WIESLAW OTTA

FUNKCJONALIZM W TEORIACH MARKETINGU

I. KONCEPTUALIZACJA MARKETINGU

Teoretyczne zainteresowania marketingiem pojawity si¢ stosunkowo
niedawno. Trudno jest wigc mowi¢ dzisiaj o w pelni uksztattowanej, spoj-
nej teorii marketingu. Niemniej jednak w literaturze, zwlaszcza amery-
kanskiej, podejmowane sa coraz liczniejsze proby zmierzajace w tym kie-
runku. Wiele z tych prob nosi jednak wyrazne znami¢ funkcjonalizmu, kto-
ry najogdlniej mozna okre$li¢ jako podstawe metodologiczna polegajaca na
akcentowaniu podobienstwa migdzy strukturami biologicznymi i1 spotecz-
nymi, przypisywaniu tym ostatnim cech struktury funkcjonalnej oraz sto-
sowaniu funkcjonalnego wyjasniania zjawisk spotecznych '. Postawa ta jest
sprzeczna z zalozeniami marksistowskiej metodologii nauk spotecznych
i jako taka nie moze stanowi¢ podbudowy metodycznej dla teorii marke-
tingu konstruowanych w nauce socjalistycznej. Niezbe¢dne staje si¢ podje-
cie wysitkow zmierzajacych do stworzenia teorii marksistowskiej, tym
bardziej, ze w$rdd dziataczy gospodarczych ro$nie zainteresowanie marke-
tingiem, a potrzeba racjonalizacji marketingu w gospodarce socjalistycz-
nej jest coraz powszechniej uznawana.

Przedmiotem niniejszego opracowania jest krytyka funkcjonalistycz-
nych zalozefn burzuazyjnych teorii marketingu, wykazanie ich ahistorycz-
nego, apologetycznego i czg¢sto utopijnego charakteru. Na bazie tych uwag
krytycznych zostanie podjg¢ta proba wytyczenia kierunkdéw rozwoju socja-
listycznej mys$li marketingowej. Realizacja tak sformutowanych zamie-
rzen wymaga:

1) ustalenia genezy teoretycznych zainteresowan marketingiem,

2) uchwycenia zrodet koncepcji funkcjonalistycznych spotkanych w
teoriach marketingu.

3) przeprowadzenia krytycznej analizy tych koncepcji,

4) wskazania potrzeby i kierunkéw rozwoju teorii marketingu opartej
na zatozeniach metodologii marksistowskiej.

*

' Czesto spotyka si¢ tez okreslenia ,organicyzm" lub ,bioorganicyzm" — np.
T. Szczurkiewicz Studia Socjologiczne, Warszawa 1969, s. 85.
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Przyczyn teoretycznego zainteresowania marketingiem nalezy szukac
w gwaltownie rosngcym (zwlaszcza w rozwinietych krajach kapitalistycz-
nych) praktycznym zapotrzebowaniu na koncepcje i metody umozliwiajgce
racjonalizacj¢ dziatalno$ci gospodarczej prowadzonej na styku przedsie-
biorstwo — rynek zbytu. Charakterystyczne przesunigcie si¢ punktu ci¢z-
kosci w zarzadzaniu z zagadnien produkcji i zaopatrzenia na problematyke
zbytu gotowych wyrobow wynikato z szeregu obiektywnych zjawisk spo-
tecznych i gospodarczych, z ktorych najwazniejsze to:

1) opanowanie w zadowalajagcym stopniu wewngetrznych problemoéw pro-
dukcyjnych,

2) postepujaca koncentracja produkcji,

3) zwigkszenie dolegliwosci tzw. produkceji chybionej, wynikajace gtow-
nie z rosnacej kapitatochtonnosci nowej produkc;ji,

4) wzrost ryzyka sprzedazy, wynikajacy ze stale pogiebiajacej si¢ nie-
przejrzystosci rynku, ktérag powoduja:

a) wysoki stopien zaspokojenia popytu, szerokie wystepowanie wolnej
sity nabywczej w postaci tzw. funduszu swobodnej decyzji,

b) pogtebianie si¢ tzw. luki rynkowej,

¢) dominujgca na zmonopolizowanym rynku kapitalistycznym forma
konkurencji przez wprowadzanie nowych wyrobow,

d) demokratyzacja spoteczna, narastanie naciskow spotecznych na dzia-
talnos¢ gospodarcza.

We wstepnej fazie rewolucji przemystowej w zarzadzaniu przedsie-
biorstwami kapitalistycznymi mozna dostrzec wyraznie wewnetrzng, pro-
dukcyjna orientacje. Uwaga przedsigbiorcow i kierownikow skupiata sie
na problemach konstrukcyjnych i technologicznych. Produkcja byta sto-
sunkowo prosta i niezréznicowana. Istotng rol¢ odgrywaty zagadnienia
finansowe, jako ze zakres samofinansowania dziatalnosci biezacej i inwe-
stycyjnej ze wzgledu na na ogét male rozmiary przedsigbiorstw byl nie-
wielki. Okres ten czgsto nazywa si¢ etapem orientacji produkcyjno-finan-
sowej w zarzadzaniu gospodarczym. Dziatalno§¢ marketingowa prowadzo-
na byla w sposob zwyczajowy, zrutynizowany — praktyczna potrzeba jej
racjonalizacji byla niewielka. Orientacja produkcyjna i finansowa domino-
waty w Stanach Zjednoczonych AP do poczatku lat 30-tych biezacego stu-
lecia, a w krajach zachodnioeuropejskich nawet do konca lat 40-tych >

Jako pierwsze z powazniejszymi trudnos$ciami zbytu zetknety si¢ tuz po
I wojnie $wiatowej wielkie firmy amerykanskie — koncerny DuPont, Ge-
neral Motors, Standard Oil °. Procesy koncentracji przyspieszone przez za-
mowienia wojenne zwielokrotnity mozliwosci wytworcze tych firm. Za-

2 R. L. King, The Marketing Concept, w: Science in Marketing, J. Wiley, New
York 1965, s. 71.

* A. D. Chandler, Strategy and Structure, The MIT Press, Cambridge Mass,
1963, s. 66-67.
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konczenie wojny postawilo je w trudnej sytuacji. Grozito im znaczne nie-
wykorzystanie nagromadzonych mocy produkcyjnych. W po6zniejszym
okresie podobne zjawiska wystapity tez w innych wielkich korporacjach.
Skierowato to uwage ich kierownictwa na sprawy sprzedazy gotowej pro-
dukcji, pojawita si¢ nowa orientacja w zarzadzaniu, tzw. orientacja na
sprzedaz. Okazalo si¢, ze podstawowsa przyczyna nasilajacych si¢ trudnosci
zbytu staty si¢ przestarzale metody i nieadekwatna struktura aparatu
dystrybucji. Masowa produkcja i zbyt zatykaty tradycyjne, rozdrobnione
kanaly dystrybucji. Wyrazna stata si¢ potrzeba masowej dystrybucji opar-
tej na racjonalnych metodach i technikach.

W odpowiedzi na zapotrzebowanie praktyki gospodarczej powstato sze-
reg koncepcji teoretycznych, ogniskujacych si¢ wokoét probleméw dystry-
bucji. Zanalizowano i sklasyfikowano instytucje zaangazowane w procesie
dystrybucji (tzw. instytucjonalny kierunek marketingu) opisano i pogrupo-
wano podstawowe czynno$ci marketingowe (tzw. funkcjonalny kierunek
marketingu), dokonano klasyfikacji towarow ze wzgledu na metody sprze-
dazy i ich zakupu przez ostatecznych nabywcow oraz podatnosci na rdézne
metody dystrybucji®. Wysitki teoretykéw zmierzaly w tym okresie raczej
do opisania i sklasyfikowania podmiotow i przejawow dziatalno$ci marke-
tingowej niz do konstruowania szerszych, bardziej abstrakcyjnych kon-
cepcji teoretycznych.

Na poczatku lat 1950-tych racjonalizacja sprzedazy i dystrybucji oka-
zala si¢ jednak niewystarczajaca. Podstawowa przyczyna trudnosci zbytu
przestat by¢ nieadekwatny aparat dystrybucji — staty si¢ nig zjawiska eko-
nomiczne i spoteczne wystgpujace bezposrednio na rynku. Wzrosta zamoz-
no$¢ spotleczenstw wysoko rozwinietych krajow kapitalistycznych, zwiek-
szyty si¢ fundusze swobodnej decyzji, umozliwiajace gwaltowne przerzuca-
nie popytu z jednych artykutdéw na drugie. W istotny sposob utrudnito to
przedsigbiorcom orientacj¢ w sytuacji rynkowej. Dalszym czynnikiem
zmniejszajacym klarowno$¢ obrazu rynku byto state poglebianie sie, w wy-
niku proceséw koncentracji produkcji i dystrybucji, tzw. luki rynkowej>.
Prawidlowe rozeznanie sytuacji utrudniala tez dominujagca na zmonopo-
lizowanym rynku kapitalistycznym forma konkurencji, polegajaca na
wprowadzaniu coraz to nowych wyrobow. Przyspieszanie cyklu zyciowego

* Szerokiego przegladu koncepcji powstalych w tym okresie dokonuje R. Bartels
— por. R. Bartels, Development of Marketing Thought: A. Brief History, W: Science
in Marketing ..., s. 52 1 in.

> Przez luke rynkowa nalezy rozumie¢ oddzielenie producenta lub sprzedawcy
od ostatecznego nabywcy przynajmniej w 5 aspektach: a) czasowym (produkcj¢ od
konsumpcji oddziela coraz wigksza luka czasowa), b) przestrzennym, c¢) percepcyjnym
(producent lub sprzedawca w coraz mniejszym stopniu us$wiadamiaja sobie wy-
magania nabywcow), d) wlasno$ci oraz e) wartosci. Por. W. Mclnnes, 4 Conceptual
Approach to Marketing, w: Theory in Marketing, Richard D. Irwin, Homewood
1964, s. 57 - 58.
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wyrobow, stale lansowanie innowacji produktu prowadzito do destrukcji
istniejacych rynkéw zbytu, zwiekszajac tym samym ryzyko sprzedazy®.

Poglebiajaca si¢ nieprzejrzysto$¢ rynku skierowata uwage praktykow
i teoretykOw marketingu na ekonomiczne, socjologiczne i psychologiczne
czynniki ksztaltujagce zachowanie si¢ konsumentow, konkurentéow i innych
podmiotow rynku. Zajeto si¢ na szerszg skale badaniem i opracowywaniem
metod oddzialywania na gusty i preferencje nabywcow. Te nowe elementy
dotaczono do istniejacych juz koncepcji i starano si¢ tworzy¢ szersze syste-
my pojeciowe. Charakterystyczng jednak cecha koncepcji teoretycznych
powstajacych w tym okresie jest wyrazne ich podporzadkowanie celom
praktycznym — rozpatrywania marketingu z punktu widzenia potrzeb
zarzadzania. Rozwingly si¢ metody analizy rynku dostarczajgce bazy infor-
macyjnej dla decyzji marketingowych, udoskonalono planowanie, organi-
zowanie i kontrole dziatalno$ci marketingowej. Stworzono teoretyczne pod-
stawy jednolitej, spojnej z celami przedsigbiorstwa strategii marketingo-
wej, ktora praktyczny wyraz znajduje w postaci tzw. mixu marketingowe-
go obejmujacego wywazony zestaw $rodkow dziatalno$ci marketingowej .
Uksztaltowany w ten sposéb nurt mys$li marketingowej nazywa si¢ czesto
marketingiem kierowniczym (managerial marketing). W jego ramach moz-
na dostrzec wyrazne proby konstruowania bardziej rozbudowanych kon-
cepcji teoretycznych.

Przedstawiciele kierunku kierowniczego rozwazajac marketing przez
pryzmat celéow przedsigbiorstw kapitalistycznych zagubili jednakze jego
szerszy, spoleczny aspekt. Tymczasem od potowy lat 1960-tych zaczal na-
rasta¢ ruch obrony praw konsumenta, zwany konsumeryzmem, ktory pod-
dat ostrej krytyce dziatalno§¢ marketingowa wielkich korporacji®. Poja-
wily si¢ koncepcje marketingu ,,spotecznego”. Ich twoércy i propagatorzy
postawili sobie za cel zreformowanie teoretycznych zatozen marketingu
przez uwzglednienie wielu postulatow konsumeryzmu ze szczegélnym pod-

5 O natezeniu tego zjawiska wymownie $wiadcza dane przytoczone przez Ph. Gis-
sera. Ocenial on, ze z 30 tysigcy nowych wyrobow znajdujacych si¢ na rynku ame-
rykanskim w 1971 r. tylko 6 tysiecy przetrwa do roku nastgpnego. Por. Ph. Gisser,
Launching the New Industrial Product, New York 1972, s. 1.

" N. H. Borden wymienia nastepujace elementy mixu marketingowego produ-
centa: a) produkt, b) cena, c) marka, d) kanaty dystrybucji, e) metody sprzedazy,
f) reklama, g) promocja, h) opakowanie, i) prezentacja towaru, j) ustugi, k) fizycz-
na dystrybucja, 1) procedury badawcze, por. N. H. Borden, The Concept of the Mar-
keting Mix, w: Science in Marketing ... , s. 389 - 390.

¥ Postulaty konsumeryzmu skupiajg sic wokol nastepujacych probleméw: a) za-
pewnienia konsumentom rzetelnej informacji, b) ochrony zdrowia i bezpieczenstwa
konsumentow, c) zapewnienia odpowiednich ustug po sprzedazy, d) wtasciwych cen,
e) zapobiegania skazeniu s$rodowiska, f) zapewnienia odpowiedniej jakos$ci produk-
tow, g) zapewnienia reprezentacji interesoéw konsumentéw w organach rzadowych
i ustawodawczych, por. N. Kangun, K. K. Cox, J. Higinbotham, J. Burton, Consu-
merism and Marketing Management, Journal of Marketing, 1975, nr 2, s. 5.
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kres$leniem ,,odpowiedzialnosci spotecznej" marketingu. Marketing kierow-
niczy i ,spoteczny" stanowig obecnie dwa podstawowe kierunki rozwoju
burzuazyjnych teorii marketingu.

Konceptualizacja marketingu — tworzenia poj¢¢ i teorii z nim zwigza-
nych nie mozna jednak wigza¢ wylacznie z omowionymi wyzej zjawiska-
mi spotecznymi i gospodarczymi. Istotng role odegrata ewolucja takich
dyscyplin naukowych, jak: socjologia, psychologia, teoria organizacji i za-
rzadzania, ogdlna teoria systemow. Koncepcje rozwijane na ich gruncie
znalazly szerokie odzwierciedlenie w pogladach teoretyko6w marketingu.
Trzeba zaznaczy¢, ze wspolczesne koncepcje marketingu majg charakter
wybitnie interdyscyplinarny, opieraja si¢ na bazie pojeciowej stworzonej
przez ogdlng teorie systemow i teori¢ sterowania systemami (cybernetyke).
Charakterystyczne jest przy tym, ze wickszos¢ prob poglebionej refleksji
teoretycznej nad marketingiem wykazuje wyrazne cechy funkcjonalizmu.
Jego zrodet nalezy doszukiwa¢ si¢ w dyscyplinach inspirujacych koncep-
cyjnie mys$l marketingowa.

II. ZRODLA FUNKCJONALIZMU W TEORIACH MARKETINGU

Funkcjonalizm, jak to juz powiedziano, mozna najogdlniej okresli¢ jako
postawe metodologiczng akcentujacg podobienstwa miedzy systemami bio-
logicznymi i spotecznymi, przypisujaca tym ostatnim cechy struktury funk-
cjonalnej oraz stosujacg funkcjonalne wyjasnianie zjawisk spotecznych.

Struktura funkcjonalna charakteryzuje gtéwnie naturalne systemy bio-
logiczne i ekologiczne. Dla kazdego sktadnika takiego systemu istnieje za-
wsze pewien repertuar mozliwych jego stanow. W zbiorze wszystkich moz-
liwych sekwencji standw skladnikowych, ktére to sekwencje stanowig stany
globalne systemu, wyrdézniony jest wlasciwy jego podzbior, taki, ze dany
system utrzymuje stan réwnowagi wtedy i tylko wtedy, gdy cechuje go
stan globalny nalezacy do tego podzbioru. Dla kazdej podsekwencji sktad-
nikéw istniejg takze podsekwencje ich standw sktadnikowych, ze przy do-
wolnych stanach pozostatych sktadnikow system nie bedzie w stanie row-
nowagi — tego typu podsekwencje standéw skltadnikowych to dysfunkcjo-
nalne serie stanow sktadnikowych’. O strukturze tego systemu mowi sig,
ze jest strukturg funkcjonalng, gdyz wskazuje na funkcje, jaka petnig w
niej danej sktadniki. Funkcja ta polega na utrzymywaniu stanu rownowagi.
Sktadnik przybierajacy stan, przy ktérym cato$¢ osigga stan roéwnowagi
nazywa si¢ funkcjonalny, natomiast sktadnik przybierajacy stan, przy
ktorym calo$¢ wytragcana jest z rownowagi — dysfunkcjonalny. Dla orga-
nizmu biologicznego (np. ludzkiego) punktem réwnowagi jest stan zwany
stanem zdrowia. W przypadku systemow ekologicznych réwniez mozna
mowi¢ o stanie rownowagi. Szeroko znanym przypadkiem zakltocenia ta-

° J. Kmita, Interpretacia humanistyczna a wyjasnianie  funkcjonalne, w:  Ele-
menty marksistowskiej metodologii humanistyki, Poznan 1973, s. 214.

12 Ruch prawniczy z. 3/78
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kiego systemu bylo sprowadzenie do Australii krolikow, ktére znajdujac
tam dogodne warunki do rozwoju niezwykle szybko rozmnozyty si¢ nisz-
czac dotychczasowg rownowagg.

Stosowane w nauce procedury wyjasniania funkcjonalnego popadaja
pod nastepujacy schemat:

1) dana struktura S; jest typu S,

2) kazda struktura typu S ma wilasnos¢ W,

3) dopehienie cechy C (jedno- lub wigcejskladnikowego) fragmentu f
struktury typu S jest antyfunkcjonalne (ze wzgledu na wilasnos¢ ).

Fragment f* struktury S; ma cech¢ C.

Przestanka (2) nosi nazw¢ prawa utrzymywania stanu réwnowagi, nato-
miast przestanka (3) to prawo funkcjonalne, stwierdzajace jaka funkcje
pehi okreslona cecha C fragmentu struktury danego typu '°.

Przejecie przez nauki spoleczne metody wyjasniania funkcjonalnego
wynikato z matej przydatno$ci poznawczej stosowanej w nich przez dtugi
czas koncepcji determinacji przyczynowej. Linearna przyczynowos$¢ (typo-
wa dla mechaniki klasycznej) okazala si¢ nieprzydatna takze dla objasnia-
nia zjawisk gospodarczych, w tym dziatalnoéci marketingowej ''. Najbar-
dziej wyrazne odbicie w teoriach marketingu znajduja koncepcje funkcjo-
nalistyczne rozwijane na gruncie ogolnej teorii systemow, socjologii i so-
cjologii organizacji oraz teorii organizacji i zarzadzania.

Pierwotnego bodZzca do nieco mechanicznego przenoszenia metodyki
nauk przyrodniczych do teorii marketingu nalezy dopatrywac sig, jak si¢
wydaje, w zbyt uproszczonej interpretacji ogdlnej teorii systemow. Przed-
miotem badan teorii systemow sg rézne formy organizacji (systemy bio-
logiczne, spoleczne, techniczne i inne). Jej zadanie polega na zastapieniu
mechanistycznego pojmowania $wiata spojrzeniem nan, jak na zbior po-
wigzanych ze sobg niesprowadzalnych sfer rzeczywistosci. Zwigzek migdzy
poszczegdlnymi sferami przejawia si¢ przez izomorfizm obowigzujgcych
w nich praw. Liczne sukcesy praktyczne, jakie zanotowano w wyniku od-
wzorowywania wlasciwosci systemow naturalnych w przedmiotach sztucz-
nych (zabawki cybernetyczne, konstrukcja nowych materialéw budowla-
nych itp.) sktonily niektéorych badaczy do bezkrytycznego adaptowania me-
todyki nauk przyrodniczych do rozwigzywania problemow spotecznych.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tworca ogdlnej teorii systemoéw L. von Berta-
lanffy dostrzegal niebezpieczenstwo splycania jej koncepcji i niejedno-
krotnie przestrzegal przed stosowaniem pochopnych analogii 2.

' Ibidem, s. 214.

"' Marksista francuski L. Althusser stwierdza, ze ,jesli zjawiska ekonomiczne sa
okreslone przez ich ztozono$¢ (tzw. ich strukture) nie mozna juz stosowa¢ do nich
[...] pojgcia przyczynowosci linearnej, por. L. Althusser, Przedmiot , kapitatu”, w:
L. Althusser, E. Balibar, Czytanie , Kapitalu”, Warszawa 1975, s. 266.

2L. von Bertalanffy, General Systems Theory — A Critical Review, w: Orga-
nizations: Systems, Control and Adaptation, t. 2, wyd. II, New York 1969, s. 16 - 17.
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Najpehiejsza i silnie oddziatujaca na inne dziedziny nauki funkcjona-
listyczng teorig socjologiczng jest teoria systemow spotecznych T. Par-
sonsa . Podstawowymi elementami teorii Parsonsa s3: ,,organizm ludzki",
,,0s0bowos$¢", ,,system spoleczny" i ,,system kulturowy". Koncepcja taczaca
organizm, osobowo$¢ oraz system kulturowy w spdjny system spoleczny
jest ,centralny system wartoSci" (czyli powszechnie podzielane orientacje
wobec dzialania), ktory stanowi podstawe funkcjonowania kazdego spo-
teczenstwa. Pozwala on jednostce na rozwijanie i utrzymywanie stabil-
nych oczekiwan odnosnie do zachowania innych i odwrotnie — umozliwia
on innym spetnienie tych oczekiwan i realizacj¢ zobowigzan wynikajg-
cych z roli w zamian za prawa przynalezace do tych rol. Oczekiwania te
sa wynikiem procesu socjalizacji i internalizacji norm wynikajacych wtas-
nie z centralnego systemu wartos$ci.

Wyjasnienie integracji jednostek i grup w organizacje nalezy szukac
rowniez w systemie warto$ci danego spoleczenstwa, znajdujacym odbicie
w celu organizacji '*. Role organizacyjne sg tak okre$lane, aby odpowiadaty
oczekiwaniom, ktore czlonkowie organizacji do nich wnoszg. Organizacja
jest zwigzana ze spoleczenstwem przez system wartosci, ktory podziela
i przez swoje ,,wymagania funkcjonalne", ktére moze zaspokoi¢ tylko za
pomoca spoteczenstwa i ktore musza by¢ zaspokojone, aby ,,przetrwaty".
W stosunku do $rodowiska organizacja osigga stabilno$¢ (stan réwnowagi)
przez procesy przystosowywania si¢, dziatania oraz koordynacji (wyko-
rzystywania motywacji, ktore jednostki wnosza do swych r6l, tak by stuzy¢
celom organizacyjnym). Zachodzi tez zalezno$¢ odwrotna — stabilno$¢
organizacji i osigganie celow przyczynia si¢ do stabilnosci i osiggania celow
spoleczenstwa. Istnieje tzw. ,,graniczna wymiana" migdzy systemami wyz-
szych i nizszych szczebli — to co dla organizacji jest celem, jest jedno-
czes$nie funkcja szerszego systemu.

Zmiana i konflikt sg traktowane przez Parsonsa jako zjawiska drugo-
rzedne. W jednej ze swych prac stwierdza on wyraznie, ze ,,przy anali-
zowaniu zmiany w pewnych elementach, a zwlaszcza zmiany w strukturze
podsystemoéw szerszego systemu jest prawie zawsze niezbgdne zatozenie,
ze pewne elementy strukturalne sa dane". Zmian¢ nalezy wigc zawsze
widzie¢ w ,,szerszym ukladzie rownowagi" B,

Elementy funkcjonalizmu mozna dostrzec réwniez na gruncie teorii

organizacji i zarzadzania. Ich wplyw na koncepcje marketingu jest wy-

3 Lapidarnym podsumowaniem pogladéw T. Parsonsa jest opracowywane przez
niego hasto w Migdzynarodowej Encyklopedii Nauk Spotecznych — por. T. Parsons,
Social System, w: International Encyclopedia of the Social Sciences, t. 15, New York
1968.

4 Cel organizacji, jak to zobaczymy nizej, nalezy traktowaé w koncepcji Parson-
sa raczej jako jej spoteczna funkcje.

'S T. Parsons, An Outline of Social System, w: Theories of Society, New York
1965, s. 31.

12*
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razny i bezposredni — teoria ta stanowi bowiem podstawe ,kierownicze-
go" nurtu mysli marketingowe;.

Trudno$ci zwigzane z precyzyjnym okresleniem celu organizacji po-
woduja, ze konsekwencje dzialania okazujg si¢ rézne od zamierzen i skta-
niaja wielu teoretykOw organizacji i zarzadzania ku funkcjonalizmowi.
U podstaw rozwijanych przez nich koncepcji lezy uznanie petnej analogii
mig¢dzy organizacjami a systemami organicznymi. D. Katz i R. Kahn stwier-
dzaja na przyktad, ze wszystkie bez wyjatku otwarte systemy charak-
teryzuje nastepujace dziewi¢¢ cech: import energii, przeptyw, produkt
(output), cykl zdarzen, negatywna entropia, wejscia informacyjne, stan
stacjonarny i dynamiczna homeostaza oraz ekwifinalno§¢ '°. Istniejg tylko
pewne, nieistotne ze wzgledu na logik¢ rozumowania réznice mi¢dzy orga-
nizmem a organizacja. Organizacje s3 mianowicie, w poréwnaniu do orga-
nizmoéw biologicznych, bardziej otwarte (nie maja jasnych granic), stosunki
migdzy ich czesciami sg luzniejsze i pozwalajg na wigksza zmienno$¢ za-
chowan, a na koniec organizacje s3 tworzone spolecznie, a nie rodzg si¢ .
Z tych wzgledow w organizacjach relatywnie duzej wagi nabiera podsystem
kontrolny, gdyz wymagaja one rdéznego rodzaju mechanizméw kontrol-
nych, aby utrzymaé razem swe ,,cze$ci sktadowe funkcjonujace w wyma-
gany, wspotzalezny sposob".

Katz i Kahn uwazaja, ze nalezy skupi¢ si¢ na obserwacji funkcji (czgsto
ukrytych), jakie organizacje spelniajg dla swych czlonkow i1 systemow.
Nalezy bada¢ przede wszystkim wejscie, wyjscia i funkcjonowanie orga-
nizacji, a nie racjonalne cele ich przywdédcow — ,tak daleko, jak to tylko
jest mozliwe, trzeba unika¢ mowienia o celach" '. Organizacja jako system
naturalny ma bowiem wbudowang tendencj¢ do utrzymywania pewnego
wilasciwego jej stanu, (normalnego funkcjonowania) jej struktura ,,staje
sie coraz bardziej tym, czym jest w istocie"'’. Wynika z tego, ze system
zawsze bedzie odpowiadal na kazde zewnegtrzne lub wewngtrzne zagroze-
nie usitujgc go zaabsorbowacé, tak by powrdcié¢ tak blisko poprzedniego
stanu, jak to tylko jest mozliwe. ,,Normalne" zachowanie si¢ organizacji
polega wiec na dazeniu do przetrwania, gdyz oczekiwania uczestnikow
i korzysci z jego funkcjonowania mozna osiggna¢ jedynie w przypadku
przetrwania systemu. Scisle powigzane z przetrwaniem jest dazenie do
wzrostu organizacji. Pragnienie wzrostu wyrasta przede wszystkim z od-
czucia, ze przetrwanie jest zagrozone przy mniejszej skali dziatania.

Wymienione wyzej przyktady funkcjonalizmu w naukach spotecznych
roznig si¢ migdzy soba. Wykazuja one jednak wspdlne cechy witasciwe tej
postawie metodologicznej. Z tych tez wzgledow krytyki pogladéw funkcjo-

' D. Katz, R. Kahn, The Social Psychology of Organizations, New York 1966,
rozdziat 2.

7 Ibidem, s. 30.

8 Ibidem, s. 16.

1 Ibidem, s. 67.
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nalistycznych dokonuje si¢ nizej en bloc bez podkreslania specyfiki poszcze-
gblnych teorii.

Przeciw metodzie analizy funkcjonalnej mozna wytoczy¢ trzy podsta-
wowe zarzuty:

1) zarzut ahistorycznosci — na podstawie metody funkcjonalnej mozna
wprawdzie objasni¢ konsekwencje, jakie dane zjawisko przyniesie dla
okreslonego systemu spotecznego, lecz nie mozna wyjasni¢ dlaczego to
zjawisko jest takie, jakie jest, nie mozna ustali¢ jego genezy’;

2) zarzut braku mocy predykatywnej — analiza funkcjonalna ma war-
tosci prognostyczne jedynie przy zalozeniu, ze system musi reagowaé na
potencjalne zagrozenie jego istnienia w sposob przystosowawczy; Odrzu-
cenie tego, watpliwego zreszta, zalozenia pozbawia ja mocy przewidy-
wania;

3) zarzut fatalizmu — dla koncepcji fatalistycznych charakterystyczne
jest jednokierunkowe wigzanie mechanizmu podejmowania przez ludzi de-
cyzji dzialania z okreslonymi czynnikami, na ktorych dziatanie czlowiek
nie ma wplywu. Nie ma to nic wspodlnego z mysla marksistowska, ,,Dla
Marksa — pisze J. Topolski — centralng postacia, ktorej czyny wyjasnia
si¢, jest czlowiek dziatajacy $wiadomie i celowo. Czlowiek ten nie dziata,
rzecz jasna, dowolnie. Ograniczenia w dzialaniu stawiaja mu jednak nie
funkcjonalne struktury, lecz po prostu warunki spoteczno-ekonomiczne
dane jego $swiadomosci w postaci nagromadzonej i sprawdzonej w toku
praktyki spolecznej wiedzy o warunkach dziatania" *'.

Nalezy tez zaznaczy¢, ze widoczna u funkcjonalistow nieche¢ do roz-
patrywania organizacji przez pryzmat celéw podmiotow nimi zarzadzaja-
cych oraz konstruowanie koncepcji jednolitego systemu warto$ci spote-
czenstwa ma czesto, niekoniecznie zamierzong przez autordw wymowe apo-
logetyczng. Twierdzenie, ze kapitalista dazy do zyskow zapewniajacych
jedynie ,,przetrwanie" jego przedsi¢biorstwa jest w najlepszym razie uto-
pijnym postulatem.

III. FUNKCJONALISTYCZNE TEORIE MARKETINGU

Rozwijane w ramach funkcjonalizmu koncepcje znalazty szerokie od-
zwierciedlenie w dwoch gtoéwnych nurtach wspolczesnej burzuazyjnej mysli
marketingowej — marketingu ,,kierowniczym" i marketingu ,,spotecznym".

Najbardziej reprezentatywna i teoretycznie dojrzatg proba marketingu
,kierowniczego" jest behawioralna koncepcja marketingu sformutowana

2 D. Silverman pisze, ze funkcjonalizm czesto sprowadza sic do wygodnego wy-
jasniania historii jako ,tego, co mialo by¢". Ex post zawsze mozna znalezé potrzeby,
ktore minione zmiany uczynily nieuniknionymi, por. D. Silverman, The Theory of
Organizations, London 1970, s. 67.

2L J. Topolski, Strukturalizm C.  Lévi-Straussa, ~ w: Elementy marksistowskiej me-
todologii ..., s. 381.
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przez W. Aldersona?. Centralnymi jej pojeciami sa: 1) system zorganizo-
wanego zachowania sig, tj. system ekologiczny, 2) proces marketingowy.

System zorganizowanego zachowania si¢ ma nastepujace zasadnicze
cechy: a) komponenty systemu sg ustosunkowane do siebie przez ich
wspolny lub komplementarny udzial w pewnym dziataniu, b) wykonanie
pewnego dziatania wymaga koordynowania kazdego uczestnika, stad pew-
nej strukturalnej organizacji mi¢dzy nimi, c) kiedy uczestnicy nie sg po-
wigzani ani w sposob losowy, ani sztywno, potaczeni tworza wtedy system,
ktory mozna nazwaé zorganizowanym zachowaniem si¢ lub systemem eko-
logicznym *.

System ekologiczny powstaje i trwa tak ditugo jak jego uczestnicy za-
spokajaja swe indywidualne cele. Alderson zaprzecza istnieniu celow grupy
czy celow systemu poza celami kazdego cztonka®'. W pozniejszej pracy
stwierdza jednak, ze ,system zorganizowanego zachowania si¢ [...] nor-
malnie zachowuje si¢ tak, jakby przetrwanie byto jego celem. Oczekiwa-
nia uczestnikow systemu i korzysci z niego wyptywajace mogg by¢ zreali-
zowane jedynie w przypadku jego przetrwania, a przetrwanie zwigzane
jest z dazeniem do wzrostu" .

Wewnatrz systemu ekologicznego istniejg cztery podstawowe typy sto-
sunkow strukturalnych: a) struktura wiladzy, b) struktura komunikacji,
c) struktura dziatan (input — output), d) struktura wewnetrznych-ze-
wnetrznych przystosowan .

Wykonanie danych zadan wymaga pewnej charakterystycznej struk-
tury. Wynika stad, ze funkcja okresla strukturg, lecz gdy mozliwosci alter-
natywnych struktur sg ograniczone, struktura oddziatuje na funkcje '.

Systemy ekologiczne zaangazowane w dziatalno$¢ gospodarcza realizujg
proces marketingowy. Jego punktami krancowymi sa zasoby naturalne
i ostateczny zakup (koszyk zakupu). Dobra na szczeblu zasoboéw natural-
nych wydaja si¢ ostatecznemu nabywcy zlepkiem nie majacym wigkszej
bezposredniej uzytecznosci. Te zlepki Alderson definiuje jako ,,asortymen-
ty bez znaczenia" (meaningless assortments) **. Natomiast na szczeblu osta-
tecznego nabywcy dobra mozna rozpatrywaé jako zbior wyrobow, ,ktore
sa bezposrednio w stosunku do siebie komplementarne albo w catosci po-
siadaja pewien potencjal mogacy zaspokoi¢ jakie$ przyszte potrzeby".
Takie zbiory Alderson nazywa asortymentami >

2 W. Alderson, Marketing Behavior and Executive Action, Homewood 1957

2 Ibidem, s. 26 - 32.

2* Ibidem, s. 52 - 53.

» W. Alderson, A. Normative Theory of Marketing Systems, w: Theory in
Marketing, Homewood 1964, s. 95.

26 W. Alderson, Marketing Behavior ..., s. 72 - 74.

77 Ibidem, s. 75 i 17.

* Ibidem, s. 200

** Ibidem, s. 199.
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Proces marketingowy dokonuje si¢ w drodze proceséw sortowania
(sorting processes). Sa to:

a) wysortowanie (sorting out) z heterogenicznej podazy relatywnie ho-
mogenicznych zestawow,

b) akumulacja wickszych wzglednie jednorodnych zestawow w czasie
lub przestrzeni,

c) alokacja — dzielenie relatywnie homogenicznych zestawow na mniej-
sze przez rozproszenie ich w przestrzeni, zmian¢ wtasciciela itp.,

d) asortymentacja — zestawianie razem roéznych dobr wedhug kryte-
riow uzytkowych *°.

Alderson twierdzi, ze to wlasnie marketing tworzy znaczace asorty-
menty i stad jest zrédlem wszelkiej ostatecznej wartosci uzytkowej. ,,Pro-
dukcja jest uzupelniajacym sposobem ksztaltowania doébr w celu dostoso-
wania ich do potrzeb konsumenta. Ma ona miejsce w ramach struktury
operacji marketingowych, a nie odwrotnie" *'.

Juz ten, z koniecznos$ci pobiezny, przeglad koncepcji W. Aldersona po-
zwala zorientowac si¢, ze wywodzg si¢ one z przeciwstawnego marksistow-
skiemu $wiatopogladu. Jej gltowne cechy, ktorych nie mozna zaakcepto-
waé to: 1) wyrazny funkcjonalizm (przejawiajacy si¢ przez podkreslanie
»celu" przetrwania i wzrostu), 2) negowanie wartosciotworczej roli pracy
produkcyjnej.

Koncepcje marketingu ,,spotecznego" wyrosty, jak pamigtamy, w re-
akcji na krytyke ujmowania marketingu jedynie z punktu widzenia pod-
miotu zarzadzajacego, traktowania go jako powolnego narzg¢dzia stuzacego
realizacji celow gospodarowania, pomijania spotecznej roli marketingu.

D. J. Sweeney twierdzi, ze marketing mozna rozpatrywac¢ z trzech
punktow widzenia, ktére nazywa poziomami agregacji spolecznej. Sg to:

1) perspektywa systemu organizacyjnego — marketing widziany jest
tu jako technologia zarzadzania,

2) perspektywa systemu dystrybucji — marketing ujmowany jest jako
system instytucji dystrybucyjnych wykonujacych funkcje ekonomiczne,
niezbedne do przesunigcia produktéow od miejsc produkcji do punktow
konsumpcji,

3) perspektywa systemu spotecznego — marketing widziany jest jako
»podstawowy proces spoleczny wymagany dla gtadkiego i efektywnego
funkcjonowania systemu spolecznego" *.

Wiasciwg perspektywa ujmowania marketingu jest ta ostatnia, gdyz:

1) tylko wtedy ,,marketing widziany jest jako fundamentalny proces
spoteczny, ktory niezbednie i nieodlgcznie pojawia si¢ w spoteczenstwie,

3 Ibidem, s. 202-211.
31 Ibidem, s. 198.

2D, 1. Seeney, Marketing: Management Technology of Social Process, Journal
of Marketing 1972, nr 4, s. 4 - 5.
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aby utatwi¢ efektywne i wydajne zaspokojenie jego potrzeb w zakresie
wymiany wartosci konsumpcyjnych";

2) w ujeciu takim odpowiedzialno$¢ spoleczna jest racja dziatalnosci
marketingowej, natomiast ,,istotna odpowiedzialnosci spolecznej polega nie
na tym, jak organizacja moze stosowac¢ dang technologi¢ bez pogwalcenia
ograniczen spotecznych, lecz na tym, jakie rodzaje organizacji i jakie ro-
dzaje technologii przez nie stosowanych zaspokoja w sposob najbardziej
efektywny potrzeby konsumpcyjne i zrealizujg podstawowe cele i wartosci
systemu spotecznego";

3) z perspektywy takiej ,kryteria efektywnosci wywodza si¢ nie z sy-
stemu wartosci indywidualnej organizacji, lecz z ogoélnego systemu war-
toSci spoteczenstwa. Proces marketingowy, oceniany jest jako efektywny
tylko w aspekcie wynikoéw pozadanych przez spoteczenstwo" .

Podobny wydzwigk ma koncepcja R. Bartelsa, ktory definiuje mar-
keting jako ,,proces, poprzez ktory spoteczenstwo w celu zaspokojenia
swych potrzeb konsumpcyjnych powotuje systemy dystrybucyjne ztozone
z uczestnikow, ktéorzy wzajemnie na siebie oddziatywujac w ramach tech-
nicznych (ekonomicznych) i etycznych (spotecznych) ograniczen tworza
transakcje lub przeplywy likwidujace oddzielenie rynkowe i ktorych re-
zultatem jest wymiana i konsumpcja" **.

W marketingu ,,spolecznym" rowniez mozna dostrzec wyrazne ele-
menty funkcjonalizmu i apologetyki ustroju kapitalistycznego. Akcento-
wanie (zaczerpnigte z prac T. Parsonsa) twierdzenie o jednolitym systemie
warto$ci spoteczenstwa ma jednoznaczng wymowe ideologiczng. Stuzy ono
maskowaniu sprzecznosci kapitalizmu. Podobny wydzwick ma unikanie
rozwazania celdow organizacji gospodarczych stosujacych marketing.

Utopijny charakter koncepcji marketingu ,,spotecznego" zostat dostrze-
zony rowniez w literaturze zachodniej. Postulaty konsumeryzmu traktuje
si¢ coraz powszechniej po prostu jako dodatkowe ograniczenie dziatal-
nosci przedsigbiorczej. F. K. Shuptrine i F. A. Osmanski piszg wprost, ze
do standardowych pieciu ,,P" (planning, product, pricing, promotion, place
— planowanie, produkt, wycena, promocja, miejsce) stanowigcych przed-
miot zainteresowania tradycyjnego marketingu kierowniczego, doszty do-
datkowe trzy ,,C" (consumerism, clean-up, conservation — ruch obrony
konsumenta, przeciwdziatanie skazeniu $rodowiska, zachowanie zasobdw
naturalnych) . Inni autorzy stwierdzaja, ze warunkiem uzyskania zyskow,
poprawy pozycji rynkowej przedsi¢biorstwa i1 nienarazania si¢ na re-
strykcje ze strony rzadu jest opracowanie i wprowadzenie w zycie progra-
mow marketingowych stanowigcych odpowiedz na wymagania konsume-

3 Ibidem, s. 7- 8.

¥ R. Bartels, Marketing Theory and Metatheory, 1970, s. 249.

> F. K. Shuptrine, F. A. Osmanski, Marketing's Changing Role: Expanding or
Contracting, Journal of Marketing 1975, nr 2, s. 65.
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ryzmu. Wiele firm modyfikuje w tym celu swe struktury organizacyjne
wprowadzajgc nowe stanowiska i dzialy odpowiedzialne za stosunki przed-
sicbiorstwa z konsumentami. Tego rodzaju badania podejmowane sg tez
na szersza skale — np. przez zrzeszenia producentow °.

IV. KIERUNKI ROZWOJU SOCJALISTYCZNEJ TEORII MARKETINGU

Wokoét marketingu w gospodarce socjalistycznej narosto wiele niepo-
rozumien hamujgcych postgp metod i technik praktycznego dzialania,
a takze rozwdj koncepcji teoretycznych. Rozwojowi temu nie sprzyjal
rowniez utrzymujacy si¢ przez dtugi czas brak zapotrzebowania praktyki
gospodarczej na metody racjonalizowania dziatalno§ci marketingowej.

Dopiero stosunkowo niedawno przyjat si¢ poglad, ze racjonalizacja mar-
ketingu jest immanentnie zwigzana z efektywna realizacja podstawowego
celu gospodarki socjalistycznej — zaspokojenia materialnych potrzeb spo-
teczenstwa *’. Powinien on stanowié¢ planowa dziatalno$é gospodarcza w
sferze produkcji, zbytu i spozycia, zmierzajaca do przystosowania produk-
tow i ustug do wymagan spotecznych oraz ksztaltujaca gusty i preferencje
nabywcow zgodnie z interesem ogolnospotecznym. Spotykane gdzieniegdzie
twierdzenia, ze ,,dla manipulowania potrzebami nie ma miejsca w socja-
lizmie", s3 nie do przyjecia®®. Struktura potrzeb indywidualnych moze
by¢ czesto nieracjonalna lub nawet szkodliwa ze spotecznego punktu wi-
dzenia. Aktywne ksztaltowanie preferencji konsumentow w kierunkach
uznanych za spolecznie pozadane stanowi jedna z podstawowych tresci
marketingu w gospodarce socjalistycznej.

Brak zainteresowania kierownictwa wielu socjalistycznych organizacji
gospodarczych racjonalizacja marketingu wynikat z szeregu przyczyn,
z ktorych najwazniejsza byl prymat produkeji, wyksztalcony w toku inten-
sywnego nadrabiania odziedziczonych po poprzednich formacjach spotecz-
nych ilosciowych opoéznien w zaspokojeniu wielu podstawowych potrzeb
ludnosci. V. Kobik pisze, ze stopien zaspokojenia materialnych i kultural-
nych potrzeb spoteczenstwa jest w socjalistycznych warunkach okreslony
osiaggnietym poziomem rozwoju sit wytworczych, wynikajaca z niego wy-
dajnoscig pracy, stopniem rozwoju bogactwa narodowego i warunkami
spotecznymi. W stosunkach miedzy produkcja a spozyciem produkcja wy-

stepuje jako czynnik decydujacy, bowiem okresla charakter spozycia ’.

36 N. Kangun, K. K. Cox, J. Higginbotham, J. Burton, Consumerism and Mar-
keting Management, Journal of Marketing 1975, nr 2, s. 8 - 9.

37 7. Foltynski, Marketing w gospodarce socjalistycznej, Rynki Zagraniczne 1971
nr 65, s. 3.

*® Np. K. Uhlig, Keine Aussichten fiir ein sozialistisches Marketing , Neue Wer-
bung” 1975, nr 1, s. 3.

¥ V. Kobik, Marketing w handlu wewnetrznym, Handel Wewnetrzny 1969, nr 1,
s. 33.

s
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Ta dominujaca pozycja ekonomiczna produkcji w stosunku do sfery spozy-
cia doprowadzita do czgsciowego znieksztatcenia celow, do ktorych dazyé
powinna produkcja socjalistyczna. Stopniowe odrywanie si¢ produkcji od
rynku prowadzilo w niektorych przypadkach do produkcji dla produkcji,
a nie produkcji dla spozycia.

Obecnie wickszo§¢ gospodarek socjalistycznych weszla w jakosciowo
nowy etap rozwoju. Nowoczesna gospodarka staje si¢ wyjatkowo skompli-
kowana. Ztozona i nieprzejrzysta staje si¢ tez struktura potrzeb, poja-
wiaja si¢ wigc typowe czynniki stymulujace racjonalizacj¢ marketingu.
Najwazniejsze z nich to:

1) wzrost dochodow Iudnoéci sprawiajacy, ze coraz wigksza ilo§¢ go-
spodarstw domowych dysponuje wolng sita nabywczg; Z. Krasinski obli-
czal, ze o ile w 1967 r. zaledwie 11% miejskich gospodarstw domowych
w Polsce dysponowato funduszem swobodnej decyzji w wysokosci 18 tys. zt
i wiecej w skali rocznej na gospodarstwo, to w 1977 r. jednostek tych
miato by¢ juz prawie 42% (a powyzej 30 tys. z, odpowiednio: 7% i 25%) *';

2) nasilanie efektu demonstracji, spowodowane zwi¢kszong migdzyna-
rodowa wymiang ludzi i informacji (przenikanie obcych wzorcéw spo-
zycia);

3) osiagnigcie przez organizacje gospodarcze wielu branz zdolnosci pro-
dukcyjnych catkowicie pokrywajacych popyt na ich wyroby.

W ten sposob racjonalizacja zarzadzania marketingiem powoli prze-
mienia si¢ z teoretycznego idealu w praktyczna konieczno$¢ spoteczna
i ekonomiczng. Podstawe tej racjonalizacji powinna stanowi¢ socjalistyczna
teoria marketingu oparta na zatozeniach marksistowskiej metodologii nauk
spotecznych. Wysitki podejmowane przez polskich teoretykow marketingu
skupiaja sie, jak dotad, nad wypracowaniem teoretycznych zalozen za-
rzadzania marketingiem w warunkach gospodarki socjalistycznej *'. Brak
jest jeszcze bardziej ogblnej opisowej teorii marketingu. Istotng przeszkoda
na drodze ku takiej teorii jest opdr niektdérych przedstawicieli nauki su-
gerujacych, ze rozwijanie koncepcji marketingu moze ,latwo spowodowacd
zubozenie nauki i praktyki w dziedzinie doskonalenia i unowocze$niania
systemu socjalistycznej dystrybucji" *. Wydaje sie, Ze jest wprost prze-
ciwnie — pogtebiona refleksja teoretyczna nad marketingiem moze przy-
czyni¢ si¢ do znacznego ich wzbogacenia, gdyz stosowane w teorii socja-
listycznego obrotu i handlu kategorie ekonomiczne sa zbyt zagregowane

i w zwiagzku z tym mato przydatne z pragmatycznego punktu widzenia **.

* 7. Krasinski, Dochody i ceny a model konsumpcji, w: Socjalistyczny model
konsumpcji, Warszawa 1974, s. 181.

* K. Biatecki, J. Borowski, Marketing w gospodarce socjalistycznej, Warszawa
1975.

2 E. Garbacik, Marketing — metody i technika aktywizacji sprzedazy w systemie
kapitalistycznym, Gospodarka Planowa 1974, nr 10, s. 657.

 W. Wrzosek pisze: ,,Z kategorii tych nic konkretnego nie wynika dla stoso-
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Nie uwzgledniaja one tez spotecznych, organizacyjnych i psychologicznych
aspektow, ktore dopiero w interdyscyplinarnych koncepcjach marketingu
znajduja nalezyte odzwierciedlenie.

Formutowana przez nauke¢ socjalistyczng teoria marketingu musi jed-
nak odrzuci¢ obce mys$li marksistowskiej koncepcje funkcjonalistyczne.
Najbardziej ogdlng baze metodologiczng stanowia dla niej dwie dyrektywy
metodologiczne:

1) dyrektywa historycznego ujmowania zjawisk marketingowych,

2) dyrektywa ujmowania zjawisk marketingowych przez pryzmat §wia-
domie dziatajacych podmiotéw — nazywana tez dyrektywa aktywizmu —
przecixstawna fatalizmowi wtlasciwemu, miedzy innymi funkcjonaliz-
mowi .

FUNCTIONALISM IN MARKETING THEORIES

Summary

There are two important and urgent reasons for developing theoretical marketing
concepts based on Marxist methodology of social sciences:

1) a rising demand for such concepts declared by the socialist economy,

2) the attitudes of western authors to the marketing are not adequate for socialist
economy and as such they cannot be accepted.

The author is criticising the functional concepts developed in the theories of
marketing. He is also analizing the sources of functionalism in marketing thought
and proving its inconsistency with Marxist methodology of social sciences.

wania okreslonych regul postgpowania i sposobu organizowania dziatan praktycz-
nych", por. W. Wrzosek, Warunki stosowania marketingu, Handel Wewngtrzny 1974,
nr 4, s. 29.

* Dla marksistowskiego aktywizmu charakterystyczne sa nastgpujace tezy:
a) teza o dwojakim charakterze ludzkiego dzialania i jego wytwordow, tzn. trakto-
wanie dziatania z jednej strony jako efektow $wiadomej i skierowanej na zrealizo-
wanie okre$lonego celu decyzji, a z drugiej jako tworzacego okreslone skutki obiek-
tywne nie zawsze zgodne z subiektywnymi zamierzeniami jednostek.
b) teza o zwiazku obukierunkowym (symetrycznym) mi¢dzy warunkami dzialania
a dziataniami,
c) teza o czynnej roli §wiadomosci w ustalaniu ceny i sposobow dziatania, por. J. To-
polski, Aktywistyczna  koncepcja procesu  dziejowego, w: Metodologiczne implikacje
opistemologii marksistowskiej, Warszawa 1974, s. 319 - 320.





