Jan Sikora

Niektore zagadnienia socjologii marketingu

Transformacja polskiej gospodarki spowodowata, ze wiele firm zostalo postawionych
przed potrzeby szerokiej restrukturyzacji, to jest zmiany nie tylko w sferze wias-
nosciowej, ale takze w strukturach organizacyjnych, asortymencie i jakosci produkcji,
w metodach zarzadzania oraz przede wszystkim w potrzebie zmiany $wiadomosci
kierownictwa i zalogi.

W ramach tych przeksztalcen i promocji biznesu pojawila si¢ pilna potrzeba wpro-
wadzenia na szeroka skale, mato dotad stosowanej, dziatalnosci marketingowe;.

Marketing jako aktywny ,.dialog” z rynkiem rozwinat si¢ w Stanach Zjednoczonych
na poczatku lat pie¢dziesiatych tego stulecia. Do Europy Zachodniej dotar} na koncu
lat sze$¢dziesiatych, a do Europy Srodkowo-Wschodniej w latach osiemdziesiatych.

Marketing jako dziedzina wiedzy jest praktyczno-teoretycznym instrumentem regu-
lowania konkurencyjnych zachowan na rynku, ksztaltowania wizerunku firmy jako
wartoéci rynkowej. Uczy jak nalezy wywotywacé, ulatwia¢ i przeprowadzaé transak-
cje.

Wystgpujace w literaturze' definicje marketingu dotycza przewaznie reakcji przed-
sigbiorstwa na przemiany zachodzace na rynku, rozumianym jako ogét stosunkow
wymiany miedzy sprzedajacymi, reprezentujacymi okreslong podaz towaréw mate-
rialnych i uslug, a kupujacymi, reprezentujacymi okreslone potrzeby i popyt na te
produkty i ustugi.

Generalnie definicje marketingu mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: kla-
syczng i nowoczesna.

W ujeciu klasycznym (waskim) marketing oznacza odpowiednie planowanie, koor-
dynacje i kontrole dzialan firmy ukierunkowanych na aktualne i potencjalne rynki
zbytu towarow.

W ujeciu nowoczesnym (szerokim) marketing jest dzialalno$cig ludzka zmierzajaca
do zaspokojenia pragnief i zyczen nabywcow poprzez procesy wymiany. Jest kate-
gorig instrumentalno-czynnosciowa stuzaca zaspokojeniu potrzeb konsumenta oraz
osiaganiu przez firm¢ okres$lonych celow dzialania (zysku).

' Zob. szerzej: Podstawy marketingu, Pod red. J. Altkorna, Krakoéw 1993: |, Nowotny, Plan marke-
tingowy. Budowa przyszlosci przedsi¢biorstwa. Warszawa 1993, Podstawy marketingu. Pod red. H, Mruka,
cz. 1, 11, Poznan 1994,
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Marketing w tym ujgciu stanowi nowy styl myslenia o sposobach rozwiazywania
stosunkow ekonomiczno-spotecznych migdzy firma a docelowym klientem przyno-
szacym zysk przedsigbiorstwu.

Jest swoistg forma zarzadzania, w ktorej kladzie si¢ nacisk na procesy doboru
rynkow zbytu, ksztaltowania rodzaju produkcji i ustug, poziomu cen, kanatéw dystry-
bucji, procesy promocji i reklamy. Szerokie rozumienie marketingu podkresla, iz
dziatania marketingowe narzucaja pewna dyscypling myslenia i podejmowania de-
cyzji. Ustawiaja przedsigbiorstwo we wlasciwej pozycji wobec potrzeb i zachowan
konsumenta.

Dlatego tez marketing jest podstawowa wiedza menedzerska, istotnym skiadnikiem
»sztuki biznesu”, ktéra polega na sposobie myslenia i dziatania z wykorzystaniem
specyficznych metod oraz technik poznawania i ksztaltowania zewnetrznego oto-
czenia przedsigbiorstwa, jego wewnetrznej organizacji dla osiagniecia powodzenia
na rynku.

Celem marketingu, z jednej strony, jest osiaggni¢cie maksymalnej uzytecznosci i sa-
tysfakcji konsumenta poprzez zaspokojenie jego potrzeb i dawanie satysfakcji z doko-
nanego zakupu. Z drugiej za$ strony, zespolonym celem marketingu jest zwigkszenie
sprzedazy okreslonego produktu lub uslugi, przeciwdziatanie konkurencji, rozpozna-
wanie nowych kategorii spotecznych klientow (segmentéw rynku), a tym samym
powigkszenie zyskownosci firmy.

Wzrost praktycznego zapotrzebowania na marketing ze strony firm dzialajacych
w wysoko rozwinigtych gospodarczo krajach doprowadzit bardziej do rozkwitu badan
empirycznych nad ta dziedzing wiedzy niz do prob definiowania, systematyzacji
pojec i terminéw, wyszukiwania zachodzacych prawidtowosci, a tym samym rozwoju
teorii marketingu.

Na znaczne opdznienie tworzenia teorii marketingu wptywaja rowniez szerokie
zwiazki tej wiedzy z innymi dyscyplinami naukowymi, jak z ekonomia, demogra-
fia, organizacja i zarzadzaniem, psychologia, socjologia. Dyscyplinami, ktére wsrod
przedstawicieli marketingu nie zawsze dostatecznie sa uwzgledniane.

Pomijajac znaczenie innych dyscyplin naukowych, pragng wskaza¢ na miejsce
socjologii w marketingu oraz zwrdci¢ uwage na socjologiczne aspekty wybranych
zagadnien marketingowych. Konkretnie ujmujac, zachodzi potrzeba wzbogacenia
marketingu o wiedze socjologiczna oraz potrzeba dokfadniejszego jej wykorzystania
przede wszystkim w badaniach rynku, jego segmentacji, w promocji i reklamie, w za-
chowaniach i typologii konsumentow.

Postawione zadanie, niestety, jest trudne do wykonania. Trudnosé ta polega przede
wszystkim na tym, iz obecnie bardziej dostrzega si¢ pragmatyczng stron¢ marketingu
niz jego aspekt teoretyczny.

Stabo rozwinigta teoria marketingu, a szerzej rozpowszechniona tendencja badan
i analiz rynkowych kreuja tzw. mod¢ na marketing. Modeg, ktéra jest niebezpieczna
dla tej wiedzy i ktora rzutuje na jej poziom naukowy i rozwoj.

Ot6z waskie pragmatycznie dostrzeganie marketingu, stroniace od tresci naukowe;j
prowadzi mig¢dzy innymi do zawezenia perspektywy widzenia badanej rzeczywis-
tosci, podawania przedwczesnych a frapujacych rozwiazan do poptatnego schlebia-
nia, kokietowania czy mizdrzenia si¢ przed szersza publicznoscia zlozona z laikow.
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Wyniki takich dociekan tracg glgbsza praktyczng uzytecznosé, zamieniajac si¢ w szyb-
ko przemijajace, krzykliwe hasta, btyskotliwe i jarmarczne sugestie ,naprawy” rze-
czywistosci spoleczne;j.

Na uzytek praktyki reprezentanci danej dyscypliny dobieraja rézne pseudoteorie,
ktore maja ja wspiera¢ i nobilitowaé. Reprezentujacy ja teoretycy czesto ulegaja
dominujacej w danym okresie modzie na tzw. zagadnienia ,,spotecznie palace”. Wska-
zujg praktykom na wiele ,,bolaczek” wspéiczesnego zycia gospodarczego, ktore moz-
na bedzie rozwigzaé, stosujgc tzw. podejscie marketingowe.

Tymczasem nalezy zaznaczy¢, ze celem kazdego teoretyka naukowca powinno by¢
poznawcze, mozliwie obiektywne ujgcie badanej przez niego rzeczywistoéci. Stad
wazng norma obowigzujacq kazdego teoretyka jest:

1. Unikanie wszelkich subiektywnych wartosciowan w ujmowaniu badanej proble-
matyki, uwolnienie si¢ od wszelkiej sympatii, antypatii, antagonizmoéw i upodobarn.
Teoretyk powinien podchodzi¢ do niej tylko z zamiarem zbadania, jak ona si¢ przed-
stawia i dlaczego jest taka, jaka jest.

2. Postugiwanie si¢ terminami mozliwie jednoznacznie okreslonymi, co powoduje,
ze w nauce dazy si¢ do jej sprawiedliwego, spotecznego i demokratycznego charak-
teru.

3. Reprezentowanie ,transaktualnej postawy poznawczej”, to znaczy uzaleznionej
od aktualnych zainteresowan szerszej publicznosci i aktualnie dominujacych pradow
spoteczno-politycznych.

4. Zobowiazanie do ustawicznego chtodnego i czujnego obserwowania wszelkich
stron badanej rzeczywistosci, kontrolowanie swoich poznawczych krokéw, do os-
troznego postepowania w przyjmowaniu i wyjasnianiu dzialajacych przyczyn.”

Marketing, podkreslalem, w naszym spoleczenstwie jest wiedza nowa, a tym sa-
mym modna. Z socjologicznego punktu widzenia moda na dang nauk¢ ma swoje
dobre i zte strony. Konsekwencja pozytywna mody jest to, ze dana dyscyplina nau-
kowa budzi powszechne zainteresowanie, pobudza uczonych do tworczosei, sub-
wencjonowania badan wchodzacych w jej zakres.

W tych momentach pozytywnych kryja si¢ jednak momenty dzialajace destrukcyj-
nie na rozwdj modnej nauki. Moda jest bowiem zmienna, zadna nowosci i darzy
uznaniem bardziej tego, kto taka nowos$¢ promuje, a nie tego, do kogo powinna
dociera¢. Negatywnym nastepstwem mody jest waskie przystosowanie si¢ do gustu
i oczekiwan gléwnie tych, ktérzy kieruja, czy nawet ,steruja” psychologia mody.

Przystosowanie to ujawnia si¢ mi¢dzy innymi w:

1. Tendencji do upraszczania zagadnien teorii. Buduje si¢ tylko taka wiedzg teore-
tyczna, ktéra mozliwie latwo da si¢ zmieni¢ w obiegowy, lecz efektywny proces.

2. Tendencji do podejmowania zagadnien odpowiadajacych progowi wrazliwosci
szerokich mas, majacych znamiona sensacji.

3. Tendencji do opanowywania tematow aktualnych z punktu widzenia nie samego
uczonego i potrzeb nauki, ale aktualnych z punktu widzenia wlasnie tych mas intere-
sujacych si¢ modna nauka.

2 T, Szezurkiewicz, Studia socjologiczne. Warszawa 1970, s, 19.
‘3 Ibidem, s. 20
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4. Tendencji do praktycyzmu, ktory powoduje to, ze nauka w okresie mody zatraca
charakter czysto poznawczy, a za daleko podporzadkowuje si¢ wymogom zycia prak-
tycznego.

5. Tendencji do ignorowania i lekcewazenia dotychczasowego dorobku tej nauki,
bowiem moda jest zmienna, zadna nowosci i sympatyzuje z autorami nowosci.

Uogdlniajac, wszelka moda na dang dyscypling naukowa, w tym takze terazniejsza
moda na marketing, rodzi u reprezentantéw i uzytkownikéw tej wiedzy irracjonalny
optymizm i wygorowane nadzieje praktycznej uzytecznosci. Dopatruje si¢ w niej
uniwersalnego lekarstwa na rozwiagzania wspoétczesnych problemow rynkowych.

Kazda nauka posiada swoje specyficzne metody 1 techniki badawcze.

W socjologii i marketingu sq one do siebie bardzo podobne. Jedng z najczesciej
stosowanych technik badawczych w obu dyscyplinach naukowych jest ankieta.

Szczegdlnie w badaniach marketingowych dotyczgcych, na przykiad wprowadzenia
nowego produktu lub usltugi na rynek czy potrzeb i zachowan konsumentéw obser-
wuje si¢ naduzywanie tej techniki badawczej. Warto zatem zastanowi¢ sie, z jednej
strony, nad poznawczymi walorami badan ankietowanych, a z drugiej strony — nad
ewentualnymi deformacjami obrazu badanej problematyki wynikajacymi z wad badan
ankietowych oraz z nieumiejetnego stosowania samej ankiety.

Prezentujac postawe krytyczng wobec badan ankietowanych, z socjologicznego
punktu widzenia istotne sq Kryteria poprawnosci kwestionariusza ankiety oraz wa-
runki jego wykorzystania. Budzi rowniez watpliwosé stosowanie ankiet opartych na
probach reprezentacyjnych.

WW tyeh sztucznych para- czy metasocjalnych warunkach wyeliminowania z kon-
tekstu normalnych typow zbiorowosci i sytuacji spolecznych stawia si¢ pytania i ocze-
kuje odpowiedzi majqcych by¢ wedlug badacza wskaznikiem nie sztucznych, lecz
realnych sytuacji, postaw i zdeterminowan .\'p()lecznycl-x"b.

Powazne watpliwosci w badaniach ankietowych budzi dobor proby reprezentacyj-
nej stosowany najczgsciej drogg czysto mechanicznego losowania nie poprzedzo-
nego uprzednim rozeznaniem badanej zbiorowosci.

Stosujacy i wykorzystujacy ankiet¢ w badaniach powinien pamigtaé, Zze na ankie-
ty odpowiada w zasadzie pewna tylko kategoria osob, ze wigkszos¢ ankietowa-
nych ustosunkowuje si¢ do niej niechetnie lub lekcewazaco, daje Swiadomie fatszy-
we odpowiedzi. Przesadnie stosowane skalowanie liczbowe odpowiedzi ankietowych,
a tym samym matematyzacja proceséw spotecznych wyrazana w $cistym jezyku ma-
tematyczno-statystycznym prowadzi do razacego ubdstwa wynikéw badawczych.

W naduzywaniu ankiety jako techniki badawczej w marketingu nalezy zwrécié
uwage na problematyczng warto$¢ diagnostyczng tej techniki zmierzajacej do us-
talenia postaw i roznych zainteresowan osob badanych. Ankieta jest zawsze pewnego
rodzaju eksperymentem. Kazdy za$ eksperyment odbiega od naukowych sytuacji
spotecznych. Ale tez kazdy eksperyment musi by¢ przeprowadzony nie przez laikow,

4 Ibidem, s. 36 i nast.
5 Ibidem, s. 47,




Niektore zagadnienia socjologii marketingu 119

lecz przez dojrzalego badacza z zachowaniem wszelkich warunkéw badan nauko-
wych.

Z powyzszego wynika, iz badania ankietowe 1 ich wyniki nalezy traktowa¢ z duza
ostroznoscig nie tylko w socjologii, ale rowniez w marketingu.

W literaturze poswieconej marketingowi czg¢sto podkresla sig, ze celem tej wiedzy
jest jak najlepsze rozpoznanie i zaspokojenie potrzeb konsumentéw, a tym samym
dazenie roznych firm do osiggnigcia zyskow w skomplikowanych sytuacjach ryn-
kowych.(’ Okazuje sie, iz realizacja celu drugiego jest niemozliwa bez zrealizowania
celu pierwszego, to jest zaspokojenia okreslonych potrzeb wybranych grup ludnosci,
segmentow rynku.

Znaczenie socjologicznych determinant segmentéw rynku uwidacznia si¢ przy cha-
rakterystyce spoteczno-demograficznej i zawodowej kategorii spotecznych wydzie-
lonych ze wzgedu na ple¢, wiek, wyksztalcenie, zawdd, stan cywilny, stan rodzinny
oraz cechy osobowosciowe. Cechy te poprzez zwiazki przyczynowe, strukturalno-
-funkcjonalne z innymi cechami reprezentuja w swiadomosci ludzi cechy wazne dla
istnienia i warto$ci danych grup, wyznaczaja okreslone obowiazki (funkcje) i upraw-
nienia (pozycje) spoleczne osob posiadajacych w danej grupie te wilasciwosci, a tym
samym ksztattuja zachowania tych grup na rynku.

Zagadnienia potrzeb konsumentéw, motywacji zakupu danych dobr i ustug, cech
osobowosciowych nabywcow w marketingu reprezentowane sg zbytnio jednostronnie
psychologistycznie. Z podejsciem takim w nauce i praktyce trudno si¢ zgodzi¢. Bo-
wiem nie procesy psychiczne wyznaczaja fakty spoleczne, ale to na odwrdét, fakty
spoteczne wyznaczaja procesy psychiczne, przezywane przez poszczegoélne jednostki
nalezace do asocjacji spotecznych.

Wilagénie struktura spoleczna grupy, jej organizacja, petnione przez jednostke role,
realizowane funkcje i zajmowane pozycje spoleczne, wynikajacy stad prestiz i auto-
rytet, determinuja w sposob ponadindywidualny strukturalno-funkcjonalne ludzkie
zachowania.

Jakze czesto w badaniach marketingowych zjawiska spoteczno-kulturowe, eko-
nomiczne usituje si¢ wyjasni¢ za pomoca zalozen, nastawien poznawczych, metod
i praw bezrefleksyjnego psychologizmu.

Falszywo$¢ psychologizmu w marketingu wynika migdzy innymi stad, iz:

1. Z wiasnosci psychicznych czlowieka nie mozemy nigdy wyprowadzi¢ deduk-
cyjnie kultury czy stosunkow spotecznych grup determinujacych zachowania kon-
sumentéw. Bowiem w kazdej grupie, kazdym segmencie rynku panujg rézne wzory,
normy, wartosci, zréznicowane instytucje, ujawniajace si¢ odmienne wiasnosci psy-
chiki i osobowosci.

2. Niewiele wilasciwosci, ktore psychologizm przypisuje psychice jednostki, kon-
sumenta, nalezy do wlasciwosci nabytych w procesie wspolzycia spotecznego, a nie
do cech wrodzonych.

3. Rzeczywista sytuacja spoteczna, ekonomiczna réznych kategorii konsumentow
nie moze by¢ sprowadzona do procesow psychicznych, choéby ze wzgledu na na-

® Zob. Podstawy marketingu. op.cit., s. 11,
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rzedzia i $rodki pracy, wartosci ekonomiczne, stosunki, jakie oni nawigzuja miedzy
soba w pracy, sasiedztwie, w réznych formach wymiany.

Stosunki te nie sa stosunkami czysto psychicznymi, lecz stosunkami spoteczno-
-rzeczowymi, ekonomicznymi.

W tym miejscu nalezy zaznaczyé, iz w rozwoju wiedzy marketingowej wazne
miejsce zajmujg teorie wymiany spolecznej. Najogélniej wykazuja one, iz zacho-
wania spoteczne ludzi reguluja rozne przyklady wymiany dobr o mniej wiecej tej
samej wartosci miedzy racjonalnie kalkulujacymi, wolnymi jednostkami. Transakcje
wymiany powiazane sg nie tylko z regulami i strukturg rynku, ale z prawem, moral-
noscia, religia, slowem z normatywnymi regulatorami struktur spoteczenstwa.

Podstawa teorii wymiany spotecznej lub ,teorii sieci wymian” jest twierdzenie,
ze: osoby, grupy, ktore daja wiele innym, staraja si¢ rowniez wiele od nich otrzymac,
a ci, ktorzy otrzymuja wiele od innych, s3 zmuszeni wiele im dawag¢.”

Swoistg teori¢ ,,zycia gospodarczego” i marketingu tworza socjologiczne zagad-
nienia fikcji, sugestii spolecznej, stereotypow spolecznych. W praktyce marketin-
gowej zagadnienia te cz¢sto maja swoje miejsce w problematyce sprzedazy, promocji,
reklamy, konkurencji, w ktorych wykorzystuje si¢ pras¢ codzienng i inne srodki
masowego przekazu ksztaltujace tzw. opinie spoteczna.

Skutecznosé oddzialywania za pomoca $rodkow masowego przekazu byla i jest
przedmiotem szerokiej analizy naukowej, w tym socjologicznej. W jej wyniku pow-
stato wiele wskazan socjotechnicznych uwzgledniajacych skuteczne oddziatywanie
prasy, filmu, radia, telewizji.

Szczegolnie mechanizmy sugestywnosci, wplywu prasy codziennej na czytelnikow,
odpowiednie segmenty rynku nie moga pozostawaé obojetne w zainteresowaniach
teoretyczno-praktycznych wiedzy marketingowej. Konieczne jest rozpoznanie, dla-
czego stowo drukowane zyskuje znaczacy autorytet, pewna moc sugestywna, podob-
nie jak sugestia stfowa zywego i osobowo$¢ mowey w réznych zbiorowosciach (seg-
mentach rynku).

Znajomos$é tych wiasnie zachowan konsumentow, na przyktad zachowan wzgledem
produktu w procesie zakupu i po zakupie pod wplywem dziatan marketingowych (np.
reklamy), jest podstawa tworzenia skutecznej strategii marketingowej firmy.

Badania dotyczace reklamy wskazuja, ze nasilone kampanie reklamowe nie zawsze
pociagaja za soba zwigkszenie sprzedazy, a w pewnych momentach powodujg jej
spadek.

Znaczy to, ze nasilenie kampanii reklamowej prowadzi do punktu przesycenia, w
ktorym klienci nie mogg albo nie chca kupowac wigcej. Po przekroczeniu tego punktu
klientow tak irytuja dziatania reklamowe, ze przestaja kupowaé oferowane im towary
i ustugi. Stad tak bardzo wazna staje si¢ skuteczno$¢ kampanii reklamowej w §rod-
kach masowego przekazu. Bywa tez tak, ze wiele agencji reklamowych lepiej sprze-
daje siebie swoim klientom, niz wyroby lub ustugi swoich klientow potencjalnym
odbiorcom.

7 Zob. Wspolczesne teorie wymiany spolecznej. Zbior tekstow. Pod red. H. Kempny i J. Szmatki. War-
szawa 1992,

8 A. Kall, Reklama. Warszawa, 1994,
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Skuteczne rozwijanie marketingu, szczegélnie w aktualnych warunkach gospodarki
rynkowej wymaga ciaglej obserwacji oraz badan regul i zachowan nabywcow. Za-
chodzace bowiem procesy spoteczno-ekonomiczne prowadzg czg¢sto do zmiennos$ci
upodoban réznych kategorii konsumentow, do pojawienia si¢ kategorii ,,nowego kon-
sumenta”, kategorii wielowymiarowych, petnych sprzecznosci, réznych potrzeb, mo-
tywacji 1 postaw. Powstaja kategorie konsumentow, ktoérzy zachowuja si¢ niekon-
wencjonalnie, nietypowo, zmieniaja wyznaczniki statusu w spoleczenstwie. Zacho-
dzace procesy marketingowe trudno jest wyjasni¢ bez odwolywania si¢ do wiedzy
socjologiczne;j.

Przeprowadzona analiza mozliwo$ci wykorzystania socjologii w marketingu jest
niepetna. Ograniczono si¢ w niej tylko do zasygnalizowania problemu. Rozwinigcie
konkretnych tresci powyzszych zagadnien mogloby stanowi¢ interesujaca propozycje
uzupelnienia wiedzy marketingowej o merytorycznie uzasadnione elementy teorii
socjologicznych.

W zakonczeniu pragng jeszcze raz wskazac, ze teoria marketingu jest uboga. Ak-
tualnie marketing jest bardziej uogolnieniem doswiadczen praktycznych réznych firm
w wysoko rozwinigetych krajach niz nauka. Reprezentanci praktyki gospodarcze;j,
kierujac si¢ wiasnymi interesami, lansujac mod¢ marketingu, stanowia duze zagroze-
nie dla poziomu naukowego tej wiedzy.

Muszg oni mieé¢ $wiadomosé tego, ze bez odpowiedniego wsparcia teoretycznego
ich pragmatyka marketingu w dluzszym okresie nie sprawdzi si¢. Bez tego warunku
duzo trudniej bedzie specjaliscie z dziedziny marketingu dotrze¢ do umystu kon-
sumenta, niz konsumentowi uzewnetrzni¢ swoje mysli.

Jan Sikora

Einige Probleme der Soziologie des Marketing

Zusammenfassung

Das Marketing als praktisch-theoretische Wissenschaft hat enge Verbindungen mit
anderen Wissenschaftszweigen, so z.B. mit der Okonomie, der Demographie, der
Organisation und Verwaltung, der Psychologie und der Soziologie.

Im Artikel wurden einige Zusammenhinge des Marketing mit der Soziologie be-
riicksichtigt. Unterstrichen wurde die Notwendigkeit, die Marketingwissenschaft um
die Soziologiewissenschaft zu erweitern und sie griindlicher zu verwenden, vor allem
in der Marktforschung, der Marktsegmentierung, der Promotion und Werbung sowie
dem Verhalten und der Typologie des Konsumenten.
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Es wurde auf die negativen Seiten des Miflbrauchens der Umfrage in der Marktfor-
schung und des im Marketing angewandten Psychologismus, die Bedeutung der soz-
iologischen Determinanten der Marktsegmente und die Notwendigkeit der soziolo-
gischen Auffassung der Ankaufsmotivation und der Konsumentenbediirfisse aufmerk-
sam gemacht.

Im Articel wurde auch auf die Rolle der ,, Theorie des Gesellschaftsaustausches”
in der Marketingwissenschaft, die Soziotechnik der Massenmedien in der Promotion
und Werbung und die Theorie des Menschenverhaltens verwiesen.

Der Verfasser stellt fest, daB die in der letzten Zeit entwickelte Mode auf Mar-
keting ihre positiven und negativen Seiten hat. Diese Mode dient mehr der Wirt-
schaftspraxis als der Wissenschaft allein. Indem sich die Vertreter der Praxis von
ihren eigenen Interessen leiten lassen und die Mode auf Marketing lancieren, bedro-
hen sie das Niveau dieser Wissenschaft.




