Ekonomicky &asopis, 54, 2006, ¢. 4, s. 323 — 336 323

Marketing ako filozofia a funkcia podnikania’

Dagmar LESAKOVA*

Marketing as a Philosophy and Business Function

Abstract

Marketing in Europe is regarded as a special function and section of the the-
ory of enterprise economics, while in USA it is considered to be economic disci-
pline sui generis. The potential object of research includes social life as a whole
with all types of enterprises, and human being in the centre — that means that the
theory of enterprise economics and marketing appear to be (just as applied socio-
logy and psychology) in a certain sense a relation against other disciplines.
Marketing processes and phenomena are an extraordinary complex, influenced
by many factors and determined by human behaviour. Plurality of aims and be-
haviour patterns often enable to formulate only stochastic statements. The article
concludes with an assessment of specific definitions of marketing over the last
four decades to explain how the nature of marketing has evolved in the time.

Keywords: marketing definition, marketing philosophy, marketing function, ex-
change relationships, consumer needs and wants
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Uvod

Pocetna literatiira o marketingu dokazuje, Ze v nej nie je nudza o rézne pri-
stupy k definovaniu podstaty marketingu. Pri ich skimani je zrejmé, Ze ndzory
na obsah a predmet marketingu su polarizované na skupinu autorov vnimajucich
marketing ako filozofiu podnikania (alebo spdsob uvazovania) a na skupinu
autorov, ktori marketing povazuji za manazérsku funkciu zodpovedni za kon-
krétne aktivity podobnym spdsobom, ako je to vo vyrobe, financiach alebo
v manazmente Pudskych zdrojov.
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Na objasnenie tejto dichotomie bude tvodom vhodné skimat’ to, o sme
oznac€ili za podstatu marketingu — vzdjomne uspokojujiice vymenné vzt'ahy a ich
vyvoj v Case, paralelne so $tadiami ekonomického rastu a rozvoja. Na béze tohto
skiimania budeme argumentovat’, Ze marketing bol vzdy podstatnym elementom
vymenného obchodného procesu, ale Ze jeho vyznam rastol a klesal so zmenami
v rovnovéhe medzi dopytom a ponukou. V tejto stvislosti mozno vymedzit' mi-
nimélne tri hlavné fazy vo vyvoji modernej marketingovej koncepcie: a) vznik
masového trhu okolo roku 1850; b) formulovanie koncepcie marketingového
manazmentu a vznik tzv. §koly marketingového manaZmentu v roku 1960;
c) prechod od transakéného marketingu ku vztahovému marketingu priblizne
vroku 1990. Ziverom state hodnotime naplnenie funkcie marketingu v &ase
auvaZujeme o mozZnej povahe a smere zmien v budficnosti. Kladieme si teda
otdzku, do akej miery dominuje v marketingu jeho chapanie ako filozofie a do
akej miery plni marketing podnikova funkeiu.

1. Vymena a ekonomicky rast

Pochopenie procesov vymeny vyzaduje odli$ovat’ medzi ,,potrebami a ,,ze-
laniami“. Abraham Maslow (1943) klasifikoval existenciu potrieb na baze pyra-
midy piatich Grovni [13]. V nej st 'udské potreby radené podl'a naliehavosti od
najnaliehavejSich po najmenej naliechavé. Maslowova ,hierarchia Pudskych po-
trieb* tvori uZitoéné vychodisko diskusie o podstate marketingu. Predstavuje
l'udské potreby ako viactroviiovy systém spocivajici na zdkladoch fyziologic-
kych potrieb nevyhnutnych na existenciu jedinca a stlipajucich cez viaceré trov-
ne — bezpecnosti, lasky a uznania, aZ na Grovett sebarealizacie, v ktorej je $peci-
fikacia potrieb jednotlivca determinovana nim samotnym. Podla uvedenej kon-
cepcie sa jednotlivec mbZe posunit’ na vy$siu Groveri iba vtedy, ak uspokojil
svoje potreby nizSej urovne. Z Maslowovej hierarchie mozno odvodit’ zaver, Ze
nedostatok a nidza pomind az vtedy, ked’ kazdy jednotlivec dosiahne najvyssiu
Urovern sebarealizacie..

Z uvedeného je zrejmé, Ze ,,potreby” sa chapu a definuji pomerne $iroko
a sluZia na zov§eobeciiujiice oznadenie celého suboru omnoho presnejSie defino-
vanych Zelani, ktoré reflektuju presné priania jednotlivcov. V stave hladu si mé-
Zu niektori jednotlivcei priat’ chlieb alebo zemiaky, ale ini ryZu. Obe tieto Zelania
s plne bazické. Okrem toho, Ze maju schopnost’ uspokojit’ potrebu hladu, po-
nukaji aj mali moZnost’ rozmanitosti. Tizba po rozmanitosti, alebo volbe, je
podstatnym elementom l'udskej povahy a mnohé v 'udskom rozvoji a pokroku
moZno pripisat’ volaniu po rozmanitosti — po novom spdsobe uspokojovania ba-
zickych potrieb. Z toho M. Baker (1980) odvodil svoj znamy vyrok ,,akt spotreby
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meni spotrebitela® [2]. Inymi slovami, kazd4 nova skisenost’ zvySuje a rozsiruje
ofakavania spotrebitel’a a vytvéra prilezitost’ pre nového dodavatel’a, aby zvit'a-
zil v boji o priazeni spotrebitel'a vytvorenim nie€oho nového a lepsieho, nez su
existujlice rieSenia spotrebitel'ovych potrieb.

Vzhl'adom na zrejmé nekone¢no Zelani vyvstava nutnost’ kriticky posudit’, aky
stbor tovarov a sluzieb poskytne najvyssie mozné uspokojenie ¢o najvicsiemu
poctu spotrebitelov. Ak je cielom podnikov ,,maximalizicia uspokojenia pro-
strednictvom vyuZzivania obmedzenych zdrojov, potom marketing je funkcia,
ktora ul'ahcuje dosahovanie tohto ciel’a. Na pochopenie uvedeného mechanizmu
budeme vychadzat’ z procesov ekonomického rastu. Rostowov model $tadii eko-
nomického rastu (1962) poskytuje vychodiskovi bazu takéhoto skimania [13].

Podstata Rostowovho modelu spo¢iva v nazore, ze 'udska spolo¢nost’ sa vy-
vija od najnizSej Grovne existencie/prezivania, cez niekol’ko jasne identifikova-
telnych $tadii, aZ po spolo¢nost’ hojnosti moderného postindustridlneho Stadia.
S uréitym zjednoduSenim moZno asociovat’ niektoré klicové udalosti vo vyvoji
Pudstva s posunom z jedného Stadia do nasledujuceho §tadia.

Na najnizSej urovni je ekonomika Zivobytia zaloZen4 na love a zbere. Takéto
spolo¢nosti st koCovné a na svoje preZitie Gplne zévisia od prirody. Aj ked’ sa
¢lenovia takychto koGovnych kmetfiov mézu spoloéne delit’ o jedlo a pristreSie
a spoléovat’ sa v zdujme bezpecnosti, ide tu o spolo¢nosti bez akejkolvek roz-
poznatel'nej komerénej vymeny.

S rozvojom primitivneho pol'nohospodarstva ¢lovek nadobuda urdity stupefi
kontroly nad prostredim. V tom istom ¢ase vytvaraji nové aktivity potencial pre
prvy krok smerom k rastu produktivity a ekonomickému pokroku — del’'be uloh.
Po uznani faktu, Ze niektori jednotlivci st schopni plnit’ ur€ité tlohy lepSie nez
ini, sa vytvara priestor na Specializaciu aloh. Na jej realizaciu vSak bolo potrebné
vytvorit’ vymenny systém. Mozno teda suhlasit’ s ndzorom, Ze vytvorenie vy-
menného systému bolo nevyhnutnym predpokladom rozvoja $pecializacie tiloh.

Zékon klesajucej hrani¢nej uZito€nosti uvadza, ze po dosiahnuti uréitého bo-
du ma kazda dalsia jednotka 'ubovolného tovaru alebo sluzby pre jej vlastnika
progresivne klesajicu hodnotu. V pripade prebytku Pubovolného $pecifického
tovaru bude jeho vlastnik schopny zvysit' svoju celkova spokojnost’ vymenou
jednotiek svojho prebytku za iny tovar, ktory pozaduje. Tak mohli polovnici vy-
miefiat’ méso za zeleninu od farmarov v prospech vzdjomnej spokojnosti.

Na realizaciu vymeny s nutni aspoii dvaja jednotlivei, kazdy s uritym pre-
bytkom svojho tovaru poZzadovaného druhou stranou. Po nadviazani kontaktu
mdzu obaja G&astnici negociovat’ vymenu, ktord zvysi ich celkovi spokojnost’,
a to vzajomnym presunom jednotiek tovaru, aZ po dosiahnutie stavu rovnosti mar-
gindlej uZito&nosti oboch vymietianych tovarov (t. j. stavu, ked’ jeden Géastnik
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vymeny by ziskanim kazdej d’alSej dodatocnej jednotky tovaru z prebytku dru-
hého Gcastnika vymeny zaznamenal niZ$iu spokojnost’ nez ponechanim si tejto
jednotky svojho tovaru). Aj ked’ je teéria marginalnej uZito&nosti l'ahko pochopi-
telna (zvlast' v pripade analyzy iba jednej vymeny), jej implementéacia v praxi
spbsobuje viaceré problémy. Na redukovanie tychto problémov bolo potrebné
zabezpedit’ tri dodatoéné aktivity.

Po prvé, s cielom spojit’ jednotlivcov s prebytkom svojich tovarov na vyme-
nu, bolo potrebné na tento udel vytvorit/vybudovat’ $pecifické miesto — trh. Po
druhé, bol potrebny urcity akceptovany symbol hodnoty, ktory by slazil ako
univerzalny prostriedok vymeny — peniaze. Po tretie, pretoZze marketing je samo-
statn4 ,,uloha” oddelend od vyroby, méa potencial d’alej zvySovat’ produktivitu
a pridat’ hodnotu, ak sa vykonu tejto funkcie ujma ¥pecializovani sprostredkova-
telia — obchodnici a predajcovia. Je nepopieratelné, Ze trhy, peniaze a sprostred-
kovatelia existovali uZz od ranej civilizacie. Nebolo by dokonca prehafianim tvr-
dit, Ze rozvoj formalnych komerénych vymennych vzt'ahov bol zdkladom civili-
zéacie v jej dneSnej podobe. Z tohto hl'adiska sa marketing nejavi byt’ takym no-
vodobym fenoménom, ako sa niekedy tvrdi.

Rozmach Specializacie v dosledku vzniku trhov a rozvoja vymennych pro-
cesov viedol k vzniku del'by prace a rychlemu rastu produktivity. V dosledku
enormného rastu objemu produkcie stivisiaceho s naslednym rastom produktivity
dochadzalo k zlepSovaniu Zivotnych podmienok a rastu strednej dizky Zivoty.
Zvy¥ujici sa objem populacie podmietioval rozSirovanie trhu a d’alej zrychloval
ekonomicky rast. ESte vyraznejSie stimuly pre ekonomicky rast predstavovali
vedecké a technologické inovacie osemnasteho storoéia, ktoré vyvolali priemy-
selnt revoliciu a tvoria zdklad Rostowovho Stvrtého $tadia ekonomického rastu
— obdobia vysokej masovej spotreby.

Vo svojej povodnej analyze Rostow predpokladal, ze niektoré vyspelejSie
a bohaté priemyselné Staty sa priblizuju k hraniciam masovej spotreby. Zatial’ ¢o
rast obyvatel'stva sa spomalil, viedli totiz d’alSie zdokonalenia v produktivite
prace k saturdcii trhov a vzniku potencialu na prevahu ponuky. John Kenneth
Galbraith (1958) to oznacil za postindustridlnu spolo¢nost’, zatial’ ¢o Rostow na-
zyva tento stav iba érou nasledujiicou po vysokej masovej spotrebe. O osem
rokov neskdr, v roku 1970 Rostow revidoval svoj model a oznacil posledné §ta-
dium nazvom ,hladanie kvality“ s konStatovanim, Ze ak staticka populdcia ne-
mdZze fyzicky konzumovat’ viac, potom jedina udrzatelna cesta rastu je konzu-
movat’ , lepSie®.

Stadia Maslowovej hierarchie potrieb tizko kore$ponduji so $tadiami v Rosto-
wovom modeli ekonomickych 3tadii, napriklad prvobytné koCovné spolocnosti sa
priméarne zaoberajui fyziologickymi potrebami, hl'adanie kvality zasa sebarealizaciou
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a pod. Je jasné, ze Pudské potreby (dopyt) motivuji tvorbu ponuky a zostilad’o-
vanie dopytu a ponuky sa dosahuje prostrednictvom vymennych procesov a mar-
ketingu. Napriek tomu, Ze uvedené procesy existovali uZ po mnohé starocia, mar-
keting sa Casto prezentuje ako fenomén dvadsiateho storocia. Kontroverznost’
takéhoto vnimania marketingu bude predmetom skiimania v nasledujticej ¢asti.
Zhrnutie hlavnych zéverov z uvedenej zjednoduSenej analyzy ekonomického
vyvoja mozno formulovat’ do piatich téz. Po prvé, vymena priddva hodnotu
a zvySuje spokojnost’ u€astnikov vymeny. Podporuje rozmanitost’ a zdokonal'uje
moznost’ voI'by. Po druhé, t¢astnici vymeny st slobodné subjekty, takZe na rea-
lizéciu vymeny musia obe strany citit’, Ze z vymeny benefituju. Prave z uvedene;j
tézy mozno odvodit’ zakladnu definiciu marketingu ako orientaciu na vzajomne
uspokojujiice vymenné vztahy. Po tretie, Specializacia Gloh a del’ba prace vyraz-
ne zvy$uji produktivitu prace a zvacSuji objem tovarov urenych na spotrebu.
Této rastica ponuka vyust'uje nasledne do zlepSovania Zivotnych podmienok, do
rastu dopytu a stimuluje d’alSie zvySovanie ponuky. Po §tvrté, koncentracia vy-
roby a rast velkosti trhu a jeho rozptylu zvySuje potrebu $pecializovanych kana-
lov distribucie a sprostredkovatelov na ich obsluhu a manaZovanie. Po piate,
zdokonalovanie podmienok Zivota vedie k stabilizacii v raste populécie, ako aj
v absolitnej velkosti trhu (dopyt), avSak akceleracia technologickych inovacii
d’alej umociiuje schopnost’ podnikov zvySovat’ ponuku. Prave tato skuto¢nost’
nastolila poZiadavku hlbSieho skimaniu tloh a miesta marketingu v podnikoch.

2. Chapanie uloh a postavenie marketingu
v etape vzniku masovych trhov

Z predchadzajucej Casti vyplyva, ze trhy a v istom zmysle aj marketing st
také staré ako vymena samotnd, aj ked’ mnohi autori povaZzuji marketing za fe-
nomén, ktory sa zjavil aZ v druhej polovici 20. storolia, ked” Teodor Levitt
v roku 1960 publikoval svoju stat” Marketingova myopia [13]. V nej polozil fun-
damentalnu otdzku: preco firmy (a vlastne aj celé odvetvia) rasti do pozicie ob-
rovskej moci a vplyvu, a nasledne zaznamenavaji Gpadok. Ako hlavny priklad
Levitt uvadza americku Zelezni¢nti dopravu a na genéze jej vyvoja dokumentuje,
Ze tento typ dopravy bol v devitnastom storo¢i nahradeny inymi typmi pozemnej
dopravy, pretoze boli efektivnejsie a hospodarnejsie nez alternativy, ktoré nahra-
dili. Zdokonalenie konstrukcie spal'ovacieho motora a vyroba automobilov a na-
kladnych automobilov vytvorili na za&iatku dvadsiateho storodia alternativu k Ze-
lezni¢nej doprave tak osobnej, ako aj nakladnej. Spociatku bola tato ponuka li-
mitovana v dosledku vysokych nakladov uvedenych ,,substituénych® produktov,
ich vysokych cien a mensej spolahlivosti. Potencial automobilovej dopravy bol
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viak jasny: kompletna osobna kontrola jednotlivca nad dopravou/trasou a pohod-
lie. Henry Ford pochopil tito trhova prileZitost’, zaviedol myslienku masovych
montaZi a zaCal vyrabat' spolahlivé, nizkonakladové automobily vo velkych
mnoZstvach. Od tohto momentu sa datuje koniec uspechu Zelezni¢nej dopravy.
Dévod prepadu odvetvia vidi Levitt v tom, Ze manaZment Zeleznic bol prili§
sustredeny na svoj produkt a zanedbaval to, o tvori podstatu uspokojovanej
potreby, t. j. dopravu. V ddsledku svojej kratkozrakosti — alebo ,,produktove;j
orientacie® — sa zabtidalo, Ze Zelezni¢ny produkt bol substititom pre predchadza-
Jjuce, menej atraktivne produkty, takZe zdkaznici, ktori dostali moZnost’ volby,
presli od starého k novému produktu s imyslom zvysit’ svoju individuélnu spo-
kojnost’. Je.logické, Ze v pripade ponuky nového a pohodlnej$icho spdsobu do-
pravy presmeruji zdkaznici k nemu svoj zaujem. Ak by sa bol manazment Ze-
leznic sistredil na podstatu obsluhovanej potreby (t. j. potrebu premiestnenia
z miesta A na miesto B) viac nez na samotny produkt, mohol sa pripojit’ k vtedy
eSte nerozvinutému automobilovému priemyslu a vytvorit’ v pravom zmysle slo-
va integrovany dopravny systém. Mozno konS$tatovat, Ze Zelezniéna doprava
v USA zlyhala z d6vodu absencie marketingovej orientacie.

PribliZzne v rovnakom dase, ako sa zjavila Levittova zdsadn4 stat’, publikoval
Robert Keith (1960) élanok, v ktorom marketing tej doby charakterizoval ako pria-
meho ,,potomka“ dvoch predchadzajtcich pristupov alebo ér oznalovanych vy-
roba a predaj [13]. Tento model troch ér alebo $tadii — vyroba, predaj, marketing
— bol Siroko aplikovany tzv. Skolou marketingového manaZmentu, ktorej mys-
lienky dominovali teérii a praxi marketingu v poslednych Styridsiatich rokoch.

Podstatu vyrobnej orientdcie — zaoberanie sa iba produktom a podnikom —
a marketingovej orientacie — koncentracia na spotrebitelove potreby a ich &o
najlepSie uspokojenie — sme uz analyzovali v savislosti s hodnotenim Levittovej
kritiky marketingovej kratkozrakosti. Keithov prinos spo¢ival vo vymedzeni pre-
chodnej (alebo tranzitivnej) fazy, ktorGi nazval éra predaja. V ére predaja boli
podniky stale este silne sustredené na vyrobu, avSak nasyteny dopyt a stale ras-
tica ponuka vyustili do ostrej konkurencie medzi dodavatel'mi. Reakciou vyrob-
cov bolo zvySenie pozornosti predaju svojich produktov s dérazom na reklamu,
osobny predaj, podporu predaja — t. j. uplatnenie ,,orientacie na predaj®.

Chronologicky sa vyrobna éra datuje priblizne do rokov 1850 — 1920. Okolo
roku 1920 dochéadza k prechodu do éry predaja, ktora trvala do polovice 50. ro-
kov. Koniec 50. a zaciatok 60. rokov znamena nastup éry marketingu. Podstatou
»vyrobnej éry“ bola skuto¢nost’, Ze iniciativu preberal vyrobca, ktory diferenco-
val produkt podla predpokladanych potrieb réznych skupin spotrebitel'ov nie na
baze psychologickych ¢&i sociologickych znakov, ale ekonomickych faktorov.
Vyrobcovia sice dedukovali spravanie spotrebitelov, zatial' vSak nevyvinuli
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techniky alebo postupy, ktoré by im umoznili definovat’ skryté/latentné priania
a navrhnat, vyrobit’ a pontknut’ produkty a sluzby na ich uspokojenie.

Hoci v obdobi 1870 — 1930 vznikli viaceré vyznamné ,,marketingové® insti-
ticie, zaoberajice sa fyzickou distribiciou, maloobchodom, reklamou a marke-
tingovym vzdeldvanim, vychéadzali z tlohy predadvat’ viac a viac z toho, ¢o uz
bolo vyrobené. Prechod k ,,marketingovej ére* znamenal zdsadni zmenu vo
filozofii podnikania z vyrobcom uréovanej interpretacie spotrebitel'skych potrieb
na spotrebitel'om riadeny pristup k vyrobe.

Obdobie ekonomického rastu a prosperity po druhej svetovej vojne viedlo
k vzniku novej generacie spotrebitel'ov, pre ktorti sa zacal pouzivat’ termin ,,su-
verenita spotrebitelov a ktord iniciovala zmeny vo vztahu medzi vyrobcom
a spotrebitel'om veduce k ,,marketingovej ére [3].

Model troch ér tvori vhodni schému na sumarizovanie zmien prevaZujicich
v dominantnej orientacii podnikového manazmentu. Predstavuje uZito€ny, i ked’
zjednoduSeny model vyvoja moderného marketingu, alebo toho, ¢o M. Baker
oznaluje ako ,,znovuobjavenie marketingu® [2]. V najjednoduchs$ej podobe bol
marketing pritomny uZ od prvej obchodnej vymeny, avSak niet pochyb, Ze pri-
blizne az do polovice dvadsiateho storo¢ia mal iba sekundérnu, alebo dokonca
terciarnu ddleZzitost’ oproti inym ddlezitejSim ‘imperativom z hl'adiska zvySovania
ponuky pri uspokojovani potrieb a Zelani rychlo rastcej populacie. Po roku
1960 dominovali v marketingovej tedrii a praxi nazory tzv. S§koly marketingové-
ho manaZmentu.

3. Miesto sSkoly marketingového manazmentu
v rozvoji moderného marketingu

Skola marketingového manazmentu, ktora vznikla na konci 50. a na za&iatku
60. rokov, je neodmyslitel'ne spojena s koncepciou marketingového mixu a s ana-
lytickym pristupom k marketingovému manaZzmentu sledujicemu postupnost’
analyza — planovanie — kontrola. Ako pri vi¢Sine vyznamnych zmien v smeroch
uvaZzovania, ani v suvislosti s koncepciou marketingového manazmentu nemoze
Ziaden autor/vedec obhajovat’ svoje vyluéné zasluhy za rozpracovanie nového
pristupu. Tymi, ktori najviac prispeli k vzniku novej $koly, boli Peter Drucker,
Teodor Levitt, Jerome McCarthy, Neil Borden a Philip Kotler [2; 3; 13]. McCar-
thy vo svojej publikécii Basic Marketing (1960) po prvy raz prezentoval ideu
Styroch P v marketingu [15]. V jej duchu bolo ulohou marketingového manazéra
vytvorit’ jedinené rieSenia marketingovych problémov ,,manipulovanim® a kom-
binaciou $tyroch hlavnych marketingovych faktorov — vyrobku, ceny, miesta
a podpory predaja do uceleného marketingového programu.
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Ako vysledok dorazu na manipulovanie 4 P (Product, Price, Place, Promo-
tion) sa funkcia marketingového manaZmentu stala dominantnou funkciou v pod-
niku, ¢o sa premietlo do vytvarania formalnych marketingovych ttvarov (odde-
leni). S odstupom Casu moZno konStatovat,, Ze tato koncentracia zodpovednosti
za marketing do jediného ,,Specializovaného® oddelenia bola chybou, ked’Ze sta-
rostlivost’ a zodpovednost’ za marketing (v zmysle marketingove;j filozofie) musi
prerast’ do vSetkych zloZiek a oblasti podniku. Uvedeny nazor prevléda aj v si-
Casnosti a odraza sa v ruseni tradiénych formalnych marketingovych oddeleni,
v rozvoji interného marketingu a akceptovani poznania, Ze v ispe$nom podniku
musia byt’ vSetci pracovnici orientovani marketingovo.

- Nedostatkom $koly marketingového manazmentu bol vychodiskovy predpo-
klad, 7¢ podnik je nezavisly od svojho prostredia. Kupujiici a predévajaci boli
povazovani za vzajomne oddelené subjekty. Zatial’ Co predéavajici bol vnimany
ako aktivny, kupujtci bol povaZovany iba za pasivny subjekt. Navyse, koncepcia
bola zaloZena na homogénnosti trhov (v rozpore s realitou), z ¢oho sa odvodzo-
val predpoklad vhodnosti aplikacie Standardizovaného marketingového mixu.

Akceleracia technologickych zmien a globalna konkurencia v 80. rokoch
zretel'ne odhalili nedostatky modelu marketingového manaZzmentu. Recesiou za-
siahnuté trhy na za¢iatku 90. rokov volali po novom pristupe dokonca aj v ko-
liske $koly marketingového manaZmentu — v USA. Situdciu v marketingu tej
doby vel'mi vystiZzne oznadil McKinsey (1993) ako ,krizu stredného veku*. Jad-
rom jeho kritiky boli argumenty upozoriiujice, Ze ak sa vymena povazuje za
vztah medzi jednotlivcami a organizdciami, potom musi byt marketing tlohou
¢i starost'ou kazdého pracovnika podniku, a nie iba ohradenym poli¢kom malého
poétu pracovnikov v ramci marketingového oddelenia. Tento pristup bol pravde-
podobne umocneny aj nazormi, podl'a ktorych viaceré nové trendy vo vyvoji
manaZmentu (ako napr. benchmarking, strategické aliancie, globalizicia a strate-
gické planovanie) moZno opravnene povazovat’ za primarne ilohy marketérov.

Oznadenie ,kriza stredného veku® (McKinsey, 1993) suviselo s meniacou sa
rolou marketingu v podnikoch. Diskusie o organizacii marketingu v podniku sa
obvykle tykali existencie marketingového oddelenia zodpovedného za manaz-
ment réznych mixov marketingovych premennych. V ddsledku rasticej konku-
rencie v 80. rokoch sa v8ak dbraz prestival z prispésobovania a manipulovania
mixu k dérazu na zapojenie/vtiahnutie vietkych zloZiek organizacie do marke-
tingu. Podla nazoru F. Webstera (1997) tento pristup reprezentuje Stvrty stupefi
Vo vy voji organizicie marketingu. V zadiatkoch bol marketing stotoZfiovany s pre-
dajom a aktivitami generovania dopytu. V druhej faze boli vytvarané byrokratic-
ké a hierarchické organizaéné Struktiry na udely planovania a kontroly vykonu
$pecialistov. Nasledne v tretej fze sa marketing stiva samostatnou funkciou
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zodpovednou za tvorbu integrovanych marketingovych stratégii a marketingo-
vych planov. V stcasnosti sit marketingové kompetencie — ako reakcia na kon-
kurenéné tlaky — integrované s inymi podnikovymi funkciami v timovo riade-
nych procesoch orientovanych na zakaznika.

Americka marketingova asociicia (AMA) si vroku 1984 stanovila Glohu
skimat’ vyvoj marketingového myslenia [9]. Jej sprava z roku 1988 konstatuje,
ze marketingova disciplina presla od roka 1960 dlhu cestu. Autori spravy vSak
zaroven upozoriuju, ze ,,marketingovy vyskum a marketingova teéria maju rela-
tivne maly vplyv na zdokonalovanie praxe marketingového manaZmentu“. Ako
dévod uvadza sprava AMA pét zasadnych bariér:

1. nedostato¢né zdroje venované na marketingovy vyskum a poznanie,

2. maly pocet profesionalov generujucich nové poznatky,

3. extrémne nizka miera prezentovania a publikovania novych poznatkov,

4. prekazky a predsudky vodi prakticky orientovanym a inovativnym statiam
vo vedeckych ¢asopisoch,

5. povysenecké spravanie inych disciplin vo¢i marketingu.

Na prekonanie tychto bariér asocidcia odporudila venovat’ viac zdrojov na
vyskum marketingu a akademikov vyzvala na vdc¢siu odvahu v rozvoji a prezen-
tovani novych poznatkov.

4. Prechod od transakéného ku vzt'ahovému marketingu

K vyznamnym kritikom $koly marketingového manazmentu patri franciizsky
vedec Giles Marion [13]. Marion konStatuje, Ze marketing ako disciplina by mal
ukézat’ vagsiu pokoru v prezentovani svojich odporticani, rozvaznejSie a syste-
matickejSie popisovat’ vzt'ahy medzi ponukou a dopytom a dosledky plyniice pre
organizaciu. Domnieva sa, Ze zatial' ¢o normativna tedria marketingového ma-
nazmentu mohla mat’ uZitodny vplyv na manazérske uvazovanie a prax, v teorii
marketingu nepriniesla ni¢ nové.

Hoci Marionova kritika mieri priamo na zékladn myslienku $koly marketin-
gového manazmentu obhajovanii americkymi ekonémami, je eSte pomerne mier-
na v porovnani s ostrou kritikou §védskeho ekonéma Everta Gummessona z roku
1993 [10]. Podl'a neho ,,tradi¢né ucebnice marketingu uspokojivo neodzrkadluju
realitu‘ a na d6kaz tejto tézy uvadza niekol’ko argumentov:

1. UCebnice marketingu iba obmedzene odzrkadl'uji skuto€nost’ — konkrétne sa
v rozhodujlcej va€ine pripadov zaoberajii masovym trhom tovarov beZnej spotreby.

2. Takmer v3etky priklady v udebniciach sa viaZzu na tovary. Napriek stale
rasticemu podielu sluzieb ako objektu marketingu, sluzby su stale prezentované
ako $pecificky pripad.
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3. V ucebniciach dominuje marketing spotrebnych tovarov, zatial’ ¢o marketing
priemyselnych tovarov a investi¢nych statkov sa prezentuje ako nie€o osobitné.

4. Americké udebnice marketingu maji sice logicki didaktick( Struktiru,
avSak ich forma je lepSia nez ich obsah.

‘5. Eurépania kapituluji pred marketingovymi guru v USA a nedostato€ne
artikuluji vlastny originalny prispevok k rozvoju marketingovej discipliny.

Mnohé z nazorov formulovanych Marionom a Gummessonom sa opakuju
v dielach d’alSieho vyznamného reprezentanta Skandinavskej Skoly Christiana
Gronroosa z roku 1994 [7]. Podl'a Gronroosa vécina marketingovych akademi-
kov a uebnic chape marketing ako predmet, ktory sa zjavil v roku 1960 a je
zaloZeny na koncepcii marketingového mixu a $tyroch P, ktoré ho tvoria. D6-
sledkom je zanedbavanie empirickych $tudii skiimajicich to, ¢o tvori kl'aCové
marketingové premenné, a ako ich marketingovi manazéri vnimaju a pouZivaju.

Aj ked McCarthyho vysvetlenie marketingového mixu ma v pedagogickom
procese znadnii oblubu a popularitu, jeho aplikdcia sa javi najvhodnejSia pre
masové trhy tovarov dennej potreby podporené sofistikovanymi distribuénymi
kanalmi a masovou komunikéciou. Toto je tieZ obsah a $truktira vac§iny marke-
tingovych uebnic napriek tomu, Ze reprezentuje iba obmedzent oblast’ skima-
nia a predmetu marketingovej discipliny.

Koncepcia marketingového mixu mé vsak aj iné Gskalia. Vychadza z vyrobne
orientovanej definicie marketingu v tom zmysle, Ze zékaznici sii vnimani ako
subjekty, ktorym sa nieco robi, a nie ako subjekty, pre ktoré sa nieco robi. Dal-
$im nedostatkom je, Ze aj ked’ McCarthy uznava interaktivnu povahu modelu
4 P, samotny model explicitne neobsahuje Ziadne interaktivne prvky, nenaznacu-
je povahu, a ani rozsah takych interakcii.
~ Snéd’ najkontroverzne;j$i moment modelu 4 P spoliva v tom, Ze definuje mar-
keting ako funké&nt aktivitu sui generis s vlastnymi pravomocami, a tak vytvara
priestor na konflikty s inymi funkénymi oblastami, zneistuje a odradza pracov-
nikov inych oddeleni od ich angaZovanosti v marketingu ako vysade marketin-
gového oddelenia, takZze mdZze zmarit' alebo komplikovat’ uplatnenie marketin-
govej koncepcie v podniku ako celku.

V rovnakom &ase, v ktorom sa model $tyroch P stal uznavanou ,,teériou” alebo
normativnym pristupom k marketingu v USA a v mnohych inych krajinach, vznikali
v Eurdpe nové tedrie a modely — hlavne interaktivny sietovy pristup v prie-
myselnom marketingu a marketingu sluZieb, a neskor aj vztahovy marketing [7].

Model interaktivneho/sietového pristupu v marketingu bol vytvoreny na uni-
verzite v Uppsale v 60. rokoch a néasledne akceptovany v mnohych eurépskych
krajinach. Grénroos k jeho podstate uvadza: ,Medzi uéastnikmi siete vznikaju
rdzne vztahy, v ktorych dochddza k vymene a vzajomnému prispdsobovaniu.
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V takej sieti rola a formy marketingu nie su striktne ohraniené. Vsetky vymeny,
vietky typy interakcii maji vplyv na poziciu uéastnikov siete. Interakcie nemu-
sia byt’ nevyhnutne iniciované iba predavajicim — v duchu marketingovej teérie
marketérom — a moZzu trvat’ dlhy ¢as, napriklad aj niekol’ko rokov* [7].

Model interaktivneho/sietového marketingu naznaduje, Ze vymeny nie si vy-
sadnym pravom a ,,z&dhumienkom* profesionalnych marketérov a ze mézu zahr-
novat’ mnoho inych ¢lenov zicastnenych (a vzdjomne na seba pdsobiacich) or-
ganizécii, z ktorych niektori mézu mat’ dokonca va¢si vplyv na vzt'ahy, nez maji
funkéni Specialisti (marketéri).

V sedemdesiatych rokoch doslo k paralelnému zosilneniu zaujmu o marke-
ting sluzieb tak v USA, ako aj v Eurdpe. No zatial’ ¢o v USA nad’alej prevladal
model 4 P, v Skandinavii dominoval marketing sluzieb povaZovany za integral-
nu sucast’ celkového manazmentu. Silnymi obhajcami tohoto pristupu boli
Ch. Gronroos a E. Gummesson [7; 13].

Interaktivny a siet'ovy pristup k priemyselnému marketingu a moderné pri-
stupy k marketingu sluzieb chapali marketing ako interaktivny proces v uréitom
spolo¢enskom kontexte, v ktorom je zdkladnym stavebnym kamefiom budovanie
vzt'ahov. Gronroos uvadza, Ze tento pristup silne kontrastuje s klinickym pristu-
pom schémy 4 P, ktora robi predévajicich aktivnymi a kupujtcich pasivnymi.
Ako sme uZ uviedli, posledne menovany pristup vedie k vloZeniu vymennych
vzt'ahov do rik profesiondlnych marketérov, o mdze psychologicky odrad’ovat’
inych ¢lenov organizicie od angaZovania sa v marketingu. Tento postup je zaro-
ven vel'mi vzdialeny od Druckerovej tézy (1954), Ze ,,jedinym cielom podnika-
nia je vytvorit’ zakaznikov®.

Ako ddsledok rychleho pokroku vo vyrobe a v informaénych technolégiach
sa masové trhy spotrebného tovaru vhodné na aplikdciu modelu 4 P fragmento-
vali a vyZaduju pruzné a adaptabilné marketingové pristupy. Reakciou na uvede-
nu potrebu bol v 80. a 90. rokoch vznik vztahového marketingu. K vymedzeniu
vzt'ahového marketingu Gronroos (1990) uvadza: ,Marketing musi vytvarat’,
udrziavat’ a rozvijat’ vzt'ahy so zédkaznikmi a s inymi partnermi tak, aby doSlo
k naplneniu cielov zucastnenych stran. To sa dosahuje vzajomnou vymenou
a plnenim sl'ubov.” [7] Tato definicia je vel'mi podobna vymedzeniu J. Bakera
(1976) formulovanému omnoho skér: ,,Marketing sa zaobera vzajomne uspoko-
jujucimi vymennymi vztahmi.“ [2] Baker sustavne obhajoval potrebu chapat
marketing ako filozofiu podnikania, a zaroveii podnikovi funkciu. Ako podni-
kové funkcia zodpovedna za koordinaciu a realizaciu implementacie marketin-
gového planu/marketingovej stratégie bude marketing pravdepodobne aj nad’alej
povaZzovat’ model marketingového mixu za uzitoény, aj ked’ koncepcia 4 P
je velmi zjednoduSenym modelom. V tejto sivislosti je dblezité zdoraznit, ze
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budiice pouzivanie tohto organizaéného a planovacieho ramca nie je v Ziadnom
pripade neprijatel'né vo vztahu k siéasnému dérazu na vztahovy marketing ako
protikladu k predchadzajicemu d6razu na transakény model.

Napriek tomu, Ze Gronroos a d’al$i autori povazuju vzt'ahovy marketing za
pristup, ktory je teoreticky zatial’ iba v zaCiatoénej faze svojho obsahového vy-
voja, jeho prax nie je nie¢im novym. V skuto€nosti predstavuje vlastni podstatu
marketingovej koncepcie a moZzno ho oznadit’ za podstatu vo vztahu kupujici —
preddvajuci od samotnych zaliatkov vymennych procesov. Kupujici vzdy hla-
dali spol'ahlivé zdroje dodavok za primeranii cenu, pretoze takyto postup reduku-
je disonanciu a neistotu v nutnosti chapat’ kazdi jednotlivi transakciu ako Gplne
nové rozhodovanie. Podobne predavajici uzndvaji vicsie prileZitosti na dlhodo-
bé prezitie a zisk, ak dokazu vytvorit’ stabilné vézby so zdkaznikom a dosiahnut’
opakovanie nakupov.

Po roku 2000 moZno pozorovat’ vyvaZenejsi nazor na chapanie podstaty mar-
ketingu. VSeobecne sa akceptuje, Ze vztahovy marketing prispel pozitivne k roz-
Sireniu marketingovej koncepcie do oblasti ako sluzby, priemyselny marketing
(B—B marketing) a pod., v ktorych bol model marketingového manaZzmentu vy-
uzivany iba okrajovo vzhl'adom na svoju koncentraciu na masovii vyrobu, maso-
v distribliciu a masovy marketing balenych spotrebnych tovarov. Zaroveii sa
viak akceptovalo, Ze mnohé vymeny st zaloZené na nizkej angaZovanosti jed-
notlivca a svojou podstatou st transakciami a Ze oba odli§né pristupy mdZzu exis-
tovat’ vedl'a seba. M6Zeme teda viest’ jasna deliacu ¢iaru medzi filozofiou mar-
ketingu, ktora je obsiahnutd v marketingovej orientacii a ktorti mdZe uplatiiovat’
kazdy &len organizacie (tak interne, ako aj externe vo vzt'ahu k podniku), a trhovo
orientovanou organizaciou sustredenou na zékaznika a ovplyvilovani trhom.
Zatial' o marketingovo orientovand organizacia sivisi s filozofiou vzajomne
uspokojujiicich vymennych vztahov, trhovo orientovand organizacia sa koncen-
truje na to, ako ich zabezpelit prostrednictvom manaZmentu marketingovej
funkcie a profesionalnej praxe. '

Nemecké marketingové institaty vidia Glohu marketingu v tom, aby ,,syste-
matizoval a zdévodiioval obrazy diania na trhu, prostrednictvom rozhodovacich
modelov usporadival a napomahal vyber z moZnosti konania podniku v zavis-
losti od perspektiv vynosov, ponukal techniky umoziiujlice analyzu trhovych dat.
Na zabezpe&enie tychto tiloh je viak potrebny dialog s praxou“. Toto pozitivne
postidenie vykonového potencialu marketingu je v ostrom protiklade s kriticky-
mi poznamkami praxe, ktora sa domnieva, Ze napriek vyznamnému usiliu v po-
slednych rokoch je vplyv marketingovej tedrie na zddvodiiovanie rozhodnuti
v praxi stale obmedzeny. Mnohé naliehavé a relevantné problémy marketingovej
praxe sa vo vedeckej literatire takmer vObec neriesia, a naopak, poetné techniky,
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ktoré sa v praktickej aplikécii ukédzali ako uzito¢né, nepochadzaju z vedy. V tejto
stvislosti m4 svoje opodstatnenie poznamka od najéastej$ie citovaného autora
marketingu v nemecky hovoriacich krajindch H. Mefferta [14], Ze ,,marketingovi
akademici sl obrami v analyze, ale trpaslikmi v realizacii.

Zaver

Ciel'om state bolo ukédzat’ vyvoj chapania marketingu ako funkcie a filozofie
podnikania. Ako vyplyva z uskutoénenej analyzy, marketing je rozsiahly a kom-
plexny predmet, ktory pokryva mnoZstvo ekonomickych a spoloenskych akti-
vit. Zaroven vSak treba jednym dychom dodat’, Ze prax marketingu je zalozena
na jednoduchej filozofii vzéjomne uspokojujicich (obchodnych) vymennych
vzt'ahov.

Zatial’ €o americké Skola marketingového manaZzmentu ponutkala zjednodusu-
juce dogmy o prispdsobovani marketingového mixu, v Eurépe, a zv1ast' v Skan-
dindvii boli vytvorené tedrie vychadzajice z takych pojmov ako interakcie, siete
a vztahy. Zasadny rozdiel medzi tymito dvoma pristupmi je v tom, Ze model
marketingového manazmentu sa snazi lepSie pochopit’ spotrebitel'ské potreby
s cielom efektivne manipulovat’ elementy marketingového mixu a ovplyvnit tak
dopyt v prospech existujicej ponuky. Skola marketingového manaZmentu ma
tendenciu zddraziiovat’ transakciu a vymenu vnima ako hru s nulovym vysled-
kom, v ktorej nevyhnutne existuju vitazi a porazeni. Netreba zdoraziiovat’, Ze
tmysel zvit'azit’ je na strane preddvajuceho. Inymi slovami, uvedeny pristup sa
zaobera tym, ¢o marketing robi ,,s kupujicimi®, ale nie ,,pre kupujucich®.

Na rozdiel od $koly marketingového manazmentu, vzt'ahovy marketing odra-
Za podstatu marketingu (t. j. vzdjomne uspokojujiice vymenné vztahy) omnoho
presnejSie. Vztahovy marketing je zaloZeny na tvorbe a udrZiavani vzajomne
uspokojujicich vymennych vzt'ahov. Uplatiiuje sa v fiom snaha o pocit vitazstva
z vymenného — obchodného vztahu u oboch partnerov (tzv. stratégia win-win),
pri¢om tlohou vyrobcu su aktivity ,,pre zakaznikov®.

V stati argumentujeme, Ze v zavislosti od existujiicej rovnovahy medzi dopy-
tom a ponukou mdze mat’ jedna alebo druha strana vymenného procesu pravde-
podobne vys§iu mieru kontroly nad vztahom neZ druha strana. Ak je to vyrobca/
predavajici, nemusi to nevyhnutne znamenat,, Ze ide o vyrobne alebo predajne
orientovantt marketingova koncepciu, ktoré je necitlivo orientovana vodi spotre-
bitelovym potrebam. Treba vSak priznat’, Ze vSetky tspe$né podnikania st orien-
tované marketingovo: ak by nerozpoznali a neuspokojovali spotrebitel'ove potreby
efektivnym spdsobom, neboli by tspesné. Co je dbleZité, je spdsob uvazovania
vyrobeu/predavajiceho — ich filozofia podnikania. Ak tato filozofia vychadza zo
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skimania zakaznickych potrieb a Zelani, pochopenia oakdvanych vyhod, a ak je
zmyslom naozajstna snaha viest’ dialog a budovat’ dlhodobé vzt'ahy, potom ide
o marketingovi1 filozofiu, bez ohl'adu na to, &i v organizacii existuje nejaky perso-
nal alebo funkcia oznadené ako ,,marketingové®, alebo nie. Napriek réznym teo-
retickym pristupom je zdkladny predpoklad uspe$ného marketingu nemenny —
identifik4cia, tvorba a udrZiavanie vzajomne uspokojujiicich vymennych vzt'ahov.
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