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1. Imig i nazwisko: Jacek Kaminski

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe z podaniem nazwy, miejsca i roku
ich uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej

W roku 1983 uzyskalem tytul magistra nauki o polityce na podstawie pracy ,Kategoria
konfliktu spolecznego w literaturze przedmiotu” przygotowanej w Instytucie Nauk
Politycznych Uniwersytetu Wroclawskiego pod kierunkiem prof. dr. hab. Karola Fiedora, a w
roku 1989 — stopien doktora nauk humanistycznych w zakresie historii na podstawie
rozprawy ,Zalozenia organizacyjno-programowe niepodleglosciowego nurtu opozycji
politycznej w Polsce latach 19561980 przygotowanej na seminarium w Instytucie Nauk
Politycznych Uniwersytetu Wroclawskiego pod kierunkiem tego samego promotora,
obronionej w Akademii Nauk Spolecznych w Warszawie.

W latach 1992-1994 studiowatem w Norwegian School of Economics and Business
Administration (NHH), w Bergen w Norwegii', w ramach programu doktorskiego z zakresu
zarzadzania (business administration). Studia zostaly zakonczone egzaminami doktorskimi
uprawniajacymi do przedstawienia rozprawy doktorskiej. Na podstawie pracy ,,Assessing the
Effect of Culture on Negotiation: A Comparative Study of Norwegian, Polish and Russian
Negotiators”, przygotowanej pod kierunkiem prof. Toma Colbjernsena otrzymatem dyplom
ukonczenia studidw z zakresu zarzadzania, uzyskujac tytut Master of Science in Business
Administration (Hoyere Avdeling — odpowiednik All But Dissertation in Administration
(ABD) z USA).

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

W pracy zawodowej jestem zwigzany z uczelniami o charakterze ekonomicznym. Aktualnie
pracuj¢ na stanowisku docenta w Katedrze Ekonomii i Zarzadzania Wydzialu Nauk
Ekonomicznych i Technicznych (kategoria naukowa A) Paristwowej Szkoly Wyzszej im.
Papieza Jana Pawla II w Bialej Podlaskiej.

W latach 1998-2010 pracowatem jako adiunkt w Zakladzie Zarzadzania na Wydziale
Ekonomii i Zarzadzania Uniwersytetu w Biatymstoku.

Od 1996 do 2006 roku bylem zatrudniony réwniez jako adiunkt w Wyzszej Szkole
Ubezpieczen i Bankowos$ci w Warszawie.

W latach 1995-2007 pracowalem w Wyzszej Szkole Zarzadzania i Marketingu w
Warszawie (obecnie Uczelnia Techniczno-Handlowa im. Heleny Chodkowskiej w
Warszawie), takze na stanowisku adiunkta.

' Norwegia School of Economics and Business Administration (NHH) jest najlepsza pafistwowa szkolg
handlowa w Norwegii i jedna z najlepszych tego typo szkol w Europie, kt6rg ukoriczyl a nastepnie wykladat
prof. Finn Kydland, laureat Nagrody Nobla 2004 w dziedzinie ekonomii. Jest jedyna instytucja w Norwegii,
ktora oferuje pelen zakres programowy w dziedzinie zarzadzania i ekonomii od podstawowych kurséw

wprowadzajacych, az po poziom doktorski,
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W latach 1991-1994 bylem zatrudniony w Instytucie Badan Organizacji (Department
of Organization Sciences) Norwegian School of Economics and Business Administration
(NHH) w Bergen w Norwegii, jako research scholar (odpowiednik asystenta na stanowisku
badawczym). (W Norwegii przebywalem poczatkowo jako stypendysta rzadu Norwegii w
ramach programu skierowanego do krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej, a po ukoficzeniu
rocznego programu stypendialnego zostalem zatrudniony jako research scholar w NHH.
Pracujac w Instytucie Badan Organizacji, ukonczylem studia doktorskie zakonczone
egzaminami doktorskimi. Do Polski wrécilem w 1995 r., rozpoczynajac prace w Katedrze
Marketingu Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, jednej z pierwszych
prywatnych uczelni zalozonej przez Heleng¢ Chodkowska. Nastgpnie podjalem prac¢ na
Wydziale Ekonomii Uniwersytetu w Bialymstoku).

W trakcie swojej pracy naukowej bylem zwiazany réwniez z innymi uczelniami i
placowkami badawczymi (na podstawie umowy zlecenie lub umowy o dzielo). Byty to:

— lata 1997-2000, Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego, Wydziat Ekonomiczny,

— lata 2000-2001, Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego w Katowicach,

— lata 19992004, Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Warszawie,

— lata 2002-2004, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa im. Ryszarda L azarskiego w Warszawie,
- lata 2004-2005, Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna w Warszawie,

— lata 2007-2011, Wyzsza Szkota Handlowa w Radomiu,

— lata 2007-2008, Wyzsza Szkola Ekonomiczna w Bialymstoku,

— lata 20092010, Fundacja Europejskiej Wspétpracy Naukowej (FEWN) w Warszawie.

W okresie pracy na Uniwersytecie w Biatymstoku prowadzitem wyklady na kierunku
Ekonomia na Wydziale Ekonomiczno-Informatycznym tej uczelni w Wilnie. (Szczegélowe
zestawienie uczelni, w ktérych pracowalem wraz z informacja o prowadzonych zaj¢ciach
dydaktycznych, zawarlem w Wykazie opublikowanych prac naukowych oraz informacji o
osiqgnieciach dydaktycznych, wspolpracy naukowej i popularyzacji nauki stanowiacym
zalacznik nr 5 do wniosku o przeprowadzenie postgpowania habilitacyjnego).

W dzialalnosci naukowo-dydaktycznej specjalizuj¢ si¢ w  problematyce
marketingowej. Szczegélnie interesuja mnie spoleczne aspekty zarzadzania i marketingu.
Aktualnie prowadz¢ wyklady z Marketingu w handlu i ustugach, Marketingu
miedzynarodowego, Strategii konkurencji i Negocjacii.

4. Wskazanie osiagnigcia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14
marca 2003 o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i
tytule w zakresie sztuki (Dz.U. 2017 r. poz. 1789)

Osiagnigciem, ktére wskazuj¢ jako podstawg do przeprowadzenia post¢gpowania
habilitacyjnego jest monografia naukowa poswiecona problematyce marketingu.

a) Tytul osiggni¢cia naukowego:
Makromarketing. Nauka o marketingu wobec probleméw spolecznych i srodowiskowych,

(ss. 425)
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b) Autor: Jacek Kaminski, rok wydania: 2019, nazwa wydawnictwa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, recenzenci wydawniczy: prof. dr hab. Adam Sagan, dr hab.
Jarostaw Golebiewski prof. SGGW.

¢) Omoéwienie celu naukowego ww. pracy i osiggnigtych wynikéw wraz z oméwieniem
ich ewentualnego wykorzystania.

Cel naukowy

Mimo iz od lat wiadomo, ze marketing jest nie tylko procesem zarzadczym, lecz
réwniez spolecznym i gospodarczym, powszechna wiedza na temat tego drugiego sposobu
rozumienia marketingu jest niewielka. Skoncentrowanie marketingu giéwnego nurtu na
menedzerskim rozumieniu marketingu oraz utozsamianie go z caloécig wiedzy marketingowej
spowodowalo, ze w polskim pismiennictwie naukowym brakowato do tej pory publikacji
poswigconych alternatywnym sposobom rozumienia oraz opisu marketingu. Szczegélnie
niewiele miejsca poswigcano nurtowi my$li marketingowej okreslanemu jako
makromarketing, ktéry bedac zainteresowany oddzialywaniem marketingu na spoleczefistwo i
spoleczenstwa na marketing oraz stanowiac podstawowsa kategori¢ konstytuujaca dziedzine
marketingu (marketing domain), byt blednie utozsamiany z wykorzystaniem narzedzi
marketingowych w promocji pafistw lub regionéw lub z marketingiem spolecznym.

Ksigzka jest pierwsza w Polsce monografia naukowa poswigcong problematyce
makromarketingu. Moze by¢ sklasyfikowana jako praca w obszarze badafi podstawowych
poswigconych marketingowi. Jest odpowiedzig na pojawiajace si¢ coraz czgéciej glosy o
potrzebie rozpoznania zagadniefn marketingowych ze spolecznego i $rodowiskowego punktu
widzenia — co stanowi uzasadnienie podjecia problematyki w wymiarze praktycznym, oraz
zajecia si¢ nie tylko praktycznymi, lecz réwniez teoretycznymi aspektami marketingu — co
stanowi teoretyczne uzasadnienie dla podjecia omawianej w pracy problematyki. Stoi w
opozycji do powszechnie obowigzujacej wersji marketingu opartej na mikroekonomicznym
paradygmacie neoklasycznej ekonomii.

Gléwnym celem monografii jest przedstawienie istoty, historii, przedmiotu i zakresu
makromarketingu, jako czgsci nauki o marketingu oraz ukazanie roli, jaka spelnia on w jej
rozwoju, a takze szans, jakie w zwigzku z rozwojem makromarketingu oraz jego
przesuni¢ciem w kierunku centrum zainteresowania debaty marketingowe;j staja przed nauka
o marketingu. W pracy udzielitem odpowiedzi na nastepujace pytania:

e Czym jest makromarketing?
Jakie sa jego gtéwne zalozenia?
Czym r6zni si¢ on od tradycyjnego marketingu?
Jakie jest miejsce makromarketingu w strukturze wiedzy marketingowej?
Jakie znaczenie ma rozwdj makromarketingu z punktu widzenia aktualnej i przysziej
kondycji nauki o marketingu?

W ksiazce wykazalem, ze w nauce o marketingu istnieje silny, mocno ugruntowany w
tradycji marketingowego myslenia, bogaty nurt rozwazan zainteresowany analiza zagadnien
marketingowych ze spolecznego i srodowiskowego punktu widzenia. Oprécz przedstawienia
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miejsca makromarketingu w strukturze nauki o marketingu, jego genezy, zrédel, zakresu oraz
przedmiotu zainteresowan, zaprezentowalem takze podstawows wiedz¢ zgromadzong w
ramach tego obszaru wiedzy oraz ukazalem, w jakim zakresie oddzialuje ona na wspolczesna
teori¢ i praktyke marketingu.

Realizacji okreslonych przeze mnie celéw naukowych podporzadkowalem nastgpujace
zalozenia badawcze, ktére przyjalem, przygotowujac prezentowanq monografi¢. Zalozenia te
to: odroznienie praktyki od mysli marketingowej i analizowanie zagadniefi marketingowych
na poziomie teorii, zastosowanie historycznej metody analizy zjawisk, przyjecie perspektywy
opisowej, zastosowanie podejécia krytycznego. Ponizej krétko oméwi¢ powyzsze zalozenia.

Odréznienie praktyki od teorii nie jest w nauce zjawiskiem nowym. Znane jest ono
od czaséw Arystotelesa’, a obecne w naukach ekonomicznych co najmniej od momentu
opublikowania w 1890 r. Zasad ekonomiki A. Marshalla. Odnosi si¢ ono réwniez do
marketingu i polega na odréznieniu praktyki marketingowej (marketing practice) od mysli
marketingowej (marketing thought) (teorii marketingu). Mimo ze zalozenie to wydawac¢ sig¢
moze oczywiste, nie zawsze jest ono obecne w literaturze marketingowej. Wynika to z
bliskich zwiazkéw teorii i praktyki marketingu oraz faktu, iz w edukacji marketingowej w
rownym stopniu oczekuje si¢ przekazywania wiedzy i praktycznych umiejetnosci.

Podkreslenie w pracy, ze przeprowadzona w niej analiza zostala dokonana na
poziomie teorii marketingu ma w mojej ocenie pozytywny wplyw na zidentyfikowanie
przedmiotu moich zainteresowan okreslonych w ksiazce. Jest nim analiza mysli
marketingowej majaca na celu wyodrebnienie i scharakteryzowanie jej istotnego fragmentu,
jakim jest makromarketing.

Kolejnym zalozeniem badawczym przyjetym przeze mnie w prezentowanej pracy jest
historyczna metoda analizy zjawisk. Podejscie historyczne, majace bogata tradycje w
badaniach ekonomistéw, znajdujace odzwierciedlenie rowniez w marketingu za sprawg jego
ekonomicznych Zrédel, szczegblnie zwiazkéw z niemiecka szkola historyczna, zyskuje
ostatnio w marketingu coraz wi¢ksze znaczenie (migdzy innymi za sprawa wydawanego od
2009 r. Journal of Historical Research in Marketing, w nauczaniu marketingu od lat jest
obecne za sprawa metody kazusow, ktorej istota jest odwotlanie si¢ do wczesniejszych
doswiadczen).

Historia odgrywa w marketingu role szczeg6lna. Jest niezbedna do okreslenia etapu
jego rozwoju, jest przydatna do wyeliminowania popelnianych wczeéniej bledéw, pozwala na
uniknigcie przedstawiania starych pomystéw jako nowych rozwiazan, co w literaturze jest
okreslane mianem kola ponownego wymysSlania (re-inventing-the-wheel phenomenon). W
badaniach marketingu wykorzystanie historii sprowadza si¢ natomiast do analizowaniu
zjawisk w ich rozwoju poprzez zastosowanie metody periodyzacji i wyciagania na tej
podstawie stosownych wnioskéw. (Podobnie jak ksigzki dzielone sa na rozdzialy, a
przedstawienia teatralne na akty lub sceny, tak historycy dziela na czgsci swoje opracowania,
opierajac si¢ na okresach wyodrgbnionych na bazie waznych wydarzen uznawanych za
punkty przelomowe w opisywanej historii).

2 W Etyce nikomachejskiej Arystoteles pisal, ,,zaréwno cie§la, jak i kto$ kto uprawia geometrie — obaj badaja kat
arosty, ale kazdy z nich w inny sposob: pierwszy czyni to o tyle, o ile kat 6w przydatny jest mu do pracy, drugi
za$ zastanawia si¢ nad tym, co to jest kat prosty i jakie ma wlasciwoséci; idzie mu bowiem o prawde sama w

sobie”.
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Przeprowadzone przeze mnie badania — chociaz realizowane przy wykorzystaniu
historycznej metody analizy zjawisk — nie sq jednak badaniami historycznymi sensu stricte.
Zawodowi historycy traktujg histori¢ jako cel sam w sobie, co oznacza, iz sg zainteresowani
przede wszystkim zidentyfikowaniem faktéw historycznych, postugujac si¢ przedstawiona
wczesniej metoda periodyzacji. W prezentowanej monografii rozwazania historyczne traktuj¢
jako narzedzie analizy mys§li marketingowej, przyjmujac zatozenie, ze podlega ona zmianom i
rozwojowi oraz, ze zasadne jest poszukiwanie Zrodet tych zmian.

Zastosowane przeze mnie podejécie historyczne przejawia si¢ rOwniez poprzez
powiazanie rozwoju marketingu z szerszymi przemianami w 2zyciu spolecznym i
gospodarczym, a szczegélnie z masows produkcja i dystrybucja towaréw i ustug, ktore
spowodowaly wzrost roli marketingu, zmieniajac zasadniczo Zycie spoleczne i ekonomiczne
milionéw ludzi na calym $wiecie.

Kolejnym przyjetym przeze mnie zalozeniem badawczym wykorzystanym w ksiazce
jest opisowa perspektywa analizy zjawisk oraz rezygnacja z badania marketingu przy
zastosowaniu podej$cia normatywnego. Zagadnienia marketingowe s3 omawiane zwykle w
ujeciu normatywnym. Zwiazek marketingu z zarzadzaniem zdecydowal, ze autorzy zajmujacy
si¢ ta problematyka odpowiadaja przede wszystkim na pytanie, jak powinien by¢ prowadzony
marketing. Tak tez problematyka marketingowa jest przedstawiana w podrgcznikach
marketingu. Konsekwencja ,,uhistorycznienia” badan jest natomiast usytuowanie badanych
zjawisk w kontekscie procesOw spotecznych. Prowadzi to do przyjecia w analizie zagadnien
marketingowych ujecia opisowego. W analizie rozwoju makromarketingu jako nurtu mysli
marketingowej, inaczej niz w wigkszosci wspélczesnych opracowan z zakresu zarzadzania
marketingowego, w ktérych dominuje podejscie normatywne, wykorzystuj¢ podejscie
opisowe.

Cechg zrealizowanych przeze mnie badan jest rOwniez ujgcie krytyczne. Znaczenie
podejscia krytycznego w rozwoju nauki podkreslaja wszyscy prominentni przedstawiciele
filozofii nauki: T. Kuhn, K. Popper, F.A. von Hayek. Jedna z wlasciwosci nauki odrézniajacej
nauke od wiedzy potocznej jest bowiem zdolno$¢ do poddawania si¢ krytyce spolecznej,
ktéra odbywa si¢ migdzy innymi poprzez krytyke zasadnosci prezentowanych tez. Wskazuja
oni, ze krytyka ma szczegélne znaczenie w rozwoju nauk ekonomicznych, w ktérych w
ograniczonym zakresie mozna poshizy¢ si¢ eksperymentem, jako $rodkiem zdobywania
wiedzy. Podstawg podjetych przeze mnie badan jest krytyczna ocena analizowanej mysli
marketingowej. Szczegoélnie podejscie to jest widoczne w tych fragmentach pracy, w ktorych
podejmuj¢ probe prezentacji tradycyjnego marketingu menedzerskiego. Krytyka ta stanowi
punkt wyjscia do rozpoznania alternatywnych sposob6w opisu marketingu.

Podsumowujac, cechg prezentowanej przeze mnie monografii jest mozliwo$¢
zakwalifikowania jej jako pracy z zakresu teorii marketingu, w ktorej odwotujg si¢ do tradycji
nauki o marketingu, jej krytycznego nurtu oraz zalozenia, ze zagadnienia marketingowe nie
musza by¢ analizowane wylacznie w ujeciu normatywnym z perspektywy funkcjonujacego na
rynku przedsigbiorstwa, lecz mozna je analizowa¢ poprzez ukazanie rozwoju mysli
marketingowej przy zastosowaniu historycznej metody analizy zjawisk.
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Osiagniete wyniki naukowe

Wyniki przeprowadzonych przeze mnie badan stanowia merytoryczna zawarto$é
ksigzki. Podzielona zostala ona na dziesi¢¢ rozdzialéw. Pierwsze dwa rozdzialy poswigcilem
okresleniu zakresu zainteresowania marketingu jako obszaru wiedzy i badan naukowych oraz
miejsca, jakie zajmuje w nich problematyka makromarketingowa. Dokonalem w nich
krytycznego opisu tradycyjnego, skoncentrowanego na przedsigbiorstwie marketingu
gléwnego nurtu, ktéry w teorii marketingu jest okres$lany jako marketing menedzerski
(managerial marketing) (zarzadzanie marketingowe, marketing management) oraz wskazatem
na alternatywne sposoby omawiania problematyki marketingowe;.

W pierwszym rozdziale skoncentrowalem si¢ na udzieleniu odpowiedzi na pytanie o
zakres nauki o marketingu, w drugim podjalem prébe¢ wyjasnienia, jak zakres ten zmienia sie
w zaleznosci od sposobu rozumienia, czym w rzeczywistosci jest marketing. Punktem wyjscia
rozwazan podjetych w obu rozdziatach jest ogdlne twierdzenie prezentowane na gruncie
filozofii nauki i socjologii wiedzy (obecne réwniez w marketingu za sprawa miedzy innymi
R. Bartelsa), ze wszelkie badania naukowe sg obarczone duza doza bledu, jesli nie podejmie
si¢ w nich wczesniejszej proby okreslenia zakresu zainteresowan nauki, w obrebie ktérej sa
prowadzone. Opierajac si¢ na tym zaloZeniu, w rozdziale pierwszym omdwilem geneze i
zalozenia tradycyjnego marketingu (marketingu gléwnego nurtu) oraz scharakteryzowalem
zakres marketingowej dyscypliny. Pozwolito mi to na przedstawienie ,,mapy marketingowego
terytorium” oraz okreslenie miejsca, jakie zajmuje na niej problematyka makromarketingowa.

W rozdziale drugim oméwilem problemy, jakie dla zakresu nauki o marketingu
wynikaja ze sposobu rozumienia pojecia marketing. Wyjasnilem nie tylko kontrowersje
wokol tego, jak marketing powinien byé definiowany oraz dlaczego odpowiedz na pytanie,
jak nalezy rozumie¢ marketingu jest wazna z punktu widzenia zakresu nauki o marketingu, a
przede wszystkim z punktu widzenia odpowiedzi na pytanie, czy marketing jest naukg (Is
marketing a science?). Na podstawie wczesniejszych, a takze aktualnie obowiazujacej
definicji marketingu, najwigkszej na $§wiecie organizacji zajmujacej si¢ marketingiem,
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA), wskazalem na réznice w rozumieniu
pojecia marketing i wynikajace z nich rézne interpretacyjne dotyczace zakresu wiedzy
marketingowej. Wykazalem, dlaczego za sprawa aktualnie obowiazujacej definicji
marketingu  AMA makromarketing znaczaco przesunal si¢ z peryferii problematyki
marketingowej w kierunku jej centrum.

W rozdziale trzecim szczegétowo przedstawitem makromarketing jako odrebny obszar
zainteresowania (subdyscypling) nauki o marketingu. Oméwilem pojecie, geneze i rozwéj
makromarketingu oraz jego zalozenia epistemologiczne. Wskazalem, czym si¢ one réznig od
zalozen tradycyjnego marketingu. Na podstawie réznych rodzajéw zrédel przedstawilem
zakres zainteresowania makromarketingu oraz scharakteryzowatem giéwne szkoly (kierunki
myslenia) obecne w ramach tej problematyki.

Rozdzial czwarty poswigcilem marketingowi spolecznemu (social marketing).
Makromarketing nie jes, bowiem jedyna czeécia nauki o marketingu, w ktorej sa
podejmowane kwestie spoleczne. Znacznie bardziej popularnym ,rodzajem” marketingu,
ktérego nazwa wskazuje na zainteresowanie problematyka spoleczna, jest marketing
spoteczny. W powszechnym odbiorze to nie makromarketing, lecz wlasnie marketing
spoleczny jest kojarzony z realizacja przez marketing jego spolecznej funkcji. Stad odrgbny
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rozdzial poswigcony problematyce marketingu spolecznego. Poprzez wskazanie na ogélne tio
powstania, teoretyczne Zrodla, przedstawienie pojecia oraz krytyczng oceng¢ marketingu
spolecznego, wyjasnilem, na czym polega specyfika ujecia problematyki spolecznej przez
marketing spoleczny oraz réznica w podejs$ciu do kwestii spotecznych miedzy marketingiem
spolecznym a makromarketingiem.

Dwa kolejne rozdzialy, tj. rozdziaty pigty i szésty, dotycza problematyki stanowigcej
jadro makromarketingowego myslenia, czyli systeméw marketingowych. Poniewaz
zainteresowanie systemami marketingowymi oraz spelnianie kryteribw systemowych to
najbardziej charakterystyczna cecha makromarketingu, a problematyka systeméw
marketingowych dotyczy wigkszosci tematébw w ramach tego obszaru wiedzy, integrujac
znaczng ¢zgS¢ zwigzanych z nim pojeé oraz prowadzonych badar, systemom marketingowym
oraz mySleniu systemowemu poswigcilem dwa rozdzialy ksiazki. Rozdzial piaty jest
retrospektywnym spojrzeniem na ksztaltowanie si¢ systemowego podejscia do marketingu.
Przedstawilem w nim, jak wyrastajace z ekonomii ujecie systemowe, zaproponowane przez
Ojcéw Zatozycieli (Founding Fathers) marketingu, zostalo rozbudowane przez kolejne
generacje badaczy w szeroka koncepcj¢ systeméw marketingowych, na ktdrej jest oparty
wspélczesny makromarketing. Natomiast w rozdziale szostym podsumowatem aktualng
wiedz¢ na temat systeméw marketingowych, omawiajac gléwne zalozenia obowigzujacej na
gruncie makromarketingu teorii systeméw marketingowych.

Rozdzial si6dmy poswigcilem funkcjom i dysfunkcjom marketingu. Systemowe
spojrzenie na marketing pozwala na zidentyfikowanie funkcji marketingu, ktére sq trudne do
dostrzezenia, gdy marketing jest interpretowany z waskiego menedzerskiego punktu
widzenia. W rozdziale tym wykazalem, ze marketing nie jest wylacznie funkcja organizacji,
lecz spelnia takze wiele innych funkcji, bedac wyraznie powigzany ze zjawiskami
makroekonomicznymi. Omoéwilem funkcje spelniane przez marketing w gospodarce
narodowe;j, rol¢ marketingu z punktu widzenia rozwoju gospodarczego, funkcje marketingu
wobec konsumentéw oraz oséb zaangazowanych w marketing. Aby przedstawiona
charakterystyka funkcji marketingu byla kompletna, odnioslem si¢ réwniez do krytyki
marketingu i jego tzw. ciemnej strony, zjawiska wchodzace w zakres tej problematyki
interpretujac jako dysfunkcje marketingu.

W rozdzialach 6smym i dziesigtym przedstawilem dwie najbardziej znane koncepcje
marketingowe majace swoje Zzrédlo w makromarketingu. Pierwszg, ktérg zaprezentowalem w
rozdziale 6smym, jest marketing zorientowany na interesariuszy (marketing interesariuszy,
stakeholder marketing). Jego istota jest rezygnacja z naczelnej zasady tradycyjnego
marketingu polegajacej na prymacie konsumenta oraz poszerzenie grupy odbiorcéw dzialar
marketingowych o znacznie szersza grupe odbiorcéw dzialan marketingowych okre§lanych
mianem interesariuszy. Drugg koncepcja, om6éwiona w rozdziale dziewiatym, jest marketing
zrbwnowazony (sustainable marketing/sustainability marketing). Podobnie jak marketing
zorientowany na interesariuszy ma on takze wyrazny makromarketingowy rodowod.
Wzbogaca myslenie o problemach marketingowych o kwestie odpowiedzialnosci
Srodowiskowej, co oznacza wydluzenie horyzontu czasowego oceny efektow dzialari
marketingowych oraz ich interpretowanie w wymiarze miedzypokoleniowym. W rozdziatach
6smym i dziewigtym przedstawilem Zrédla obu koncepcji, podkreslajac ich
makromarketingowy rodowéd, a takze wyjasnilem, jak ich praktyczne wykorzystanie zmienia
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spos6b myslenia i dzialania w sferze marketingu. Wskazalem na nowe umiej¢tnosci
marketingowe niezbedne do tego, aby wymienione koncepcje mogly byé z powodzeniem
wprowadzane przez przedsigbiorstwa.

Ostatni, dziesiaty rozdziat ksigzki po$wiecilem zagadnieniu efektywnosci marketingu.
Przedstawilem w nim jego makromarketingows interpretacj¢. Wyjasnilem, jak podejscie do
efektywnos$ci marketingu zmieniato si¢ na kolejnych etapach rozwoju nauki o marketingu,
zmierzajac w kierunku jego coraz bardziej wieloaspektowego, holistycznego rozumienia, oraz
wskazalem, co do rozumienia i pomiaru efektywnosci marketingu wnosi wspdlczesny
makromarketing.

W  zakofczeniu ksigzki dokonalem reasumpcji zarysowanego obszaru
makromarketingu, podsumowujac calo$¢ rozwazan podjetych w monografii. Wskazalem na
wkilad, jaki poprzez prac¢ wniostem do dziedziny nauk spolecznych w zakresie dyscyplin
ekonomia i finanse oraz nauki o zarzadzaniu i jakosci. Przedstawilem réwniez perspektywy
rozwoju makromarketingu.

Wykorzystanie osiggnietych wynikéw

W najbardziej ogélnym sensie rozwazania podj¢te w ksigzce przyczyniaja si¢ do
podniesienia na wyzszy poziom debaty na temat marketingu oraz poswigconej mu nauki.
Wskazuja na jej wieloparadygmatyczno$¢ oraz dualizm epistemologiczny, wynikajacy z
mozliwosci omawiania probleméw marketingowych na mikro- i makropoziomie oraz
skierowuja uwage na nieznany dotad szerzej polskiemu czytelnikowi sposéb myslenia o
marketingu, ugruntowany w tradycji po§wieconej mu nauki, a jednoczesnie odpowiadajacy
aktualnym potrzebom. Wskazuja na Zrodla stabosci tradycyjnego ujmowania marketingu,
ktéry bedac nadmiernie skoncentrowany na przedsi¢biorstwie, nie potrafi rozwigzaé
probleméw, ktére wywoluje, zwigzanych z nadkonsumpcja oraz postgpujaca degradacja
$rodowiska naturalnego.

Praca pozwala na lepsze rozpoznanie zaréwno zrédel nauki o marketingu, jak i
kierunku, w jakim ona zmierza, oraz wnosi wklad do jej lepszego zrozumienia, szczegélnie w
odniesieniu do spoleczno-§rodowiskowych aspektow marketingu. Przyczynia si¢ do lepszego
zrozumienia marketingu jako obszaru wiedzy, zwraca uwag¢ na ogromny tkwigcy w nim
potencjal oraz przedstawia nauk¢ o marketingu jako pelnowartosciows, réwnorzgdng w
stosunku do nauk pokrewnych (ekonomii i zarzadzania), posiadajaca wlasny oryginalny
przedmiot i zakres zainteresowari, dyscypling naukowg w dziedzinie nauk spolecznych. Jest
waznym glosem w dyskusji na temat miejsca, jakie powinien zajmowa¢ marketing w nowej
klasyfikacji dziedzin i dyscyplin naukowych.

W monografii udato si¢ rozwinaé teze, sformulowana blisko dwadziescia lat temu
przez J. Detla, ktoéra z uwagi na silne wlaczenie marketingu w orbit¢ zarzadzania, z trudem
przebija si¢ w powszechnej §wiadomosci, ze marketing nie wywodzi si¢ z zarzadzania, ale z
ekonomii, niezaleznie od typu organizacji, w jakich prowadzona jest dzialalnos¢
marketingowa. Wynika z niej gl¢boka tres¢ podkreslajaca znaczenie marketingu w
gospodarce i spoleczenstwie.

Analiza przeprowadzona w ksiazce pozwala na okreslenie wiasciwego terytorium dla
marketingu w nauce i biznesie oraz ukazanie, jak bardzo niedocenianym obszarem wiedzy



jest on w powszechnym odbiorze. Stanowi jednoczesnie antidotum na rozmycie oraz
nadmierng fragmentaryzacje (,,uniszowienie”) marketingu.

Do najwazniejszych zagadnien, ktére nie byly do tej pory podejmowane w krajowe;j

literaturze lub byly podejmowane w sposob fragmentaryczny, a ktore wyjasnilem w ksiazce
zaliczam:

Okreslenie zakresu zainteresowania nauki o marketingu oraz miejsca, jakie zajmuje w niej
problematyka makromarketingowa. Wyjasnilem, co stanowi giéwna domeng dociekan
naukowych w marketingu i jak sytuuje si¢ ona wobec innych nauk spolecznych (przede
wszystkim ekonomicznych) oraz jakie miejsce w marketingu zajmuje makromarketing.
Wyjasnienie zawilo$ci definicji marketingu, przede wszystkim wynikajacych z niej
konsekwencji dla rozumienia zakresu zainteresowania nauki o marketingu oraz jej
naukowego statusu. Wyjasnitem, dlaczego wasko rozumiany marketing, ktéry nie jest w
stanie spelnia¢ wyraznie okreslonej roli spotecznej, nie jest zdolny do uzyskania statusu
dyscypliny naukowe;j.

Prezentacj¢ makromarketingu jako subdyscypliny nauki o marketingu ze szczegélnym
uwzglednieniem jej tradycji, zalozen epistemologicznych i zakresu zainteresowan oraz
podkreSlenie réznic miedzy marketingiem tradycyjnym a makromarketingiem.
Wyjasnilem, ktére badania prowadzone na gruncie marketingu sa badaniami mikro, a
ktére makro.

Omoéwienie procesu ksztaltowania si¢ zwigzku nauki o marketingu z podejsciem
systemowym. Wyjasnilem przebieg procesu ksztaltowania si¢ tego zwiazku, ktéry tworzy
teoretyczng podbudowe pod rozumienie gospodarki w ujgciu sieciowym oraz holistyczne
podejscie do marketingu.

Przedstawienie systemu marketingowego jako centralnego poj¢cia makromarketingu,
ogniskujacego wigkszos¢ probleméw w tym obszarze. Oméwilem gléwne zaloZenia teorii
systeméw marketingowych.

Scharakteryzowanie funkcji marketingu, ktére tradycyjnie s3 interpretowane przez
pryzmat marketingu rozumianego jako funkcjonalny obszar biznesu, a w rzeczywistosci
maja zdecydowanie szerszy zakres. Wskazalem na szczegllng rol¢ marketingu w
gospodarce wynikajaca z heterogenicznoéci podazy i popytu oraz powigzanie marketingu
ze zjawiskami makroekonomicznymi. Wyjasnitem, dlaczego marketing powinien by¢
uznawany za jeden z kluczowych czynnikéw rozwoju gospodarczego, dlaczego stanowi
zrédlo innowacji w gospodarce, jaka jest jego rola wobec klientéw oraz oséb
zaangazowanych w marketing.

Wykazanie, ze mimo iz sam makromarketing cechuje niewielkie zorientowanie
praktyczne, poniewaz koncentruje si¢ on przede wszystkim na tym, ,co robi¢”, w
mniejszym zakresie na tym, ,.jak robi¢”, cechuje go szczeg6lny rodzaj performatywnosci,
ktory tworzy podstawy dla praktycznych rozwiazan, stanowiac podatny grunt pod nowe
koncepcje marketingowe, ktére odgrywaja w marketingu coraz bardziej znaczacg rolg.
Wyjasnitem, w jaki sposéb teoretyczne dociekania makromarketingowe mogg by¢
przeniesione na grunt praktycznych rozwiazaf dla biznesu, przedstawilem mozliwosci
wykorzystania prezentowanej wiedzy makromarketingowej w kontekscie zarzadzania
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marketingowego, szczegblnie w odniesieniu do marketingu zorientowanego na
interesariuszy oraz marketingu zréwnowazonego.

e Wskazanie na zwigzek migdzy marketingiem i zréwnowazonym rozwojem. Wytyczylem
podstawy pod zintegrowanie marketingu ze zréwnowazong konsumpcjg oraz przejscie z
ogllnie zorientowanej ekonomii Srodowiskowej i problematyki zréwnowazonej
konsumpcji do praktycznych rozwigzah w zakresie zréwnowazonego marketingu, silniej
niz dotad wigzac ze soba te traktowane odrebnie problematyki (w tradycyjnym ujeciu
marketing to sfera zarzadzania, natomiast problematyka konsumpcji to obszar
zainteresowania ekonomii).

e Analiz¢ zlozonosci oceny efektywnosci marketingu poprzez wskazanie na potrzeb¢ oceny
nakladéw i efektow marketingu nie tylko na mikro-, lecz réwniez makropoziomie.
Przedstawilem nowe kryteria oceny efektywnos$ci marketingu, wytyczajac podstawy pod
ocen¢ efektywnosci marketingu w ujeciu spoteczno-$rodowiskowym.

Ponadto w pracy przedstawilem (lub przypomniatem) wiele tez szczegétowych, jak
chocby teza, ze system rynkowy moze dziala¢ prawidlowo jedynie w polaczeniu z
odpowiednio uksztaltowanym systemem etycznym, a nie mniej wazng, jak konkurencja
zasadg organizacji jest wspélpraca, natomiast wiasny interes jest sila motywujaca, lecz nie
jedyna silg sprawcza podejmowanych dzialan.

Wyjasnilem réwniez wiele szczegélowych, waznych dla marketingu zagadnien, np.
dlaczego ekonomia (szczegélnie ekonomia neoklasyczna) nie moze by¢ uznana za jedyna
podbudowe teoretyczng marketingu, a galaZ ekonomii znana jako teoria przedsigbiorstwa nie
jest w stanie zaspokoi¢ oczekiwah teorii marketingu, dlaczego podbudowe teoretyczng
marketingu powinny tworzy¢ réwniez inne nauki behawioralne oraz dlaczego oprocz teorii
$redniego zasi¢gu w marketingu wazne sa takze badania na rzecz budowy ogdlnej teorii.

Rozwazania przedstawione w monografii maja w mojej ocenie istotne znaczenie
praktyczne. (Pomimo nieuzasadnionego przeciwstawiania teorii praktyce od lat wiadomo
bowiem, ze nie ma nic bardziej praktycznego niz odpowiednio udokumentowana i
przedstawiona teoria stanowigca odzwierciedlenie praktyki). Wkiad pracy do praktyki
marketingowej upatruje przede wszystkim w zacheceniu do dyskusji na temat podstawowego
z punktu widzenia praktyki marketingowej pytania, czemu ma stuzyé marketing. Ujecie to
przyczynia si¢ do przezwycigzenia choroby marketingu przeniesionej na marketing z
zarzadzania, polegajacej na przeswiadczeniu, ze gléwnym obiektem wartym zainteresowania
w marketingu (a szerzej w rzeczywistosci gospodarczej) jest przedsiebiorstwo (organizacja), a
jedynym kryterium jego oceny powinien by¢ zysk osiagany przez jego wlascicieli i
akcjonariuszy.

Niemniej istotne z praktycznego punktu widzenia jest rOwniez przyjgcie i rozwinigcie
tezy obecnej w marketingu przynajmniej od czasu W. Aldersona, Zze marketing jest
aktywnoscig zbiorowa, co przyczynia si¢ do obalenia do$¢ powszechnej jeszcze opinii, ze
firma jest w stanie ksztaltowaé tworzona warto$¢ w izolacji. Akceptacja powyzszej tezy
wplywa nie tylko na sposéb dzialania przedsigbiorstwa, lecz takze przyczynia si¢ do
ksztaltowania $wiadomosci, ze za swojg dziatalno$¢ ponosi ono odpowiedzialno$é nie tylko
przed konsumentami, ktérym stuzy, lecz takze przed szeroka grupa podmiotéw, w tym takze
znajdujacych si¢ poza rynkiem.
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Praca sklania réwniez do glebokiego zastanowienia si¢ nad tym, czego jako
wykladowcy marketingu uczymy studentéw oraz czy przyjety w latach 60. XX w. w Stanach
Zjednoczonych i stosowany do chwili obecnej model nauczania marketingu jest nadal
aktualny. Wykazalem, ze znacznie bardziej niz dotychczas powinno ono opieraé si¢ na
wyjasnieniu studentom spolecznej i gospodarczej roli marketingu, jego relacyjnego
charakteru oraz wskazaniu zwigzkéw marketingu ze zrownowazonym rozwojem. Dlatego
prace nalezy traktowaé jako wazny glos w dyskusji na temat tego, czego nalezy uczyé
studentéw, szczegélnie w kontekscie nowych wyzwan stojacych przed gospodarkg rynkowa,
coraz bardziej globalnym rynkiem oraz zagrozeniami srodowiska naturalnego.

Praca, na co zwracajg uwage rowniez jej Recenzenci wydawniczy (kwestia ta zostata
szczegblnie podkreslona w recenzji prof. dr. hab. Adama Sagana), ma istotne znaczenie z
punktu widzenia instytucjonalizacji nauki o marketingu i rozwoju badan naukowych w tym w
obszarze nauk spolecznych. Warunkiem uznania danej nauki za dyscypling naukowg w
obszarze nauk spolecznych jest posiadanie przez nig kilku filaréw ja konstytuujacych. Sa
nimi: historii, teoria i metodologia, a takze podejmowanie zagadnien na mikro i
makropoziomie (w ekonomii znajduje ono odzwierciedlenie w istnieniu mikro- i
makroekonomii). Stad szczegblne znaczenie makromarketingu z punktu widzenia uznania
marketingu za odrebng dyscypline nauk spotecznych.

5. Omowienie pozostalych osiggnig¢ naukowo-badawczych

Oprécz monografii przedstawionej jako osiagniecie stanowigce podstawe do przeprowadzenia
postepowania habilitacyjnego m6j dorobek naukowy obejmuje 123 opublikowane prace
naukowe, w tym dwie wczeéniejsze monografie naukowe (ksiazki autorskie). Zostaly one
poswiecone marketingowi i negocjacjom. Wokét tych dwdch problematyk pragne
skoncentrowaé prezentacj¢ moich pozostatych osiggnie¢ naukowo-badawczych. (Liste
opublikowanych prac przedstawiona w porzadku chronologicznym z informacja o mozliwym
do nich dostepie elektronicznym przedstawiam w Wykazie opublikowanych prac naukowych
oraz informacji o osiqgnieciach dydaktycznych, wspélpracy naukowej i popularyzacji nauki
stanowiacym zalacznik nr 5 do wniosku o przeprowadzenie postgpowania habilitacyjnego).

W ramach obu wymienionych problematyk wyrézniam szczegélowe obszary moich
zainteresowaf.. W marketingu jest to obszar teorii marketingu-historii my$li marketingowej
oraz zarzadzania marketingowego. W ramach problematyki negocjacji sq to obszary:
ogolnych zagadnien negocjacji, kulturowych aspektéw negocjacji, negocjacji wielostronnych,
negocjacji w grupie i organizacji oraz etycznych aspektéw negocjacji.

Tre$¢ osiagni¢é naukowo-badawczych w kazdej z wymienionych grup jest bogata i
wielowatkowa. Dlatego (z uwagi na ograniczone ramy autoreferatu) skoncentruj¢ si¢ jedynie
na ogélnym przedstawieniu wchodzacego w ich ramy dorobku, wymieniajgc prace wchodzace
w zakres kazdej z wymienionych grup, rezygnujac ze szczegélowego omawiania zawartych w
nich zagadnien.

Pierwszym obszarem badafi podejmowanych przeze mnie w obrebie problematyki
marketingu jest obszar, ktéry umownie okre§lam jako obszar teorii marketingu-historii
mys$li marketingowej.
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Szybkie tempo zmian rynkowych, ktére dokonaly si¢ w Polsce w zwigzku z
przeksztatceniami systemu spoleczno-gospodarczego spowodowato, ze w odniesieniu do
marketingu przez dlugie lata wystgpowal wyrazny prymat zadan praktycznych w stosunku do
refleksji teoretycznej. Od pewnego czasu coraz wyrazniej obecne sa jednak glosy, ,.aby
chociazby czg$¢ badaczy zajela si¢ teoretycznymi aspektami marketingu™. Podejmowane
przeze mnie badania naukowe (réwniez przedstawione w scharakteryzowanej wczesniej
monografii) wychodza naprzeciw tym oczekiwaniom.

W pi$miennictwie poswigconym zagadnieniom marketingu zwraca si¢ réwniez uwage
na potrzeb¢ badania zagadnien marketingowych w ujeciu historycznym. Badanie historii
marketingu to nieznany wcze$niej szerze] w naszym kraju nurt badan problematyki
marketingowej. Szczegllnie interesujacym dla mnie obszarem badan jest historia mysli
marketingowej. (Historyczne badania marketingu obejmujg: badanie historii praktyk (dziatan)
marketingowych oraz badanie historii mys$li marketingowej. Jest to podzial analogiczny do
podzialu wystgpujacego w ekonomii, gdzie zainteresowanie historia obejmuje histori¢
gospodarczg i histori¢ mys$li ekonomicznej). Badania historyczne, to — jak wspomniatem
wczesniej — obok rozwazanh na poziomie makro, jeden z giéwnych filaréw niezbednych do
instytucjonalizacji nauki o marketingu jako dyscypliny naukowej w dziedzinie nauk
spotecznych. Rozwéj kazdej nauki jest zwigzany z posiadaniem wilasnej historii oraz
mozliwoscia odwotania si¢ do jej mitu zalozycielskiego.

Celem naukowym prowadzonych przeze mnie badafi w obszarze teorii marketingu—
historii mysli marketingowej jest w najbardziej ogdlnym sensie okre$lenie kierunkéw rozwoju
nauki o marketingu od momentu jej powstania do chwili obecnej oraz formulowanie
wnioskéw na temat jej tozsamosci w kontekécie miejsca marketingu wéréd innych nauk
spotecznych. W publikacjach, ktére powstaly jako efekt moich naukowych zainteresowan ta
problematyka, odpowiadam na najistotniejsze pytania dotyczace rozwoju i ksztaltowania sie
marketingu jako nauki, mi¢dzy innymi:

e Jakie byly poczatki marketingu jako praktyki oraz okoliczno$ci powstania po$wigconej jej
nauki (marketingu akademickiego)? Jak byla postrzegana jej rola przez Ojcoéw
Zalozycieli? Jakie byly cele nauki w momencie jej powstania?

e Kaki byl kierunek rozwoju nauki o marketingu? Jak zmienial si¢ jej cel wraz z jej
rozwojem?

e W jakim zakresie w ostatnich latach dokonala si¢ ewolucja wiedzy na temat marketingu?
Jakie sa jej gtéwne nurty i obowigzujace w ich ramach paradygmaty?

e Czy mozna méwié o kryzysie tozsamosci (rozmyciu) nauki o marketingu? Jakie sg tego
przejawy i przyczyny?

e Czy w rozwoju marketingu mozna dostrzec dajace si¢ wyodrebni¢ etapy, ktére
wydarzenia zashigujg na miano wydarzefi przelomowych (na przykiad w kontekscie
nowych koncepcji, takich jak np. marketing 4,0)?

e Dokad zmierza marketing? Czy mozna dostrzec trendy w jego najnowszym rozwoju?

Efekty badan poswigconych wyzej wymienionym zagadnieniom zawarlem w
nastepujacych publikacjach (przedstawionych w ujeciu chronologicznym wedtug dat

* H. Mruk (2006). Teoria marketingu przestanka jego rozwoju. W: E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M.

Strzyzewska, W. Wrzosek (red.), Ekspansja czy regres marketingu. Warszawa: PWE.
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publikacji, cz¢$¢ z nich zostala wykorzystana do przygotowania osiggnigcia stanowigcego
podstawe do przeprowadzenia postepowania habilitacyjnego):

Kaminski J. (2019). Zréwnowazony marketing w zréwnowazonym $wiecie — cz. 2. Marketing i Rynek,
3, 3-16.

Kaminski J. (2019). Zréwnowazony marketing w zréwnowazonym $wiecie — cz. 1. Marketing i Rynek,
2,3-15.

Kaminski J. (2018). Makromarketingowa interpretacja efektywnosci marketingu — cz. 2. Marketing i
Rynek, 6, 2—-12.

Kaminski J. (2018). Makromarketingowa interpretacja efektywnosci marketingu — cz. 1. Marketing i
Rynek, 5, 2—14.

Kaminski J. (2018). W kierunku nowej interpretacji zasady prymatu konsumenta — marketing
zorientowany na interesariuszy, Marketing i Rynek, 4 (CD), 303-320.

Kaminski J. (2017). Systemic paradigm in the tradition of marketing science/Paradygmat systemowy w
tradycji nauki o marketingu. Economic and Regional Studies, 10(4), 29—42.

Kaminiski J. (2017). System marketingowy jako centralne pojecie nauki o marketingu — cz. 2.
Marketing i Rynek, 9, 2—14.

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

Kaminiski J. (2017). O systemowym podejsciu do marketingu. W szesédziesiata rocznice
opublikowania ksiazki W. Aldersona Marketing Behavior and Executive Action (1957). Marketing i
Rynmek, 5, 10-21.

Kaminiski J. (2016). Makromarketing jako subdyscyplina nauki o marketingu — cz. 2. Marketing i
Rynmek, 11, 2-14.

Kamifiski J. (2016). Makromarketing jako subdyscyplina nauki o marketingu — cz. 1. Marketing i
Rynek, 10, 5-16.

Kaminski J. (2016). Paradigm of Sustainable Development in Marketing. Acta Scientarium
Polonorum. Oeconomia, 1, 63-73.

Kamifiski J. (2016). Wnioski na temat zakresu nauki o marketingu w $wietle aktualnej definicji
marketingu AMA. Zagadnienia Naukoznawstwa, 4, 585-610.

Kaminski J. (2016). Refleksje nad zakresem nauki o marketingu jako dyscypliny naukowej — cz. 2.
Marketing i Rynek, 7, 6-16.

Kaminiski J. (2016). Refleksje nad zakresem nauki o marketingu jako dyscypliny naukowej — cz. 1.
Marketing i Rynek, 6, 2—12.

Kaminski J. (2016). Impact of Institutional Economy on the Way of Scientific Cognition in
Marketing/Wplyw ekonomii instytucjonalnej na sposéb poznania naukowego w marketingu.
Economic and Regional Studies/Studia Ekonomiczne i Regionalne, 9(3), 5-19.

Kaminski J. (2015). Funkcje i dysfunkcje marketingu — cz. 2. Marketing i Rynek, 12, 2-10.

Kaminski J. (2015). Funkcje i dysfunkcje marketingu — cz. 1. Marketing i Rynek, 1, 3-9.

Kamifiski J. (2015). Stakeholder marketing — w poszukiwaniu nowej roli marketingu w
przedsigbiorstwie, gospodarce i spoleczenstwie, Marketing i Rynek, 6, 2—11.

Kaminski J. (2015). Makromarketing jako cze$¢ nauki o marketingu. Zeszyty Naukowe Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing, 13(62), 40-52.

Kaminski J. (2015). Jak bardzo spoleczny jest marketing spoteczny — cz. 2. Marketing i Rynek, 3, 2-10.

Kaminski J. (2015). Jak bardzo spoleczny jest marketing spoleczny — cz. 1. Marketing i Rynek, 2, 2-10.

Kaminski J. (2014). Higher Level Marketing. Management: Science and Education Slovak Scientific
Journal, 3(2), 32-35.
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Kaminski J. (2014). Historyczne badania marketingu. Marketing i Rynek, 8, 98-104.

Kaminski J. (2014). Marketing a spoleczefistwo — obszary oddzialywania — bariery badania. Prace
Naukowe Akademii im. Jana Diugosza w Czgstochowie Pragmata tes Oikonomias, VIII, 129-142.

Kaminski J. (2014). Dlaczego definiowanie marketingu w kategoriach menedzerskich szkodzi
marketingowi jako nauce. Marketing i Rynek, 6, 2—10.

Kaminiski J. (2013). Controversy Around the Marketing Definition. W: S. Hittmér (red.), Marketing
Trends in Theory and Practice (42-45). Zilina: Faculty of Management Science and Informatics
University of Zilina.

Kaminski J. (2013). Czego na temat przedmiotu i zakresu nauki o marketingu mozna dowiedzie¢ si¢ z
definicji marketingu? Marketing i Rynek, 7, 2-8.

Kaminski J. (2012). Problematyka zachowafi konsumenta — subdyscyplina czy zrédlo kryzysu
tozsamos$ci wspblczesnego marketingu akademickiego. Studia i Prace Kolegium Zarzqdzania i
Finanséw SGH, 120, 53-70.

Kaminiski J. (2012). Czym naprawde jest makromarketing? Marketing i Rynek, 10, 2-9.

Kamiriski J. (2012). Starozytne zrédta my$li marketingowej. Rozprawy Spoleczne, VI(2), 15-22.

Kaminski J. (2012). O ,Niektorych problemach dystrybucji rynkowej” A.W. Shawa w setng rocznice
pierwszego naukowego opracowania na temat marketingu. Marketing i Rynek, 2, 2-9.

Kaminski J. (2012). W poszukiwaniu teoretycznych zrédetl marketingu terytorialnego. W: A.
Siedlecka, A. Smarzewska, M. Zwolifiska-Ligaj, J. Kaminski (red.), Wizerunek regionu o
orientacji rynkowej (9-17). Biata Podlaska: Wydawnictwo Pafistwowej Szkoly Wyzszej im.
Papieza Jana Pawla I w Bialej Podlaskie;j.

Kamifiski J. (2011). Kiedy powstat marketing? Marketing i Rynek, 6, 2-9.

Kamiriski J. (2011). Origin and Theoretical Sources of the Marketing Management. W: S. Hittmar
(red.), Theory of Management 3. The Selected Problems for the Development Support of
Management Knowledge Base (101-107). Zilina: Faculty of Management Science and Informatics
University of Zilina.

Kaminski J. (2011). What the Ancient Philosophers May Teach Us About the Social Role of Both
Market and Marketing? W: P. Ucieklak-Jez (red.), Social Aspects of Market Economy (425-442).
Czgstochowa: Wydawnictwo im. Stanistawa Polobinskiego Akademia im. Jana Dlugosza w
Czestochowie.

Kamifiski J. (2010). Historyczna samoséwiadomos¢ marketingu. Marketing i Rynek, 10, 2-9.

Kaminski J. (2010). Dlaczego marketingowi potrzebne s badania historyczne? Marketing i Rynek, 4,
2-8.

Kaminski J. (2009). Sto lat Harvard Business School. Wkiad w rozwéj wczesnego marketingu.
Marketing i Rynek, 12, 2-8.

Kaminiski J. (2009). Nowa definicja marketingu AMA. Marketing i Rynek, 5, 7-12.

Niektére z wymienionych opracowan spotkaly si¢ z duzym zainteresowaniem
czytelnikéw. Czgsto cytowanym opracowaniem jest ostatni z wymienionych artykutéw
poswigcony nowej definicji marketingu, w ktérym przedstawilem proces wypracowania
aktualnie obowigzujacej definicji marketingu. Duzym zainteresowaniem odbiorcéw cieszyt si¢
rowniez artykut ,,Systemic paradigm in the tradition of marketing science” (po opublikowaniu
tego artykulu wydawcy czasopism Urban and Regional Planning oraz Economic, Law and
Policy (ELP), nawigzujac do tego artykutu i podkre$lajac jego duza warto$¢ naukowa, zwrécili
si¢ do mnie z propozycja objecia funkcji czlonka Rady Redakcyjnej (Editorial Member)
kierowanych przez siebie tytuléw).
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Oprécz teorii marketingu-historii my$li marketingowej moje zainteresowanie
marketingiem obejmuje réwniez obszar zarzgdzania marketingowego. W tej grupie
publikacji zagadnienia marketingowe rozpatruj¢ z punktu widzenia funkcjonujacego na rynku
przedsigbiorstwa (lub innej organizacji, w tym podmiotéw nie bedacych przedsigbiorstwami,
np. jednostek terytorialnych). Czgéé opracowan wchodzacych w sklad tej problematyki
dotyczy negocjacji (np. prowadzonych na potrzeby marketingowej dziatalnosci
przedsigbiorstwa, w odniesieniu do funkcji zbytu przedsigbiorstwa lub zakupbéw
zaopatrzeniowych), ktéra stanowi drugi obszar moich zainteresowan badawczych. Do tej
grupy tej zaliczam nastepujace publikacje (przedstawiam je réwniez w ujeciu
chronologicznym):

Kamurcku S. (2012). DBomouMs CTpaTeriH TeppHTOpHaNboro Mapketunra, W: 3¢ggexmuenuiii
MeHeOJCMenm: onbim u nepcnexmugsl 6usneca u obpazosanun (46-50). I'popso: I'pl’Y um. S
Kynansi.

Kaminski J. (2012). Problems of Implementation Corporate Sustainability in the New EU States on the
Example of Poland. Journal of International Scientific Publications: Economy and Business, 6(4),
98-109.

Kaminiski J. (2012). Consumer Behavior and the Modern Marketing. W: S. Hittmér (red.), Theory of
Management 5. The Selected Problems for the Development Support of Management Knowledge
Base (122-127). Zilina: Faculty of Management Science and Informatics University of Zilina.

Siedlecka A., Smarzewska A., Zwolifiska-Ligaj M., Kaminski J. (red.) (2012). Wizerunek regionu o
orientacji rynkowej. Biala Podlaska: Wydawnictwo Paristwowej Szkoly Wyzszej im. Papieza Jana
Pawla II w Bialej Podlaskiej (udziat 25%).

Kaminski J. (2012). ,,Broadening the Concept of Marketing” as the Theoretical Source of Territorial
Marketing. Management: Science and Education Slovak Scientific Journal, 1, 21-24.

Kaminski J. (2011). Istota i etapy rozwoju marketingu terytorialnego. Studia Ekonomiczne i
Regionalne, IV(1), 5-16.

Hasbinenka JIM., Kaminecki S (2009). Kpermopeli BeIMAp3HHA  YcToiimiBara  pasBiliuA
npannpsiemcTsay. Becyi BITY Cepua 2, 1, 63—67 (udziat 80%).

Kaminski J. (2010). Relationship Marketing. W: J. Stri3§ (red.), Marketing Development in Theory and
Practice (179-185). Zilina: Faculty of Management Science and Informatics University of Zilina.

Kaminski J. (2009). Interpretations of Relationship Marketing. Optimum — Studia Ekonomiczne, 3(43),
179-193.

Kamifiski J. (2006). Wplyw sily przetargowej na wynik negocjacji w kanale marketingowym.
Marketing i Rynek, 4, 15-22.

Kamiriski J. (2006). O zmianie relacji migdzy public relations i marketingiem (glos w dyskusji).
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Prawa im. Heleny Chodkowskiej w Warszawie,
4(25), 166-170.

Kamifiski J. (2006). Postgpowanie z konfliktami powstalymi w zwiazku z dziatalnoscia jednostki
marketingu w przedsigbiorstwie. Marketing i Rynek, 2, 29-34.

Kaminski J. (2006). Style negocjacji w zakupach zaopatrzeniowych. Przeglqd Organizacji, 2, 35-39.

Kaminski J. (2005). Pomiar styléw negocjacji w zakupach zaopatrzeniowych. Marketing i Rynek, 10,
14-20.

Kaminski J. (2005). Negocjacje w marketingowej funkcji zbytu wyrobéw przedsigbiorstwa. Optimum
— Studia Ekonomiczne, 2(26), 62-83.

Kaminski J. (2005). Negocjacje jako metoda zarzadzania ryzykiem w kanale marketingowym. Zeszyty
Naukowe Wy2szej Szkoly Zarzadzania i Prawa w Warszawie, 2(18), 61-73.
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Kaminski J. (2005). Negocjacje w kanale marketingowym. Marketing i Rynek, 2, 15-20.

Kaminski J. (2004). Ryzyko relacji w kanale marketingowym. Zarzqdzanie Ryzykiem, 4(20), 81-94.

Kaminski J. (2004). Konflikty pomigdzy dzialem marketingu a innymi jednostkami organizacyjnymi
przedsigbiorstwa. W: L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokdt marketingu w Polsce — tozsamos¢,
etyka przysztosé (319-327). Warszawa: Wyizsza Szkola Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im.
Leona KozZmiriskiego.

Kaminiski J. (2004). Dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstwa. Proba zdefiniowania pojecia. Zeszyty
Naukowe Wyiszej Szkoly Ubezpieczen i Bankowosci w Warszawie, 33, 45-52.

Kaminski J. (2003). Zarzadzanie zakupami jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci firm. W: A.H.
Jasinski, J. Kaminski (red.), Uwarunkowania wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Z
do$wiadczenn wojewodztwa podlaskiego (61-81). Bialystok: Wydawnictwo Uniwersytetu w
Biatymstoku.

Jasinski A.H., Kaminski J. (red.) (2003). Uwarunkowania wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw.
Z doswiadczern wojewddztwa podlaskiego. Bialystok: Wydawnictwo Uniwersytetu w
Biatymstoku, 2003, s. 161 (udziat 50%).

Kaminski J. (2003). Negocjacje w procesie zakupu towardw przez przedsigbiorstwa. Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Handlu i Prawa im. Ryszarda Lazarskiego w Warszawie (Seria Ekonomia), 7,
143-177.

Kaminski J. (2002). Negocjacje w strategiach kontraktowych przedsigbiorstw. Zeszyty Naukowe
Wyiszej Szkoly Dzialalnosci Gospodarczej w Warszawie (Problemy budowania strategii
marketingowych), 10, 151-162.

Kaminski J. (2002). Strategie marketingowe w budowaniu pozycji rynkowej przedsigbiorstw,
instytucji i organizacji. Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie,
2(12), 225-226.

Kaminski J. (2002). Modele ksztaltowania relacji z dostawcami na rynku przemystowym. Optimum —
Studia Ekonomiczne, 1(13), 61-72.

Kaminski J., Szwacka J. (1998). Promocja ustug bankowych — materialy szkoleniowe. Warszawa:
Warszawskie Centrum Szkolefi Bankowych i Specjalistycznych LIDER, s. 50, (udziat 50%).

Jak wspomnialem wczesniej, moja aktywnosci naukowa koncentrowala si¢ réwniez

przez lata wokol problematyki negocjacji. Moje zainteresowanie negocjacjami pojawilo si¢ w

okresie mojej pracy w Norwegian School of Economics and Business Administration (NHH),

gdzie mialem mozliwo$¢ wspélpracy z najlepszymi w Norwegii oraz uznanymi w $wiecie
specjalistami w tej dziedzinie, profesorami Jomem Rognesem (obszar negocjacji
biznesowych) 1 Tomen Colbjernsenem (stosunki pracy i negocjacje zbiorowe). Badania
poswigcone negocjacjom kontynuowatem réwniez podczas mojego péZniejszego zatrudnienia

na Wydziale Ekonomii (péZniej Wydziat Ekonomii i Zarzadzania) Uniwersytetu w

Bialymstoku, gdzie do dzi§ problematyka ta jest uznawana za jedng ze specjalizacji

badawczych tej jednostki. O wyborze negocjacji jako przedmiotu moich zainteresowan

naukowych, oprocz wzgledow zawodowych oraz koniecznosci realizowania zajec
dydaktycznych z tej problematyki, zdecydowato kilka powodéw. Byly to:

e profil wyksztalcenia i posiadane przeze mnie do$wiadczenie w zakresie badania
konfliktéw i metod ich rozwigzywania, ktére zdobylem podczas przygotowywania pracy
magisterskiej oraz rozprawy doktorskiej,

e atrakcyjno$¢ problematyki wynikajaca z jej wieloaspektowosci i interdyscyplinarmego

charakteru,
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e moda panujaca na negocjacje w naukach o zarzadzaniu w momencie, gdy zaczalem
zajmowac si¢ tg problematyka wynikajacg z pogladu przedstawicieli Srodowiska nauk o
zarzadzaniu, Ze jest to jedna z propozycji badawczych, ktérych podjgcie moze przyczynic¢
si¢ do lepszego zrozumienia przeobrazen dokonujacych si¢ w Polsce oraz dostarczyé
wnioskOw praktycznych.

Niemale znaczenie z punktu widzenia mojego naukowego zainteresowania
problematyka negocjacji mialo réwniez duze zapotrzebowanie na specjalistbw w tej
dziedzinie oraz mozliwosci wykorzystywania posiadanej wiedzy w pracy szkoleniowej i
trenerskiej (pozwolilo mi to prowadzi¢ przez wiele lat szkolenia z zakresu negocjacji oraz
pokrewnych problematyk, umiejetnosci handlowych przy obstudze klienta oraz komunikaciji
w biznesie).

Pierwsza grupe probleméw podejmowanych przeze mnie w ramach problematyki
negocjacyjnej stanowia ogélne zagadnienia negocjacji. Do grupy tej zaliczam nast¢pujace
publikacje:

Kaminski J. (2009). In Search of a Negotiation Paradigm. Rozprawy Naukowe, 111, 133-152.

Kaminski J. (2008). Miejsce negocjacji wérod nauk o zarzadzaniu. Optimum — Studia Ekonomiczne,
2(38), 61-74.

Kaminski J. (2008). Negocjacje — migdzy rywalizacja i wspétdziataniem. Rozprawy Naukowe, 11, 141—
152.

Kamitiski J. (2008). Collective Bargaining in Polish Enterprises. Optimum — Studia Ekonomiczne,
3(39), 175-188.

Kaminski J. (2006). Réznice w stylach negocjacji — wyniki badan. Organizacja i Kierowanie, 3(125),
93-107.

Kaminski J. (2004). Negocjacje w biznesie jako przedmiot zainteresowania nauk ekonomicznych.
Optimum — Studia Ekonomiczne, 4(24), 99-117.

Kaminiski J. (2003). Zastosowanie modelu podwdjnej troski w analizie konfliktu. Zeszyty Naukowe
Wyiszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, 1(13), 43-53.

Kaminiski J. (2002). Techniki wyboru miejsca negocjacji. Zarzqdzanie i Edukacja, 33, 93-107.

Kaminski J. (2002). Negocjacje integracyjne. Optimum — Studia Ekonomiczne, 3(15), 53-77.

Kamiriski J. (2002). Techniki przygotowania miejsca negocjacji. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, 2(12), 197-206.

Kamifiski J. (2001). Problematyka negocjacji w procesie ksztalcenia oraz w badaniach naukowych w
WSzZiM w Warszawie. Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w
Warszawie, 2(10), 68-78.

Kaminski J. (2000). Modele proceséw negocjacji. Optimum — Studia Ekonomiczne, 1(5), 55-73.

Kaminski J. (1999). Przygotowanie negocjacji. Znaczenie strategii i taktyki dla sukcesu rozméw i
transakcji. Personel. Dodatek ,,Doradca Personalny”, 12(69), 2-8.

Kaminski J. (1999). Proces negocjacji. Sposoby definiowania. Prakseologia, 139, 145-164.

Kaminski J. (1999). Kreatywny negocjator. Manager, 5(38) (wrzesien/pazdziernik), 12-15.

Kaminski J. (1999). Przygotowanie negocjacji w §wietle badain. Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkotly
Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, 6, 125-134.

Kaminski J. (1998). Znaczenie wyboru miejsca negocjacji i jego wplyw na proces zawierania
transakcji. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, 3, 66-81.

Kamiriski J. (1997). Gdzie negocjowaé? Cz. IIl. Marketing Serwis, 12, 27-40.

Kaminski J. (1997). Gdzie negocjowac? Cz. II. Marketing Serwis, 11, 32-35.
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Kaminski J. (1997). Gdzie negocjowaé? Cz. 1. Marketing Serwis, 10, 22-24,
Kaminski J. (1993). Bariery doskonalenia umiejetnosci negocjacyjnych. Przeglad Organizacji, 12, 29—
31

Drugim kierunkiem podejmowanych przeze mnie badan dotyczacych negocjacji sa
kulturowe aspekty negocjacji. Moje zainteresowanie ta problematyka jest Scisle zwigzane z
realizowanymi przeze mnie w Norwegii badaniami poréwnawczymi dotyczacymi
zréznicowan kulturowych oraz ich wplywu na zachowania negocjacyjne. Jako jeden z
pierwszych polskich autoréw publikowalem prace poswigcone tej problematyce. Moje
zainteresowania naukowe w tym obszarze obejmowaly rowniez zagadnienia metodologii tego
rodzaju badan. Oprécz wspomnianej juz wczesniej pracy Assessing the Effect of Culture on
Negotiation: A Comparative Study of Norwegian, Polish and Russian Negotiators efekt moich
badan w tym obszarze stanowia nastepujace publikacje:

Kaminski J. (2008). Dilemmas in the Intercultural Negotiation Research. Nowy Sqcz Academic
Review, 4, 58-66.

Kaminski J. (2008). Bariery badaf kulturowego kontekstu negocjacji. W: S. Partycki (red.), Kultura a
rynek, tom. I (287-292). Lublin: Wydawnictwo KUL.

Kaminski J. (2002). Czynnik czasu w migdzynarodowych negocjacjach handlowych. Ekonomika i
Organizacja Przedsiebiorstwa, 8, 24-33.

Kaminski J. (2002). Postrzeganie i wykorzystanie czasu w migdzynarodowych negocjacjach
handlowych. Marketing i Rynek, 8, 7-12.

Kaminski J. (2001). Kulturowy kontekst strategii kontraktowych. Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkoty
Ubezpieczen i Bankowosci w Warszawie, 22, 59-71.

Kaminski J. (1999). Kulturowe uwarunkowania negocjacji. Ekonomika i Organizacja
Przedsiebiorstwa, 11, 20-24.

Kaminski J. (1999). Kulturowe uwarunkowania stylow negocjacji handlowych jako przedmiot badan.
Zagadnienia Naukoznawstwa, 1(39), 133-139.

Kaminski J. (1999). Negocjacje w Unii Europejskiej. Kulturowe uwarunkowania styléow negocjacji
handlowych. W: Wybrane kierunki dostosowania Polski do cztonkostwa w Unii Europejskiej (57—
79). Warszawa: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu.

Kaminski J. (1998). Uwagi na temat badan kulturowych uwarunkowan negocjacji. Orgamizacja i
Kierowanie, 4, 37-54.

Kaminiski J. (1998). Co kraj to obyczaj. Kulturowe zréznicowanie zachowan negocjacyjnych w
zakresie metod komunikacji. Personel. Dodatek ,,Doradca Personalny”, 12, 6-11.

Kaminski J. (1998). Kulturowe uwarunkowania styléw negocjacji handlowych — cz. 2. Marketing i
Rynmek, 11, 14-17.

Kaminski J. (1998). Kulturowe uwarunkowania stylow negocjacji handlowych — cz. |. Marketing i
Rynek, 10, 12-16.

Kaminski J. (1998). Uwagi na temat badan kulturowych uwarunkowan negocjacji. Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, 4, 62-75.

Kolejnym obszarem moich zainteresowan naukowych dotyczacym negocjacji sa
negocjacje wielostronne oraz negocjacje w grupie i organizacji. W wigkszosci
podrecznikéw poswieconych negocjacjom s3 one opisywane jako proces dwustronny.
Tymczasem coraz wigksze znaczenie, szczegblnie w kontekScie zmian w sposobie
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zarzadzania, odgrywaja negocjacje, w ktérych uczestnicza wigcej niz dwie strony.
Wykorzystanie negocjacji wielostronnych jest zwigzane z zarzadzaniem wiedza w organizacji
(czym wigksze znaczenie wiedzy, tym wi¢ksza potrzeba wzajemnych uzgodnien). Potrzeba
negocjacji wewnatrzorganizacyjnych pojawia si¢ réwniez w przypadku nowoczesnych
rozwigzan w zakresie budowy struktur organizacyjnych, np. w strukturach macierzowych.
Badania dotyczace problematyki negocjacji wielostronnych realizowalem migdzy innymi w
ramach grantu przyznanego mi przez Wyzszg Szkole Zarzadzania i Marketingu w Warszawie
na realizacj¢ tematu ,Negocjacje w grupie zadaniowej”. Do dorobku naukowego w tym
obszarze zaliczam réwniez publikacje dotyczace interwencji ,.trzeciej strony” w negocjacjach.
Wyniki moich prac w odniesieniu do tej grupy zagadnieni przedstawilem w nastgpujacych
publikacjach:

Kaminski J. (2004). Efektywna wspélpraca pomigdzy dzialami przedsigbiorstwa jako czynnik
poprawy konkurencyjnoéci. W: J. Szablowski (red.), Strategie konkurencji przedsigbiorstw —
wybrane zagadnienia (223-231). Bialystok: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Finanséw i
Zarzadzania w Biatymstoku.

Kaminski J. (2003). Konflikty pomig¢dzy dzialami przedsigbiorstwa. Przyczyny, zapobieganie, metody
rozwigzywania. Optimum — Studia Ekonomiczne, 4(20), 101-132.

Kaminski J. (2003). Komunikacyjne przyczyny konfliktéw pomi¢dzy dziatami przedsigbiorstwa.
Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu, 2(14), 147-154.

Kaminski J. (2002). Przyczynek do rozwoju teorii negocjacji wielostronnych. Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Ubezpieczen i Bankowosci w Warszawie, 25, 49-67.

Kamifiski J. (2002). Rozwiazywanie konfliktébw miedzygrupowych w organizacji. Przeglad
Organizacji, 11, 12-15.

Kaminski J. (2002). Gdy dzialy wytaczaja dziala (2). Przeciwdziatanie konfliktom w firmie. Personel i
Zarzadzanie, 20(137), 30-34.

Kaminski J. (2002). Gdy dzialy wytaczajg dziata (1). Przyczyny konfliktéw pomiedzy jednostkami
organizacyjnymi firmy. Personel i Zarzqdzanie, 19(136), 46-51.

Kamifiski J. (2001). Menedzer jako ,trzecia strona” negocjacji. Zeszyty Naukowe Wyiszej Szkoty
Ubezpieczen i Bankowosci w Warszawie, 21, 55-68.

Kaminski J. (2001). Tworcze podejécie do rozwiazywania konfliktu intereséw w grupie zadaniowe;.
W: MK. Stasiak (red.), Twdrczo$é uiyteczna w zarzqdzanmiu i dzialaniu (71-90). Lodz:
Wydawnictwo Wyiszej Szkoly Humanistyczno-Ekonomicznej w Lodzi.

Kamifiski J. (2000). Menedzerskie mediacje. Manager, 5(44), 55-60.

Kaminski J. (2000). Menedzer w roli ,,trzeciej strony” w sytuacjach konfliktowych. Zeszyty Naukowe
Wyz2szej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, 1(7), 103-111.

Kaminski J. (1998). Negocjacje w grupie. Organizacja i Kierowanie, 2(92), 71-84.

Réwniez, jesli chodzi o ten obszar badan jestem jednym z pierwszych polskich
autorow podejmujacych problematyke negocjacji wielostronnych. Dotyczy to réwniez
mediacji menedzerskiej, czyli zaangazowania menedzera wystepujacego w roli trzeciej strony
w sytuacje konfliktowe (menedzerowie niezbyt czesto angazuja si¢ jako trzecia strona
konfliktu wystepujacego w organizacji, poniewaz uznaja, ze z racji zajmowanej przez siebie
pozycji moga narzucaé podleglym sobie stronom swodj sposéb rozwigzania konfliktu,
tymczasem w wielu sytuacjach, co mozna obserwowaé np. w sektorach zaawansowanych
technologii, zarzadzanie konfliktem poprzez wykorzystanie przez menedzera techniki

19



mediacji menedzerskiej przynosi lepsze efekty, niz jego jednostronna decyzja polegajaca na
narzuceniu wlasnego rozwigzania).

W obszarze moich naukowych zainteresowan negocjacjami znajduja si¢ rOwniez
zagadnienia etyczne negocjacji. Moje publikacje w tym obszarze s zwigzane w znacznym
stopniu z moja aktywnoscig w Towarzystwie Naukowym Prakseologii oraz uczestnictwem w
pracach zwigzanego z towarzystwem Zespolu Etyki Biznesu (p6zniejsze Centrum Etyki
Biznesu IFiS PAN i WSzPiZ im. Leona KoZmiriskiego), gdzie kilkakrotnie prezentowalem
wyniki swoich badan podczas organizowanych przez zesp6t cyklicznych seminariéw. Efekty
mojej pracy naukowej na tym polu zawarlem w nastepujacych publikacjach:

Kaminski J. (2003). Uwagi na temat znaczenia czynnika zaufania w negocjacjach. Prakseologia, 143,
289-302.

Kaminski J. (2002). Negocjacje, jako proces etyczny. Biuletyn Informacyjny Zespotu Etyki Biznesu,
11(65), 1-29.

Kaminski J. (1999). Negocjacje — perspektywa etyczna. W: W. Gasparski, A. Lewicka-Strzatecka, D.
Miller (red.), Etyka biznesu, gospodarki i zarzqdzamia (213-218). Warszawa: Wydawnictwo
Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Ekonomicznej w Lodzi i Fundacja ,,Wiedza i Dziatanie” im. L.
Von Misesa i J. Kotarbinskiego.

Kaminski J. (1995). Negocjacje — perspektywa etyczna. Biuletyn Informacyjny Zespotu Etyki Biznesu,
10, 2-10.

Kaminski J. (1992). Dylematy etyczne negocjacji handlowych. Przeglqd Organizacji, 1, 18-19.

Kaminski J. (1992). Czy méwienie nieprawdy w negocjacjach jest etyczne? Przeglqd Organizacji, 2,
19-22.

Kaminski J. (1992). Jak negocjowa¢ etycznie? Przeglqd Organizacji, 3, 23-25.

Podsumowaniem znacznej czgéci mojego dorobku naukowego poswigconego
negocjacjom s monografie mojego autorstwa pt. Negocjowanie. Techniki rozwiqzywania
konfliktow (Poltext, 2003, ss. 216, ksiazka miata kilka wydan) oraz Negocjacje w dziatalnosci
marketingowej przedsiebiorstw (Wydawnictwo Uniwersytetu w Bialymstoku, 2007, ss. 268).

Pierwsza z ksigzek ,systematyzuje problematyke zwigzana z negocjacjami.
Omoéwiono w niej najwazniejsze zagadnienia dotyczace problematyki, zawarto wiele
praktycznych wskazowek 1 konkretnych przykladéow postgpowania w sytuacjach
konfliktowych. Okreslono istotg negocjacji, jako szczegdlnego rodzaju stosunku spotecznego,
oméwiono zasady przygotowania negocjacji, wyboru miejsca oraz przygotowania wlasciwej
strategii negocjacyjnej (...) czytelnik dowiaduje si¢, na czym polegaja tzw. negocjacje
pozycyjne i integracyjne, jak zorganizowa¢ negocjacje mig¢dzynarodowe, jak unikaé
nieczystych taktyk przeciwnika. Co decyduje o wyborze miejsca, jakie sq wady i1 zalety
negocjowania u siebie, na terenie drugiej strony, na gruncie neutralnym” (cytat z okladki
ksiazki). Ksigzka przez lata byla wykorzystywana jako podrecznik negocjacji w wielu
osrodkach akademickich i réwniez obecnie jest traktowana jako literatura obowigzkowa lub
uzupelniajaca przez osoby prowadzace zajecia z przedmiotu negocjacje (ksigzka jest moim
najczesciej cytowanym opracowaniem naukowym).

Druga z wymienionych ksigzek ma bardziej badawczy charakter. Polaczylem w niej
problematyke negocjacji z zagadnieniami marketingu. Gléwnym celem, jaki postawilem
sobie przygotowujac te publikacje, byto okres$lenie wplywu negocjacji na skuteczno$¢ dziatan
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marketingowych  przedsi¢gbiorstwa oraz sformulowanie wnioskéw dla  praktyki
marketingowej. Negocjacje traktuj¢ tu jako narzedzie wykorzystywane przez menedzera
marketingu, ktére umieje¢tnie stosowane mogq przyczyni¢ si¢ do podniesienia skutecznosci
dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstwa. Opierajac si¢ na modelu opisujacym proces
funkcjonowania przedsigbiorstwa o charakterze wytwérczym oraz wyodrebnieniu sfer w
odniesieniu, do ktérych analizowano rol¢ negocjacji (zakupy zaopatrzeniowe,
przemieszczanie produktéw do nabywcéw, organizacja shuzb marketingowych) wykazatem,
Ze przedsigbiorstwa, ktére w swojej dziatalnosci marketingowej podchodza do negocjacji w
sposob skoordynowany, traktujac je jako element swojej strategii marketingowej, osiagaja
lepsze efekty niz przedsigbiorstwa podchodzace do negocjacji w sposob przypadkowy. W
trzech z pigciu rozdzialéw ksigzki przedstawilem wyniki badan wlasnych po$wieconych
negocjacjom. Odnosza si¢ one do ich wykorzystania w zakupach zaopatrzeniowych,
rozwigzywania konfliktbw w kanatach marketingowych oraz zwiazanych z dzialalnoscig
jednostki marketingu w przedsigbiorstwie.

Omawiana powyzej praca odegrala istotna rol¢ z punktu widzenia moich dalszych
zainteresowan naukowych. Doprowadzila mnie do przekonania, ze badanie zagadnieri
marketingowych wylacznie przez pryzmat pojedynczego przedsigbiorstwa daje ograniczone
mozliwosci badawcze, poniewaz w niewielkim stopniu pozwala na uwzglednienie
kluczowego dla marketingu aspektu wymiany oraz wspétkreowania wartoéci poprzez relacje
z podmiotami otoczenia. Stad skierowanie moich zainteresowan ku problematyce historii
marketingu oraz poszukiwanie alternatywnych interpretacji zagadniefi marketingowych, ktére
w kolejnych latach znalazlo odzwierciedlenie w moich badaniach poSwigconych historii mysli
marketingowej, teorii marketingu oraz makromarketingowi.

Oprécz publikowanych prac naukowych méj dorobek obejmuje réwniez inne
opracowania naukowe, eckspertyzy i raporty z badan (working papers), materialy
szkoleniowe oraz gry (symulacje) negocjacyjne, ktérych egzemplarze zostaly zwielokrotnione
i udostgpnione publicznie. Niektore z wymienionych osiggnie¢ przedstawiam ponizej:

Kamifiski J. (1996). Techniki negocjacji — materialy szkoleniowe. Warszawa: Air Tours Poland Group.

Kaminski J. (1994). Poles in Norway — The Economic Foundations of Emigration (Estimation of
Structural Model for Polish Emigration to Norway Using LISREL). NHH, Bergen (Norway).

Kaminski J. (1993). Negotiations as a Process of Organisational Learning — Barriers for
Improvement of Negotiators' Negotiating Skills. NHH, Bergen (Norway).

Kaminski J. (1993). 4bout Oliver Williamson's Tramsaction Cost Approach on the Basic , The
Economic Institutions of Capitalism”. NHH, Bergen (Norway).

Kaminiski J. (1993). Toward Development of Expertise in Negotiation. NHH, Bergen (Norway).

Kaminski J. (1992). Ethical Dilemmas in Business Negotiation. NHH, Bergen (Norway).

Kamifiski J. (1992). De Polske Ansatte i Norge — Okonomiske Determinanter for Arbeit i Utlandet,
hesten.

Kaminski J. (1992). Evaluering av artikkelen ,, Drawing the Line: An Exploratory Test of Ethical
Behavior in Negotiations” med utgangspunkt i sentrale teorikriterier. NHH, Bergen (Norway).
Opracowanie i statystyczne przetestowanie instrumentu pomiarowego do pomiaru styléw negocjacji w

zakupach zaopatrzeniowych. Marketing i Rynek, 2005, 10.
Opracowanie kwestionariusza do przygotowania negocjacji (kwestionariusz zamieszczony W:
Personel. Dodatek ,,Doradca Personalny”, 1999, 12).
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Zaadaptowanie symulacji negocjacyjnej ,Nybakken 61” stosowanej w ksztalceniu studentéw w
Norwegian School of Economics and Business Administration (NHH), Bergen dla potrzeb
szkolenia polskich negocjatorow (symulacja jest stosowana przez kilka polskich firm
szkoleniowych).

Opracowanie symulacji negocjacji wielostronnych pomigdzy trzema przedsigbiorstwvami — firma
ubezpieczeniowa, firmg konsultingowa i liniami lotniczymi — dotyczacych wspolnej inwestycji.

Opracowanie ,,Symulacji negocjacji protokotu dodatkowego zbiorowego uktadu pracy” (praca jest
wykorzystywana na zajeciach z Negocjacji na Studiach Podyplomowych z zakresu ZZL).

Moje zaangazowanie naukowe obejmuje takze prezentowanie wynikéw swoich badan
na krajowych i migdzynarodowych konferencjach naukowych (wykaz konferencji wraz z
tematami prezentowanych referatéow zamiescitem w zalaczniku nr 5 do wniosku o
przeprowadzenie postgpowania habilitacyjnego).

Nalez¢ do stalego grona recenzentéw wydawanego przez Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne ogoélnopolskiego czasopisma poswigconego problemom rynku i marketingu
Marketing i Rynek. Recenzowalem réwniez artykuly w czasopismach Optimum. Studia
Ekonomiczne, Studia Ekonomiczne i Regionalne, Zeszyty Naukowe WSzZiM i WSzUiB w
Warszawie.

Aktywnie uczesticze w réznych projektach badawczych i zespotach naukowych,
petniac w nich niejednokrotnie funkcje kierownicze. Ostatnio (w latach 2017-2018) w
ramach badan statutowych w Panstwowej Szkole Wyzszej im. Papieza Jana Pawla II w Bialej
Podlaskiej kierowalem projektem badawczym ,,Strategie marketingowe i programy rozwoju
podmiotow gospodarczych, JST oraz instytucji pozarzadowych”. W latach 2009-2010
uczestniczylem w miedzynarodowym projekcie badawczym Unii Europejskiej w ramach
Si6dmego Programu Ramowego pt. ,Privacy Awareness through Branding of Security
Organizations” (Grant nr 230473). Oprocz Polski brali w nim udzial partnerzy z Niemiec,
Izraela, Finlandii, Wielkiej Brytanii i USA. Celem projektu bylo zbadanie relacji mig¢dzy
wizerunkiem organizacji odpowiedzialnych za bezpieczefistwo publiczne a mozliwoscig
realizacjg ich funkcji. M6j udziat w projekcie polegal na scharakteryzowaniu tego typu
organizacji dzialajacych w Polsce.

W zakresie dydaktyki jestem organizatorem i wykladowca Podyplomowych Studiéw
Zarzadzanie w Oswiacie w PSW w Bialej Podlaskiej, pelniac funkcj¢ koordynatora tych
studiéw. Prowadz¢ réwniez wyklady na Podyplomowych Studiach Zarzadzania Zasobami
Ludzkimi w tej samej uczelni (szczegélowe zestawienie osiagni¢¢ w zakresie dydaktyki
zamie$cilem w zalgczniku nr 5 do wniosku o przeprowadzenie postgpowania
habilitacyjnego).

Jestem autorem koncepcji Specjalizacji Zarzadzanie Marketingowe na kierunku
Zarzadzanie w tej samej uczelni.

Wypromowatem wielu magistrow i licencjatow. Lacznie jest to ponad 300
wypromowanych prac licencjackich i ponad 200 magisterskich. Jestem takze promotorem
kilkudziesigciu prac na studiach podyplomowych (wielu moich studentéw za swoje prace
uzyskato nagrody rektora).

Moje zaangazowanie w Zzycie naukowe przejawia si¢ roéwniez poprzez udzial w
pracach Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu (PNTM) oraz aktywne uczestnictwo
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w Zjazdach Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji podczas ktérych staram sig
propagowaé makromarketingowe spojrzenie na omawiang podczas zjazdow problematykg.

Popularyzowanie nauki to réwniez, jak wspomnialem, w moim przypadku praca
szkoleniowa i trenerska polegajaca na prowadzeniu szkolen z zakresu negocjaciji, komunikacji
w biznesie i umiejetnosci handlowych przy obstudze klienta. Szkolenia takie, czgsto na
podstawie autorskich programéw szkoleniowych, prowadzitem dla przedsigbiorstw (Hydro-
Plast), bankéw (centrali PKO SA w Warszawie, Powszechnego Banku Kredytowego w
Lodzi) oraz organizacji spotecznych — Polskiej Izby Turystyki oraz Zwiazku Nauczycielstwa
Polskiego. Wspotpracowatem réwniez z firmami szkoleniowymi, np. Bigram i Zwaga &
Partners (Holandia).

Za prace naukowg i dziatalnos$¢ organizatorska bylem wielokrotnie nagradzany. Byly
to nagrody przyznawane przez kierownictwa uczelni, w ktérych bylem zatrudniony, a takze
przez studentéw. Nagrody Rektora Uniwersytetu w Bialymstoku za prac¢ naukowa
zdobywatem w latach: 2000, 2001, 2002, 2003, 2005, 2006, 2008, 2010. Studenci Wydziatlu
Ekonomii i Zarzgdzania Uniwersytetu w Bialymstoku nominowali mnie do tzw. studenckiego
Oskara, nagrody przyznawanej przez studentéw najlepszym wykladowcom. Z uwagi na
posiadany dorobek publikacyjny znajduje¢ si¢ w czoléwce klasyfikacji pracownikéw w
aktualnym miejscu zatrudnienia, czyli PSW w Bialej Podlaskiej. M6j dorobek wraz z
osiggnigciami kilku innych pracownikéw zgtaszanych przez uczelni¢ do ewaluacji (liczba N),
stanowil podstawg do przyznania Wydzialowi Nauk Ekonomicznych i Technicznych, na
ktérym jestem zatrudniony kategorii naukowej A.

W 2016 r. w uznaniu za posiadany dorobek naukowy oraz osiagnigcia w szkolnictwie
wyzszym zostalem odznaczony przez Prezydenta RP Ziotym Medalem za Diugoletnia Stuzbe.

Podsumowanie

Przedstawiony w niniejszym autoreferacie méj dorobek naukowy po doktoracie obejmujg 124
opublikowane prace naukowe (oprocz tego kilkanascie innych prac takich jak: ekspertyzy,
gry/symulacje negocjacyjne, opracowania oczekujace na publikacj¢). Skladaja si¢ na niego: 3
ksiazki autorskie, w tym stanowiaca podstawe¢ do przeprowadzenia postgpowania
habilitacyjnego przedstawiona monografia naukowa, 11 rozdzialébw w monografiach
naukowych, 2 redakcje monografii naukowych oraz ponad 110 artykuléw w recenzowanych
czasopismach naukowych, w tym 35 artykuléw opublikowanych w czotlowym polskim
czasopismie po$wigconym problematyce rynku i marketingu Marketing i Rynek. Czgs$¢ tego
dorobku stanowig publikacje w jezyku angielskim (10 prac) oraz 2 publikacje w jezyku
rosyjskim.

Zdecydowana wigkszo$¢ przygotowanych przeze mnie publikacji to opracowania
samodzielne (jedynie 4 sposréd 124 publikacji to prace, ktorych jestem wspotautorem).

Ogo6lna warto$¢ punktowa opublikowanych przeze mnie osiagnigé wynosi 564 punkty
MNiSW (ze wzgledu na to, Ze listy czasopism sg dostgpne od 1997 r., w punktacji nie
uwzgledniam publikacji sprzed 1997 r.).
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Skiadniki tworzace przedstawiong warto$¢ punktowa (wedlug danych Sekcji
Bibliometrii Biblioteki Akademickiej PSW w Bialej Podlaskiej, w ktorej jest
udokumentowany méj dorobek naukowy) przedstawiajq si¢ nastgpujaco:

— publikacje w czasopismach miedzynarodowych lub krajowych z czesci B 403 pkt
wykazu czasopism MNiSW

— publikacje w czasopismach spoza wykazu MNiSW 8 pkt

— monografie : 132 pkt

~ rozdziaty w monografiach 21 pkt

Ogoélem 564 pkt

W wyszukiwarce google scholar sa odnotowane 234 cytowania moich prac. Wedhlug
bazy Publish or Perish liczba cytowan wynosi 220.

Indeks Hirscha wedlug bazy Publish or Perish wynosi 8, wedtug google scholar — 7.

Pomimo réznorodnosci tematycznej wynikajacej ze zr6éznicowanych zadan
realizowanych podczas mojej pracy naukowej w réznych osrodkach i powierzanych mi w tym
czasie zadan, przedstawiony do oceny dorobek miesci si¢ w calosci w obszarze nauk o
zarzadzaniu.

Dorobek naukowy przedstawiony w niniejszym autoreferacie, szczegélnie monografia
stanowigca podstawe do przeprowadzenia postgpowania habilitacyjnego, w ktorej
przedstawilem nowa niepodejmowana dotychczas problematyke, tworzac w znacznym
stopniu nowa wiedz¢ na temat marketingu, pozwala mi stwierdzi¢, ze w zakresie moich
zainteresowan naukowych wnioslem znaczacy wklad w rozwdj dyscypliny nauki o
zarzadzaniu, co stanowi podstawe¢ do ubiegania si¢ przeze mnie o nadanie mi stopnia
naukowego doktora habilitowanego w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu.
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