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Etyka a działalność marketingowa.

• Marketing, to jeden ze sposobów zarządzania. Jest wiele definicji / 

podejść do tego czym jest marketing. Część specjalistów uważa wręcz, że 

marketing jest swoistą filozofią zarządzania.

• Zwykle wskazuje się, że elementami marketingu są: 

o badania rynkowe (dot. popytu, cen, konkurencji, potrzeb 

konsumentów, cyklu życia produktu, itd.);

o strategia produktowa;

o promocja, w tym zwłaszcza reklama;

o komunikacja (PR)



Etyka a działalność marketingowa.

• Głównym celem marketingu jest ekspansja, zwiększanie udziału w rynku 

udziałów rynkowych i zysku → hiperkonkurencja.

• Problem polega na tym, że „filozofia marketingu” kieruje się przede 

wszystkim regułą, że „cel uświęca środki”, stąd kwestie etyczne schodzą na 

dalszy plan, jeśli w ogóle są uwzględniane →”brutalne koncepcje 

marketingowe”, teorie „agresywnej sprzedaży” (np. F. Kotler), itd..

o Zakładają, że jeśli nie będzie się podejmować działań marketingowych to 

konsumenci, będą konsumować za mało. Trzeba więc nieustannie badać, 

promować, reklamować wszelkimi dostępnymi metodami i stosować 

agresywną sprzedaż →hiperkonsumpcja.

Pytanie – jak w ogóle do tego doszliśmy?



Kultura konsumpcyjna – geneza i źródło podstawowych 
dylematów etycznych w marketingu

• REWOLUCJA PRZEMYSŁOWA …kultura konsumpcyjna jest jej 

skutkiem, a w szczególności:

o gwałtownego wzrost ilości i dostępności dóbr konsumpcyjnych

o wzrostu wydajności pracy →dążenia do dobrobytu

o urbanizacji i rozpowszechnienia kultury mieszczańskiej

o Pojawienia się nowoczesnego, racjonalnego, liberalnego 

państwa demokratycznego



Kultura konsumpcyjna – geneza i źródło podstawowych 
dylematów etycznych w marketingu

• TEZA O REWOLUCJI KONSUMPCYJNEJ – kultura konsumpcyjna 

poprzedza rewolucję przemysłową… na długo przed rewolucją 

przemysłową istniały już dobrze ugruntowane elementy kultury 

konsumpcyjnej (wzory, wartości, zachowania, etc.)

o boom konsumencki w xvi w. anglii

o rewolucja konsumpcyjna w xviii w.urbanizacji i 

rozpowszechnienia kultury mieszczańskiej

o utrwalenie wzorów kultury konsumpcyjnej w xix w.



Kultura konsumpcyjna – geneza i źródło podstawowych 
dylematów etycznych w marketingu

• Czas to pieniądz, czyli od produktywizmu do konsumpcjonizmu – 

geneza kultury i marketingu wg Garego Crossa.

David Lloyd George (1919): dziś nie chodzi już o to, czy człowiek jest 

w stanie wytrzymać dłuższy dzień pracy, ale czy klasa pracująca jest 

uprawniona do korzystania z czasu wolnego w ten sam sposób co 

klasa średnia.



Kultura konsumpcyjna – geneza i źródło podstawowych 
dylematów etycznych w marketingu

„Sprzedawanie Pani Konsument”



Kultura konsumpcyjna – geneza i źródło podstawowych 
dylematów etycznych w marketingu

• Wielki kryzys 1929 i odejście od produktywizmu – badania Uniwersytetu Wisconsin:

…reklama powoduje, że ludzie kupują dobra, bez których mogliby się równie dobrze obyć

79% respondentów odpowiedziało twierdząco

…reklama podnosi ceny dóbr

57% respondentów odpowiedziało twierdząco

…reklamowane produkty mają lepszą jakość

86% respondentów odpowiedziało twierdząco

…reklama powoduje, że ludzie pracują ciężej po to, żeby zdobywać pieniądze na 

reklamowane produkty

83% respondentów odpowiedziało twierdząco

…reklama pomaga mi w zakupach

94% respondentów odpowiedziało twierdząco



Kultura konsumpcyjna – geneza i źródło podstawowych 
dylematów etycznych w marketingu

• Wielki kryzys 1929 i odejście od produktywizmu:

Harold Moulton (1934) …nie znajdujemy się jeszcze w „wieku obfitości” o którym 

bezustannie śnimy, ani też nie udało się zmusić nas do przyjęcia czasu wolnego od pracy jako 

alternatywy dla zasobności w dobra i usługi. 30-godzinny tydzień pracy może jedynie obniżyć 

możliwości produkcyjne.

• Redefinicja czasu wolnego i powitanie konsumpcjonizmu:

Louis Walker (1931) Możemy nauczyć się jak robić większe pieniądze i lepiej wykorzystywać 

czas, jeśli tylko połączymy „zapakowany” czas wolny razem z produkowanymi, zapakowanymi 

dobrami i przyjmiemy tę zasadę jako podstawę działalności gospodarczej… 



Reklama – narzędzie marketingu budzące najwięcej dylematów 
etycznych. Wybrane elementu kodeksu etyki reklamy.

• Reklama nie może:

o służyć dyskryminowaniu kogokolwiek – art. 4

o zachęcać do aktów przemocy – art. 5

o motywować do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzeń 

losowych, wywoływania lęku lub poczucia strachu – art. 6 

o narażać na uszczerbek obiekty o znaczeniu historycznym i artystycznym – 

art. 7

o nadużywać zaufania odbiorcy, ani wykorzystywać jego braku 

doświadczenia lub wiedzy – art. 8

o odbiorca powinien móc zawsze zidentyfikować, że ma do czynienia z 

reklamą – art. 9

https://www.vogue.co.uk/gallery/benettons-best-advertising-campaigns
https://www.vogue.co.uk/gallery/benettons-best-advertising-campaigns
https://www.youtube.com/watch?v=_XiDX4qL_wQ
https://youtu.be/Uv0YsN4kxGA
https://youtu.be/Uv0YsN4kxGA
https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-18-13-w-sprawie-reklamy-firmy-unilever-polska-sp-z-o-o/
https://www.press.pl/tresc/37276,badacz-z-arc-rynek-i-opinia-wystapil-w-reklamie-toyoty
https://www.press.pl/tresc/37276,badacz-z-arc-rynek-i-opinia-wystapil-w-reklamie-toyoty


Reklama – narzędzie marketingu budzące najwięcej dylematów 
etycznych. Wybrane elementu kodeksu etyki reklamy.

• Standardy etyczne dot. reklamy, cd.:

o Reklama skierowana do dzieci lub młodzieży nie może wprowadzać w 

błąd i wykorzystywać ich naturalnej ufności – art. 24 

o Powinna też uwzględniać stopień ich rozwoju i [temu rozwojowi] nie 

zagrażać – art. 25

o Reklamy skierowane do dzieci i młodzieży nie mogą zawierać przekazu, że 

posiadanie lub używanie produktu zapewni im przewagę społeczną lub 

psychologiczną nad innymi albo nieposiadanie tego produktu odniesie 

skutek przeciwny. – art. 28

https://www.youtube.com/watch?v=6wp7X_umD-c
https://www.youtube.com/watch?v=6wp7X_umD-c
https://www.youtube.com/watch?v=EqovbwM0juI
https://www.youtube.com/watch?v=EqovbwM0juI
https://www.youtube.com/watch?v=EqovbwM0juI
https://www.youtube.com/watch?v=EqovbwM0juI


Reklama – narzędzie marketingu budzące najwięcej dylematów 
etycznych. Wybrane elementu kodeksu etyki reklamy.

• Standardy etyczne dot. reklamy, cd.:

o Reklamy porównawcze są dopuszczalne, jeżeli służą interesom ożywionej konkurencji 

oraz informacji publicznej. Nie mogą jednak  wprowadzać w błąd odbiorców reklamy. 

Ponadto W reklamie porównawczej można porównywać jedynie produkty 

zaspokajające te same potrzeby lub wytworzone w tym samym celu. – art. 11

o Reklama nie może odnosić się do jakiejkolwiek osoby (…), nie uzyskawszy jej 

uprzedniej zgody – art. 12

o W reklamie produktów, które w czasie normalnego użytkowania stwarzają 

niebezpieczeństwo dla użytkowników, należy o tym informować – art. 19

o Reklamy nie mogą propagować postaw, kwestionujących prawa zwierząt – art. 21

https://instapage.com/blog/comparative-advertising


Reklama – narzędzie marketingu budzące najwięcej dylematów 
etycznych. Wybrane elementu kodeksu etyki reklamy.

• Art. 10 – reklamy nie mogą wprowadzać w błąd ich odbiorców, w szczególności w 

odniesieniu do:

o istotnych cech produktów, w tym właściwości, składu, metody, daty produkcji, 

przydatności, ilości, pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

o wartości produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunków płatności, w szczególności 

takich, jak sprzedaż ratalna, leasing, sprzedaż na kredyt, sprzedaż okazyjna;

o warunków dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji; warunków gwarancji;

o praw własności intelektualnej i przemysłowej, takich jak w szczególności patenty, 

nazwy, znaki towarowe oraz wzory przemysłowe i modele;

o urzędowych zezwoleń lub atestów, nagród, medali i dyplomów;

o zakresu świadczeń przedsiębiorcy na cele dobroczynne;
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