez systemy kanatéw, ktére sa
bardziej luzno powigzane niz gospodarstwa domowe
i przedsiebiorstwa, a zadania marketingowe realizu-
ja poprzez organizowanie wymiany pomiedzy nimi.

Zorganizowane systemy zachowan obejmuja wy-
miar ekonomiczny i behawioralny oraz subsyste-
my poprzez ktére planowana i prowadzona jest ich
praca, a cztonkowie systemu wynagradzani. S3 to:
system wtadzy, system komunikacji, system wejscia
i wyjscia oraz system regulacji wewnetrznych i ze-
wnetrznych (tamze, s. 33).

,System ma otoczenie, a réwnowaga miedzy sys-
temem i otoczeniem moze ulega¢ zmianie” (tamze,
s. 52). W celu przetrwania zorganizowane systemy
zachowan muszg stale dostosowywac sie do potrzeb
swoich cztonkéw oraz zmian w otoczeniu. Mechani-
zmem adaptacyjnym jest rynek, ktdry istnieje w celu
dopasowania zréznicowanych wejSciowych wyma-
gan kupujacych (input requirements) do zréznicowa-
nej produkcji sprzedajacych (output assortments).

Dziatalno$¢ marketingowa jest szczeg6lnym ro-
dzajem dziatan w sferze wymiany koniecznych do
doprowadzenia do transakcji rynkowych pomiedzy
jednostkami popytu i podazy. Do dziatalnosci tej
wyKorzystywane sg pojecia ,kupowanie” i ,sprze-
dawanie”, a wokot dziatan tych zorganizowane sa
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agreement between the seller and the buyer, which
creates a legal obligation to provide products and
services in return for money.

In order to meet the requirements of a household
for a given commodity or service, more than one
market transaction is usually used. This is due to
the fact that manufacturing operations are usually
split between many specialised manufacturers.
In addition, marketing transformation processes
connecting the producer to the household or
another producer are divided between a series
of  transactions between interconnected,
specialised markets. Each of the specialised
market transactions results in a contract (outputs),
but many of these results depend on specialised
transactions. For example, the processes of
material transformation take place as part of the
transaction between a wholesaler and a retailer,
depending on the material transformations in
the transactions between a manufacturer and
awholesaler and between a transport company and
the final consumer (Dixon and Wilkinson 1989).

The concept, introduced by W. Alderson to
describe this complexity is “transvection” (Alderson
1965, pp. 21 and 86). He defined it as “the unit
system operation through which the end product
is placed in the hands of the consumer after going
through all intermediate shifts and transformations,
beginning with the raw materials in the original
state” (ibid., p. 84). The link between transaction
and transvection is such that each single transaction
is part of market transvection. Transvection is a set
of successive transactions - from the sale of raw
materials through the intermediate purchases and
sales to the purchaser of the end product or service
together with the resulting transformations, from
the raw materials to the end products received by the
consumer. It includes all the marketing activities that
can be observed in a single marketing channel.

Thus, transvection acts as an intermediary
between single (individual transactions) and the
overall marketing process, delineating the boundaries
between micro and macro perspectives on marketing
problems.*. It is closely related to another original
marketing concept, the distribution channel. The
concepts of transvection and channel are similar to
each other and describe two sides of the same issue.
The difference between them is that the channel
describes a structure and is relatively static (it can be
compared to a river bank defining the direction of its
current) while transvection is an activity or a process
which is more dynamic and can be described by an
analogy to water flowing down the riverbed defined
by the river banks.

Work connected with the realisation of
transaction and transvection is associated with
different kinds of sorting processes, i.e., allocating,
accumulating, sorting out and assorting. It results
from “discrepancies of assortments” between the

4 For this reason, transvection is a concept that is particularly im-
portant in the development of marketing science. Unlike many of
the marketing concepts, which are mostly borrowed, transvec-
tion is an original concept created for its needs.

marketingowe role jednostek. Zorganizowane syste-
my zachowan odgrywaja role kupujacych i sprzeda-
jacych podczas realizacji tych dziatan. Podstawowg
jednostka analizy, wymieniang przez W. Aldersona
z punktu widzenia funkcji marketingu, jest transak-
cja rynkowa (market transaction). Jest nig dobrowol-
ne porozumienie miedzy sprzedajacym i kupujacym,
ktore tworzy prawne zobowigzanie do przekazania
produktéw i ustug w zamian za pieniadze.

W celu spetnienia wymagan gospodarstwa domo-
wego dla danego dobra lub ustugi wykorzystywana
jest zazwyczaj wiecej niz jedna transakcja rynkowa.
Wynika to z faktu, ze dziatania produkcyjne podzielo-
ne sg zwykle miedzy wielu wyspecjalizowanych pro-
ducentéw. Ponadto procesy marketingowego prze-
ksztatcenia tgczace producenta z gospodarstwem
domowym lub innym producentem podzielone s3
pomiedzy szeregiem transakcji wzajemnie powigza-
nych, wyspecjalizowanych rynkéw. Kazda z wyspe-
cjalizowanych transakcji rynkowych skutkuje kon-
traktem (outputs), lecz wiele z tych wynikéw zalezy
od wyspecjalizowanych transakcji. Przyktadowo,
procesy materialnej transformacji majg miejsce jako
cze$¢ transakcji miedzy hurtownikiem i detalista,
zalezac od proceséw materialnego przeksztatcenia
majacych miejsce transakcji pomiedzy producentem
i hurtownikiem i miedzy firma transportowg a osta-
tecznym konsumentem (Dixon i Wilkinson 1989).

Pojeciem, wprowadzonym przez W. Aldersona dla
opisania tej ztozonosci jest transfekcja (transvection)
(Alderson 1965, s. 21 i 86). Zostata ona zdefiniowa-
na przez niego jako ,jednostka dziatania systemu
poprzez ktoérg dany produkt koncowy jest umiesz-
czony w rekach konsumenta po przej$ciu wszystkich
posredniczgcych przemieszczen i przeksztatcen po-
czawszy od oryginalnych surowcéw w stanie pier-
wotnym” (tamze, s. 84). Zwigzek miedzy transakcja
a transfekcja polega na tym, ze kazda pojedyncza
transakcja jest elementem rynkowej transfekcji.
Transfekcja to zbiér nastepujgcych po sobie trans-
akcji - poczawszy od sprzedazy surowcéw poprzez
posredniczace zakupy i sprzedaz do nabywcéw kon-
cowego produktu lub ustugi wraz z dokonujacymi
sie w ich efekcie przeksztatceniami, poczawszy od
surowcow do produktéw koncowych, ktére uzyskuje
konsument. Obejmuje ona wszystkie dziatania mar-
ketingowe, jakie mozna zaobserwowaé¢ w pojedyn-
czym kanale marketingowym.

Transfekcja posredniczy zatem pomiedzy poje-
dynczymi (indywidualnymi transakcjami) i cato-
$ciowym procesem marketingowym, wyznaczajac
granice pomiedzy mikro i makroujeciem problemow
marketingowych*. Scisle zwigzana jest z innym ory-
ginalnym pojeciem marketingowym, jakim jest kanat
dystrybucji. Transfekcja i kanat to pojecia do siebie
zbliZone, opisujace dwie strony tego samego zagad-
nienia. R6Znica pomiedzy nimi polega na tym, ze
kanat opisuje strukture i jest stosunkowo statyczny
(poréwna¢ mozna go do brzegéw rzeki wyznaczaja-

4 7 tego powodu transfekcja jest pojeciem szczegoélnie istotnym
dla rozwoju nauki o marketingu. W odréznieniu do znaczniej
czesci poje¢ marketingowych, ktére sa w znacznym stopniu po-
jeciami zapozyczonymi jest ona oryginalnym pojeciem stworzo-
nym na jej potrzeby.
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seller and the buyer due to differences in time, place,
form, property, which separate manufacturers
and consumers and must be overcome through
these processes, and in the macro sense constitute
conglomerates of resources existing in nature
separate from the significant assortments of goods
and services expected by the society.

Given the heterogeneity of demand and supply,
the primary objective of marketing is to influence
transactions by matching demand segments with
supply segments (Alderson 1957, pp. 195-199). In
marketing systems, transactionsand transformations
change into decisions and negotiations between
buyers and sellers regarding the sorting of goods and
thus facilitate transformations of time, space and
form.

The application of the enumerated concepts
allowed W. Alderson to describe the marketing
process, which can be summarised as follows:
purchase and sale form a market transaction, a set
of transactions forms a marketing transvection and
a set of transvections forms the overall marketing
process. In this process, flows can be observed.
The most important ones of them are: possession,
ownership, financing, risk taking and transfer of
information.

W. Alderson treated marketing as a social security
institution which is part of a broader social system
with which the marketing system interacts. His
most important observation from the point of view
of marketing activities, which resulted from the
systemic approach to marketing proposed by him, is
that “the system does not have objectives separate
from the objectives of its individual participants”
(Alderson 1957, p. 52).

The systemic approach to marketing issues
proposed by W. Alderson has played a particularly
important role from the perspective of the
development of marketing science. It is examined
from the point of view of the development of
marketing thought schools, the status of marketing
science as an independent scientific discipline and
the construction of the general marketing theory
(Kaminski 2017a).

Systemic approach before the foundation of JMM

After W. Alderson’'s death in 1965, his
accomplishments in the scope of the systemic
approach to marketing were developed by his
numerous continuators (co-workers and students).
This has resulted in a number of studies devoted to
marketing systemsthathavesignificantly contributed
to broadening the accomplishments of the systemic
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cych kierunek jej nurtu) podczas gdy transfekcja to
aktywnos¢ lub proces, ktéry jest bardziej dynamicz-
ny i ktory opisa¢ mozna poprzez analogie wody pty-
nacej w korycie wyznaczonym przez brzegi rzeki.

Praca zwigzana z realizacjg transakcji i trans-
fekcji, jest wigzana z réznymi rodzajami procesow
sortowania, tj. rozmieszczaniem (allocating), groma-
dzeniem (accumulating), rozdzielaniem (storting out)
i segregowaniem (assorting). Wynika ona z rozbiez-
nosci asortymentoéw (discrepancies of assortments)
pomiedzy sprzedajacym i kupujgcym, ktére wynikaja
z réznic czasu, miejsca, formy, wiasnosci, i oddzielaja
producentéw i konsumentéw, i musza by¢ przezwy-
ciezone poprzez te procesy, a w sensie makro stano-
wig oddzielone konglomeraty zasob6w istniejacych
w naturze od znaczacych asortymentéw ddébr i ustug
oczekiwanych przez spoteczenstwo.

Biorac pod uwage heterogeniczno$¢ popytu i do-
staw, podstawowym celem marketingu jest wpty-
wanie na wymiany poprzez dopasowanie segmen-
tow popytu z segmentami dostaw (Alderson 1957, s.
195-199). Transakcje i przeksztatcenia zmieniajg sie
w systemach marketingowych w decyzje i negocjacje
miedzy kupujacymi i sprzedajacymi dotyczace sor-
towania débr umozliwiajac przeksztalcenia czasu,
przestrzeni i formy.

Zastosowanie wymienionych pojeé¢ pozwolito W.
Aldersonowi na opisanie procesu marketingowego,
ktory podsumowac mozna nastepujaco: zakup i sprze-
daz tworza transakcje rynkowa, zbiér transakcji two-
rzy marketingowa transfekcje, a zespét transfekcji
tworzy cato$ciowy proces marketingowy. W procesie
tym zaobserwowa¢ mozna przeptywy, z ktérych naj-
wazniejsze to: wtadanie, posiadanie, finansowanie, po-
noszenie ryzyka oraz przekazywanie informaciji.

W. Alderson traktowat marketing jako system
spoteczny oraz instytucje zabezpieczajaca potrzeby
spoteczne, ktéra jest czescia szerszego systemu spo-
tecznego, z ktérym system marketingowy wchodzi
w interakcje. Jego najwazniejszym spostrzezeniem
z punktu widzenia oceny dziatan marketingowych,
wynikajacym z zaproponowanego przez niego sys-
temowego ujecia marketingu, jest stwierdzenie, ze
,System nie posiada celéw odrebnych do celéw jego
indywidualnych uczestnikow” (Alderson 1957, s. 52).

Zaproponowana przez W. Aldersona systemowe
ujecie zagadnien marketingowych odegrato szczego6l-
nie istotng role z punktu widzenia w rozwoju nauki
o marketingu. Rozpatrywana jest ona z punktu wi-
dzenia rozwoju szké6t mysli marketingowej, statusu
nauki o marketingu jako samodzielnej dyscypliny
naukowej oraz z budowy ogdélnej teorii marketingu
(Kaminski 2017a).

Ujecie systemowe przed powstaniem JMM

Po $mierci W. Aldersona w 1965 r. jego dorobek
w zakresie systemowego podej$cia do marketingu
byt rozwijany przez grono jego licznych kontynuato-
réw (wspétpracownikoéw i studentéw). Zaowocowato
to wieloma opracowaniami po§wieconymi systemom
marketingowym, ktére przyczynity sie do znaczne-
go poszerzeniem dorobku w zakresie systemowego
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approach to marketing, leading to generalisations
based on the socio-economic approach to marketing,
whereby marketing activities are carried out as part
of an open socio-economic system referred to as the
marketing system. The most famous ones of them are:
a textbook by G. Fisk (1967) Marketing Systems: An
Introductory Analysis, in which the systemic approach
was used to organise marketing systems, from an
individual to the world economy, where the outputs
of the lower level systems are considered to be inputs
of the higher level systems; a work by D. Dixon (1967)
“A Social Approach to Marketing”, in which, taking
a macro perspective, it was shown how marketing
systems are integrated into the society they are part
of; a study by ]J. Boddewyn (1966) “A Construct for
Comparative Marketing Research”, which outlined
aframework for the comparative studies of marketing
systems; books by L. Bocklin (1970) Vertical Marketing
Systems, in which the economics of channels as
systems was described at a level between macro
and micro; L. Stern (1969) Distribution Channels:
Behavioral Dimensions, in which the dimensions of the
behavior of system participants were analysed, and
B. Mallen (1967) The Marketing Channel: A Conceptual
Viewpoint, in which the internal relationships in the
channel as a management decision systems were the
focus of interest.

The increasing popularity of the systemic
approach in marketing has made it popular with
many marketing researchers, assuming the form of
a separate school of marketing thought called the
“marketing systems school” (Shaw and Jones 2005),
also known by the abbreviated name of “system
school” (Sagan 2012).

What had an extremely significant influence
on the development of the systemic approach in
marketing science and endowed it with an application
character was the comparative studies of marketing
systems carried out in the 1960’s, connected with
economic practice, comparative studies of marketing
systems (e.g. Goldman 1961; Hall et al. 1961; Hirsch
1961) and the ones devoted to the role of marketing
in the economies of developing countries. The
latter are associated with C. Slater and his Latin
America Marketing Project (LAMP) Michigan State
University, funded by the US Agency for International
Development in the countries of Latin America
(Puerto Rico, Brazil and Bolivia), which were later
extended to the national and regional marketing
systems in Eastern (Kenya and Rhodesia) and South
(Republic of South Africa) Africa and in the USA (State
of Colorado)®. While the application objective of the
project was to find ways to improve the efficiency
of food distribution, the empirical research carried
out as part of the project laid foundations for further
theoretical and empirical modeling of marketing
systems. In the opinion of many authors they have

5 Paradoxically, prof. C. Slater was associated with the marketing
department which for many years employed the leader of the
movement for managerial marketing, prof. E. McCarthy. Due to
his research and particular contribution to the recognition of
marketing systems, he is considered to be one of the creators of
the marketing discipline (Nason and White 1981) and the initia-
tor of the emergence of its sub-discipline called macromarketing
(Nason 2010).

podejscia do marketingu, prowadzac do uogoélnien,
ktorych istotg jest spoteczno-ekonomiczne podejscie
do marketingu, zgodnie z ktérym dziatania marke-
tingowe realizowane sg w ramach otwartego sys-
temu spoteczno-ekonomicznego okres$lanego jako
system marketingowy. Najbardziej znane z nich to:
podrecznik G. Fiska (1967) Marketing Systems: An In-
troductory Analysis, w ktérym podej$cie systemowe
wyKorzystane zostato do uporzadkowania systemow
marketingowych, poczawszy od jednostki a konczac
na $wiatowej gospodarcze, gdzie wyjscia (outputs)
systemOw nizszego poziomu traktowane sg jako wej-
$cia (inputs) systemoéw wyzszych poziomdéw; praca D.
Dixona (1967) “A Social System Approach to Marke-
ting”, w ktoérej przyjmujgc makroperspektywe ukaza-
no w jaki sposob systemy marketingowe s3 zintegro-
wane ze spoteczenistwem, ktérego stanowiag czes¢;
opracowanie ]. Boddewyna (1966) “A Construct for
Comparative Marketing Research”, w ktérym nakre-
$lone zostaty ramy dla badan poréwnawczych sys-
teméw marketingowych; ksigzka L. Bocklina (1970)
Vertical Marketing Systems, w ktérej na poziomie
pomiedzy makro i mikro opisywano ekonomike ka-
naléw jako systemdw; L. Sterna (1969) Distribution
Channels: Behavioral Dimensions, gdzie analizowa-
no wymiary zachowan uczestnikéw systemu oraz
B. Mallena (1967) The Marketing Channel: A Concep-
tual Viewpoint, ktérej przedmiotem zainteresowania
byty wewnetrzne relacje w kanale, jako systemach
decyzji z zakresu zarzadzania (management decision
system).

Rosngca popularno$¢ podejsScia systemowego
w marketingu sprawita, Ze z czasem zyskato ono
duza popularnos¢ wielu badaczy marketingu, przyj-
mujgc posta¢ odrebnej szkoty mys$li marketingowej
okreslanej jako ,szkota systeméw marketingowych”
(marketing systems school) (Shaw i Jones 2005), zna-
nej rowniez pod skréotowa nazwa ,szkoty systemo-
wej” (Sagan 2012).

Niezwykle istotny wptyw na rozwoéj podejscia
systemowego w nauce o marketingu oraz nadanie mu
aplikacyjnego charakteru miaty prowadzone w la-
tach 60. XX w., zwigzane z praktyka gospodarcza,
badania poréwnawcze systemdéw marketingowych
(np. Goldman 1961; Hall i in. 1961; Hirsch 1961) oraz
poswiecone roli marketingu w gospodarkach krajow
rozwijajgcych sie. Te ostatnie zwigzane sg z osobg C.
Slatera oraz kierowanym przez niego Latin America
Marketing Project (LAMP) Michigan State Univer-
sity, realizowanym w ramach finansowanego przez
US Agency for International Development w krajach
Ameryki Lacinskiej (Puerto Rico, Brazylii i Boliwii),
ktoére nastepnie rozszerzone zostaty na narodowe
i regionalne systemy marketingowe we Wschodniej
(Kenia i Rodezja) i Potudniowej (RPA) Afryce oraz
w USA (Stan Kolorado)®. Podczas gdy aplikacyjnym
celem projektu byto znalezienie sposobow poprawy

5 Paradoksalnie prof. C. Slater zwigzany byt z wydzialem marke-
tingu, z ktérym przez wiele lat zatrudniony byt lider ruchu na
rzecz marketingu menedzerskiego prof. E. McCarthy. Ze wzgledu
na swoje badania oraz na szczeg6lny wktad w rozpoznanie sys-
teméw marketingowych uznawany jest za jednego z tworcow
dyscypliny marketingowej (Nason i White 1981) oraz inicjatora
powstania jej subdyscypliny okreslanej jako makromarketing
(Nason 2010).
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played aspecial withregard to the institutionalisation
of systemicissues and the importance attached to the
recognition of marketing systemsin national, regional
and local contexts (Layton 2015; Nason 2010). It also
allowed for observing that “there is a tremendous
potential regarding the influence of marketing on
economic development, which can literally ‘change
the world’ for the people from developing countries”
(Wilkie and Moore 2014, p. 38).

The findings of the research were discussed,
among others, during the International Symposium
of Marketing and Allied Disciplines organised by
AMA in September 1965 in Washington, DC. It
was attended by many prominent economists and
representatives of marketing science, including: W.
Rostow, H. Torelli, M. Goldman, R. Cox, A. Andreasen,
P. Kotler, ]. Forster, S. Hollander, D. Revzan, N. Borden,
T. Beckman, J. Hesket and W. Lazer. They attempted to
answer a number of specific questions, including: can
marketing contribute to facilitating economic growth
in developing countries; can it be reconciled with
central or state planning; what role does advertising
play in marketing; why should consumers be better
informed; are there any general rules for comparing
national marketing systems; how to achieve a balance
between central and local control in the activities
of multinational companies; how best to model the
interactionsbetweenacompanyandtheenvironment;
how does the process of innovation diffusion proceed
and how can it be supported by marketing activities;
how does marketing as an institution grow and
change over time; is distribution not too expensive;
what are the possible consequences of emergence and
development of contractually integrated distribution
channels; how can public policy influence the
competitiveness of the marketing system?

The conducted research allowed for, among
other things, drawing a conclusion that the study
of marketing systems can be conducted at different
levels: national, regional or local, based on the
sector, product group or type of economy, stage
of development or a specific subsystem, such
as retail, wholesale, or vertical systems. It may
encompass different levels of abstraction, ranging
from theoretical works of general nature devoted
to organised behavioural systems to detailed
simulations of marketing processes. It can use various
approaches and methodologies, including historical
studies of institutional changes, models seeking
formal equilibrium, the application of the theory of
games to vertical structures, econometric approach,
ethnographic studies and detailed empirical analyses
(Layton and Grossbart 2006).

Marketing management revolution, which
took place in marketing science together with the
dominance of the managerial approach to marketing,
consisting in transforming the social challenges that
led to the formation of the discipline into a problem to
be solved by the marketing manager of a company, has
largely erased these accomplishments, concentrating
on decision-making aspects related to conducting
marketing activities by the company. Paradoxically, it
has also triggered an increase in the interest taken
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efektywnos$ci dystrybucji zywno$ci, realizowane
w jego ramach badania empiryczne dawaty podsta-
we pod dalsze teoretyczne i empiryczne modelowa-
nie systeméw marketingowych. W opinii wielu auto-
row odegraty one szczeg6lng role z punktu widzenia
instytucjonalizacji problematyki systemowej oraz
znaczenia nadawanego rozpoznaniu systeméw mar-
ketingowych w ujeciu narodowym, regionalnym i lo-
kalnym (Layton 2015; Nason 2010). Pozwolity réw-
niez na dostrzezenie, Ze ,istnieje olbrzymi potencjat,
jesli chodzi o oddziatywanie marketingu na rozwoj
gospodarczy, ktéry moze dostownie ‘zmieni¢ Swiat’
0s6b pochodzacych z krajéow rozwijajacych sie” (Wil-
kie i Moore 2014, s. 38).

Wyniki prowadzonych badan omawiane byty mie-
dzy innymi podczas International Symposium of Mar-
keting and Allied Disciplines zorganizowanego przez
AMA we wrze$niu 1965 r. w Waszyngtonie. Wzieto
w nim udziat wielu czotowych ekonomistéw oraz re-
prezentantéw nauki o marketingu miedzy innymi: W.
Rostow, H. Torelli, M. Goldman, R. Cox, A. Andreasen, P.
Kotler, ]. Forster, S. Hollander, D. Revzan, N. Borden, T.
Beckman, ]. Hesket i W. Lazer. Podjeli oni probe udzie-
lenia odpowiedzi na wiele szczegétowych pytan, w ty
miedzy innymi: czy marketing moze przyczynic sie do
utatwienia wzrostu gospodarczego w krajach rozwi-
jajacych sie, czy mozna pogodzi¢ go z centralnym lub
panstwowym planowaniem, jaka role w marketingu
odgrywa reklama, dlaczego konsumenci powinni by¢
lepiej informowani, czy istnieja ogélne zasady po-
réwnywania krajowych systeméw marketingowych,
jak osiggna¢ réwnowage miedzy centralna i lokalng
kontrolg w dziataniach przedsiebiorstw wielonaro-
dowych, jak najlepiej modelowa¢ interakcje miedzy
przedsiebiorstwem i Srodowiskiem, jak przebiega
proces dyfuzji innowacji i jak wspomagany moze by¢
on przez dziatania marketingowe, jak marketing jako
instytucja wzrasta i jak zmienia sie wraz z uptywem
czasu, czy dystrybucja nie kosztuje zbyt duzo, jakie
sg mozliwe konsekwencje pojawienia sie i rozwoju
zintegrowanych kontraktowo kanatéw dystrybucji,
jak polityka publiczna moze wptywac na konkuren-
cyjno$¢ systemu marketingowego?

Przeprowadzone badania pozwolily miedzy in-
nymi na sformutowanie wnioskéw, Ze rozpoznanie
systemé6w marketingowych moze by¢ dokonywane
na réznych poziomach: krajowym, regionalnym lub
lokalnym, w oparciu o sektor, grupe towarowa lub
typ gospodarki, faze rozwoju lub w oparciu o specy-
ficzny subsystem, np. detal, sprzedaz hurtowa, syste-
my wertykalne. Moga obejmowac zréznicowane po-
ziomy abstrakcji, poczagwszy od teoretycznych prac
0 ogbélnym charakterze po$swieconych zorganizowa-
nym systemom zachowan a skonczywszy na szcze-
gétowych symulacjach proceséw marketingowych.
Wykorzystywane moga by¢ w nich rézne podejscia
i metodologie, w tym badania historyczne zmian
instytucjonalnych, modele poszukujace formalnej
réwnowagi, zastosowanie teorii gier do struktur
wertykalnych, podejscie ekonometryczne, badania
etnograficzne oraz szczeg6towe analizy empiryczne
(Layton i Grossbart 2006).
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in the exploration of marketing problems in the
systemic perspective. “Despite the declining interest
in marketing systems per se in the 1970’s with the
rise of managerial marketing and consumer behavior,
it partly re-emerged in macromarketing”, claim E.
Shaw and D. Jones (2005, p. 261).

Further broadening of the systemic issues was
continued in macromarketing seminars organised
since 1976. This led to the appearance of a journal
called Journal of Macromarketing (JMM) in 1981,
in which the systemic approach to marketing is the
dominant one.

Conclusion

The article analyses the development process of
marketing science in terms of its integration with
the systemic approach. It shows how the systemic
approach, proposed by the precursors of marketing,
was expanded into a broad concept, which is the
basis for the contemporary macromarketing, one
of the main schools of the contemporary marketing
thought. The development of the systemic approach
to marketing indicates that it is an approach which
allowed for a significant progress in constructing the
general marketing theory, which, as R. Coulter (2016,
p. 135) acknowledges, “is crucial to the existence
of the marketing discipline”, forming the basis for
its transition to a new stage of its development, i.e.
from fragmentation to integration, and, according to
G. Zaltman (2016, p. 104), “the attention paid to the
construction of marketing theory (...) is the barometer
of the state of science.” E. Shaw (2014), in turn, calls
it the antidote to the fragmentation of the marketing
discipline.

The development of the systemic approach
in marketing science and its penetration by the
language of systems theory have formed the basis for
the multi-paradigm of the contemporary marketing
science, which, besides the traditional marketing
paradigm grown out of marketing management
(4P), also includes a systemic paradigm, in which the
central concept is the marketing system (Kaminski
2017b, 2017c).
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Mikromarketingowa rewolucja (marketing mana-
gement revolution), ktéra nastapita w nauce o marke-
tingu wraz z dominacjg menedzerskiego podejscia do
marketingu, polegajaca na przeksztatceniu wyzwan
o spotecznym charakterze, ktére legty u podstaw po-
wstania dyscypliny, w problem do rozwigzania przez
menedzera marketingu przedsiebiorstwa, przekre-
$lita w znacznym stopniu ten dorobek, koncentrujac
sie na aspektach decyzyjnych zwigzanych z prowa-
dzeniem dziatalnosci marketingowej przez przed-
siebiorstwo. Paradoksalnie stata sie rowniez impul-
sem do zwiekszenia zainteresowania rozpoznaniem
probleméw marketingowych w ujeciu systemowym.
,Pomimo, Ze wraz ze wzrostem marketingu mene-
dzerskiego i zachowan konsumenta zainteresowanie
systemami marketingowymi per se ostabto wl. 70 XX
w. cze$ciowo ponownie pojawito sie w makromarke-
tingu” twierdzg E. Shaw i D. Jones (2005, s. 261).

Dalsze poszerzanie problematyki systemowej
kontynuowane byto na organizowanych od 1976 r. se-
minariach makromarketingu. Doprowadzito ono do
pojawienia sie w 1981 r. czasopisma o nazwie Journal
of Macromarketing (JMM), w ktérym systemowe po-
dejscie do marketingu jest ujeciem dominujgcym.

Podsumowanie

W artykule przeanalizowano proces rozwoju na-
uki o marketingu pod kontem jej integracji z ujeciem
systemowym. Ukazano jak ujecie systemowe zapro-
ponowane przez prekursoréw marketingu rozbudo-
wane zostato w szeroka koncepcje, na ktérej oparte
jest wspotczesny makromarketing bedacy jedng
z gtéwnych szkdét wspoédtczesnej mysli marketingo-
wej. Rozwdj podejscia systemowego w marketingu
wskazuje, ze jest ono podejsciem, ktére pozwolito na
osiagniecie znaczacego postepu w zakresie budowy
ogolnej teorii marketingu, co jak przyznaje R. Coul-
ter (2016, s. 135), ,ma kluczowe znaczenie dla istnie-
nia marketingowej dyscypliny”, tworzac podstawe
pod jej przejscie do nowego etapu jej rozwoju, tj. od
fragmentaryzacji do integracji, a zdaniem G. Zaltma-
na (2016, s. 104) ,uwaga przywigzywana do budowy
teorii marketingu (...) jest barometrem stanu nauki”.
Z kolei wedtug E. Shawa (2014) stanowi antidotum na
fragmentaryzacje dyscypliny marketingowe;j.

Rozwdj systemowego podejscia w nauce o marke-
tingu oraz przenikanie do nie jezyka teorii systeméw
stworzyto podstawe pod wieloparadygmatyczno$¢
wspdiczesnej nauki o marketingu, ktéra oprécz tra-
dycyjnego paradygmatu marketingu wyrostego z za-
rzadzania marketingowego (4P) obejmuje réwniez
paradygmat systemowy w ktérym centralnym po-
jeciem jest system marketingowy (Kaminski 2017b,
2017c).

1. Alderson W. (1957), Marketing Behavior and Executive Action: A Functionalist Approach to Marketing Theory. Irwin. Home-

wood, IL.

2. Alderson W. (1965), Dynamic Marketing Behavior: A Functionalist Theory of Marketing. Richard D. Irwin, Homewood, IL.
3. Alderson W., Cox R. (1948), Towards a Theory of Marketing. Journal of Marketing, 13 (October), s. 137-152.

41



Jacek Kaminski

O 0 g O Ul »

10.

13.
14.
15.
16.

17.

18.

25.

26.

27.

28.
29.

39.
40.
41.
42.

43.
44,

45.

46.

42

. Boddewyn J. (1966), A Construct for Comparative Marketing Research. Journal of Marketing Research, 3 (May), s. 149-153.

. Breyer R.F. (1934), The Marketing Institution. McGraw-Hill, New York.

. Bucklin L.P. (1970) (red.),Vertical Marketing Systems. Scott, Foresman, Glenview, IL.

. Cherington P.T. (1920), Principles of Marketing.Macmillan, New York.

. Clark F.E. (1922), Principles of Marketing. Macmillan, New York.

. Copeland M.A. (1931), Economic Theory and the Natural Science Point of View. American Economic Review, 21 (March),

s. 67-79.
Coulter R.A. (2016), From Fragmentation to Imagination: Moving to Marketing’s Next Era. Academy of Marketing Science
Review, 6, s. 132-141.

. Dixon D.F. (1967), A Social System Approach to Marketing. Social Science Quarterly, 48 (September), s. 164-173.
. Dixon D.F.,, Wilkinson LF. (1989), An Alternative Paradigm for Marketing Theory. The European Journal of Marketing, 23 (8),

s. 56-609.

Duddy E.A., Revzan D.A. (1947), Marketing: An Institutional Approach. McGraw-Hill, New York.

Fisk G. (1967), Marketing Systems: An Introductory Analysis. Harper & Row, New York.

Goldman M.]. (1961), Retailing in the Soviet Union. Journal of Marketing, 25 (2), s. 7-14.

Hall M., Knapp J., Winston C. (1961), Distribution in Great Britain and North America: A Study in Distribution and Productivity.
Oxford University Press, London.

Hirsch L.V. (1961), Marketing in an Under-Developed Economy: The North Indian Sugar Industry. Prentice Hall, Englewood
Cliffs.

Kaminski]. (2016), Impact of institutional economy on the way of scientific cognition in marketing/ Wptyw ekonomii instytucjo-
nalnej na sposéb poznania naukowego w marketingu. Economic and Regional Studies, Vol. 9, No. 3, s. 5-19.

. Kaminski (2017a), O systemowym podejsciu do marketingu. W szes¢dziesiqtq rocznice opublikowania ksiqgzki W. Aldersona.

Marketing Behavior and Executive Action (1957), Marketing i Rynek, 5, s. 10-21.

. Kaminski (2017b), System marketingowy jako centralne pojecie nauki o marketingu - cz. 1, Marketing i Rynek, 8, s. 13-21.

. Kaminski (2017bc), System marketingowy jako centralne pojecie nauki o marketingu - cz. 2, Marketing i Rynek, 9, s. 5-15.

. Kotler P, Levy S. (1969), Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing, 33 (1) (January), s. 10-15.

.Kuhn T.S. (1968), Struktura rewolucji naukowych. PWN, Warszawa.

. Layton R. (2015), Marketing, Marketing Systems, and The Framing of Marketing History. Journal of Historical Research of

Marketing, 7(4), s. 549-572.

Layton R.A., Grossbart S. (2006), Macromarketing: Past, Present, and Possible Future. Journal of Macromarketing, 26 (2),
s.193-213.

Mallen B.E. (1967), The Marketing Channel: A Conceptual Viewpoint. John Wiley, New York.

Maynard H., Weidler W.C., Beckman T. (1927), Principles of Marketing. The Ronald Press Co, New York.

Nason R.W. (2010), The Legacy of Charles C. Slater. Journal of Macromarketing, 30 (3), s. 278-292.

Nason R.W., White P.D. (1981), The Vision of Charles C. Slater: Social Consequences of Marketing. Journal of Macromarketing,
1 (Fall), s. 4-18.

.Sagan A. (2012), Paradygmaty w marketingu - préba syntezy. Marketing i Rynek, 11, s. 2-10.
. Savitt R. (1990), Pre-Aldersonian Antecedents to Macromarketing: Insights from Textual Literature. Journal of the Academy of

Marketing Science, 18 (4), s. 293-301.

. Shaw A.W. (1912), Some Problems in Market Distribution. The Quarterly Journal of Economics, 26 (4) (August), s. 706-765.
. Shaw E.H. (2014), The Quest for the General Theory of the Marketing System. Journal of Historical Research in Marketing, 6(4),

s.523-537.

. Shaw E.H., Jones D.G.B. (2005), A4 History of Schools of Marketing Thought. Marketing Theory, 5 (3), s. 239-281.

. Skyttner L. (2005), General Systems Theory: Problems, Perspectives, Practice.: World Scientific Publishing.

. Stern L. (1969), Distribution Channels: Behavioral Dimensions. Houghton Mifflin, New York.

. Vaile R.S., Grether E.T., Cox R. (1952), Marketing in the American Economy. Ronald Press, New York.

. Vanderblue H.B. (1921), The Functional Approach to the Study of Marketing. Journal of Political Economy, 30 (October),

s. 676-683.

Von Bertalanffy L. (1951), General System Theory: A New Approach to Unify of Science. Human Biology, 23 (December), s. 303-
361.

Weld L.D.H. (1916), Marketing of Farm Products. Macmillan, New York.

Weld L.D.H. (1917a), Marketing Functions and Commercial Organization. American Economic Review, 7 (June), s. 306-318.
Weld L.D.H. (1917b), Marketing Agencies Between Manufacturer and Jobber. Quarterly Journal of Economics, 31 (August),
s.591-599.

Wilkie W.L., Moore E.S. (1999), Marketing’s Contributions to Society. Journal of Marketing, 63 (Special Issue), s. 198-218.
Wilkie W.L., Moore E.S. (2014), A Larger View of Marketing. Marketing’s Contributions to Society. W: P.E. Murphy, J.F. Sherry Jr.
(eds.), Marketing and the Common Good: Essays from the Notre Dame on Social Impact: Rotledge, Oxon, s. 13-40.

Wilkinson I. (2001), The History of Networks and Channels Thinking in Marketing in the 20" Century. Australasian Marketing
Journal, 9 (2), s. 24-52.

Zaltman G. (2016), Marketing’s Forthcoming Age of Imagination. Academy of Marketing Science Review, 6(3-4), s. 99-115.



