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Pouze velmi naivni ekonomové véfi, 7e trhy jsou bezchybnymi sar
lacnimi mechanismy a jejich signaly jsou dostateéné zfe.tEl_nfé_'-_
jimkaidy porozumél. Vezmeme-li v potaz znaéné mnoZstvi prod
denych nedspésné na trh a bankroty firem, je zfejmé, Ze trini ¢
Jsou vibec jednoznacné. Porozumét jim neni nic jednod uchého.
s& na trhu znamena pracovat s nedplnymi informacemi a vysta
mnohym rizikam. Historicky wvoj trhi za poslednich zhruba 200

industrializace a rana globalizace odstranily regionalni a narodni

staly se trhy mnohem méné srozumitelnymi. Rozristaly se do stale vél
rozmérd a stavaly se anonymnéjsimi. Piekotné technologické a kult:
2meny z nich utinily ¢im dal

rychleji se pohybuijici cile, které bylo
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abord. konkrétné jde o management a mlrkﬂingmri S.Wdil.”_ (T,
ekonomicke, obchodni a kulturni déjiny. Nastoluji viastni agen
pracuji pouze piileZitostné a kladou si zcela odlisné uﬂlli_m
nebyl utinén 2adny pokus spojit jejich poznatky do jednotnych d |
ho marketingu. g
aer: In:kunecl 2 ngrm. o periodizaci déjin marketingu se svadéji
sivni boje. Neexistuje 2adna shoda ohledné jejich chronologického zac
k. Naktef autoii maji za to, Ze historie modernfho marketingu zacala
stiedovéky nebo v novoveéku (Dixon 1980; viz talké McKendrick 1960; Hi
gins - Tweedale 1995). Vétsina badatell se soustfedina 19.a 20.
ale neshodnou se na tadném modelu periodizace. Jeden 2 prehled(u
pro tato dvé stoleti dokonce devatendct riznych modeld (Hollander a
2005, 34). Nejznaméjsi z nich (se zaméfenim na marketingovou p
v USA), sestavajici ze étyf etap, predstavil Richard Tedlow. Stadium ,frag:
mentace" zadina trhy s regionalnim polem pusobnosti (pfed rokem 15’8@1;5
nasleduje ,unifikace” neboli masovy celonarodni marketing (osmdesata.
léta 19, stoleti af dvacatd |éta 20, stoleti), ,segmentace” neboli diferen-
ciace marketingu podle véku, Zivotniho stylu, tiidy a dalSich socioekono-
mickych proménnych (dvacata a2 osmdesata léta 20. stoleti) a ,hyperseg-
mentace”, tedy marketing pro stale mensi segmenty trhu, ¢i dokonce
jednotlivce, ktery vyuiiva piistupy utvaiené pfimo podle potfeb zakazni-
ka (od devadesatych let 20. stoleti) (Tedlow 1990). Tento model pouka-
zuje na uzkeé propojeni s technologickymi zménami a za klicové faktory
historie marketingu povaiuje zplsoby vyroby, dopravy a komunikace
spise nei akademicke uvahy. Tedlow napiiklad ukazuje, Ze nastup rozhla-
su a internetu vyrazné ovlivnil metody, jaké marketéfi uzivali k zacileni
publika. A€ se mnozi badatelé na Tedlowlv model odvolavaji, jini se proti
nému dirazné stavi (Fullertan 1985; Hollander - Germain 1991) a na-
chazeji pfesvédéiva data, ktera hovofi ve prospéch jinych zptisobl perio-
dizace, pfi¢emz jeden z nich stavi napfiklad na mife segmentace trhu
v 18.a19. stoleti (Berghoff 2001).
_ Anipro déjiny marketingu jakozto déjiny ideji nenalezneme obecné pii-
fimany model rozvoje. Spory se vedou nejen o to, kdo byli otcové zakladar
:;lf:sﬁpl;:w;‘::::nn;n[ tak :rnsperuie. ale i o to, jake byly jeji hlavni
ﬂspé!néh;u e zfe)mé, ie proces etabl.u_:wa_m marketingu jako
poroce 1890, kdy na americkych univerzitach pro-
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1988; Jones - Monieson 1990; Dixon 1999). Viechny Ztyfi se
na chovani agregdtniho trhu a byly silné wlivnlnymikm ‘-
ri poptavky. Zboini Skola se snafila klasifikovat vyrobky
s riiznymi typy spotfebniho chovani. Jadn!mz—j&jlchhlwn{
byl Melvin Copeland (1923), jenz se proslavil tim, Ze odUsi
potfeby4 nakupni zbo?i® a specialni zboii.é Toto rnzlt!m!
pred prni svétovou valkou, se uZiva dodnes. Funkcionaln
vala jednotlivé marketingove aktivity - dopravu, financova
¢i reklamu a prodej = coby ¢innosti provadéné odlisnymi al
mj. vyrobi, velkoobchody a maloobchodni prodejci. Instituc
se jako prvni snaZila ospravedinit existenci zprostfedkov:
na trhu, a to v dobé, kdy se mnozi ve shodé s Marxem
chodnici nevytvaieji Zadnou hodnotu a jen zvysuji cenu zboii.
toho se zajem presunul ke struktufe distribuénich fetézcl;
otazkam patfilo napfiklad to, jaké jsou vyhody a nevyhody in
ketingovych funkei do jedné organizace namisto spoluprace s n
ekonomickymi aktéry. Cilem bylo identifikovat optimalni model
kovani. Regionalni Skola ,chapala marketing jako ekonomick
uréenou k prekonani geografickych a prostorovych prekazek stojicich:
prodejci a zakazniky" (Sheth - Gross 1988). Tento myslenkovy smeér, s
inspirovany ekonomickou geografif, analyzoval obchodni toky m
nymi reglony ¢i hranicnimi oblastmi, v jejich ramci urditi zakaznici
Casté)i nakupovali.

Po druhé svétové vélce zacal byt rostouci blahobyt problémem
pro kritické intelektualy, ale | pro obchodniky, ktefi si museli poradit se stale
slozitéjsimi trhy. Na mnoha spotiebitelskych trzich pfevy3ovala nabidka
2boli poptavku. V marketingové teorii vznikla ,3kola marketingového ma-
nagementu” (Stoelhorst - Raaij 2004), Zaméiovala se na strategickou orien=
taci korporaci a nabidla novou definici marketingu: jiz neglo o funkéni akti-
vit v ramci findlniho zhodnoceni vyrobku, ale o viudypritomnou snahu
Véyodicl kazdému stadiu firemnich operaci, Byla to viastné pfevratnd

A[Pozn, prekl: Jako je jidlo, cigarety atd.)
3 [Pazn, pfekl.: Jako je obleteni, nd bytek atd,]
8 Pozn, prekl.: Jako jsou naphiklad Lperky.)
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| kdy? se na zakladé posloupnosti téchto $kol zda, !E jd.e.n_dul ela
fadanou a linearné se vyvijejici struktury, skuteénost je mnohem ke
wovanéjéi. Starsi Skoly neprestaly existovat v okamiiku, kdg-gg, 3o
nové, ale prezivaly dal, aniZ by oboru nadale dominovaly, nebo
kolika desetiletich znovu vynofily pod novym nazvem. Staréa
rizné splyvaly a konkurenéni skoly se vzajmené ovliviovaly. Ka
mezi nimi nelze vytycit jasné a pevné hranice.
Tento prehled se nesnaZi spojitzcela odli3né popisy historie
gu do jedné iroke trajektorie. Pochybujeme o tom, Ze je to vitbec r
Nagim cilem neni ani predlozit lepsi model periodizace. Misto te
#ime upozornit na néktera kliéova témata historie marketin,
pravé ukazali, jednou ze zasadnich vijvojovych linii je proména
7 aktivity zalozené na praktickém know-how v manaZersky n
ny na véde. Zaroven byla historie marketingu vyznamné ovlivnéna
nymi jedingi, €asto lidmi mimo obor anebo charismatickymi os
ktefi vytvareli nova paradigmata a trendy. Jejich pfinos byva
A koneéné chceme zpochybnit linearni vypravéni o progres
védy nadfazené praktické zkusenosti, nebot praktici s malym, n
sadnym teoretickym zakladem sehrévali podstatnou roli po celé 2C

2. Duchovni otcové, magové a proroci:
velci muzi marketingu

Marketing pfijimalimpulzy nejen z proméfujicich se trh, trans
se technologii a rostouciho akademického zajmu, ale i od
jednotlivcy, kteri nebyli plné zaglenéni ani do korpnram‘iﬁﬁ;:
mického svéta, A€ byli v mnoha ohledech s obéma svéty v kon
nou pracovali na volné noze nebo fidili své viastni men!‘.i-spﬂtﬁé
konzultantd vyznamné ovlivnili vyvoj marketingu. Byli mimofadn
ve vytvareni trhu pro své vlastni sluzby, at ui $lo o $keleni, publ
poradenstvi, Na rychle se rozristajici trh vstupovali lidé z rozmanit
l.ast_i_, které zahrnovaly celou Skalu oborl od humanitnich véd po p
lug'fi, Zurnalistiku a okrajové oblasti akademického vyzkumu. Velm
byli predevéim mistry sebepropagace, ktefi dokazali své klienty nadc
neortodoxnimi myslenkami. Dopustili bychom se viak velkého ﬁ.
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Daléim viivngm expertem byl Ernest Dichter, Domizlaff
/ ieiich kariérach se objevuji urcité paralely, oﬁe_m ot
~ehot Dichter ziskal doktorét Z psychologie a k védé mél
2 Damiziaff. Dichter se stal vodéim Pfﬁdfm motiva

net g
tery zplsobil revoluci ve vizkumu trhu ve Spojenych state
(viz Gries - Schwarzkopf 2007; Schwarzkopf ~ Gries 201
dovskich rodiél vyriistal ve Vidni ve skromnych pomérech:
<iiné oviivnén freudovskou psychoanalyzou. JiZ béhem sve
Jidefském Institutu ekonomické psychologie pouzival Dic
rozhovory, aby odhalil nevédomeé, povétsinou sexualni me
Fidi nakupni rozhodovani. V roce 1937, s tim, jak rusﬂ'vlh.
Oichter Videf a v Paiizi se zacal Zivit jako obchodni zastupce
varen. V roce 1938 nastoupil do €asopisu Esquire, pracoval p
agentury, a poté co emigroval do Spojenych statu, i pro
letnost CBS. V race 1946 zaloZil Institut pro viyzzkum moti
v roce 1952 oficislné zapsat do obchodniho rejstiiku a jenz
méstnaval 65 pracovnikil na ploy a nékolik tisic na castecny Gv
prohlatoval, e drii KIiE ke skrytému svétu skuteénych motiv,
Turdil, ze ma schopnost proniknout hluboko do dusi lidi a pr
st vyslouil ostrou kritiku kulturnich pesimistd a téch, ktefi s
za ochranu zakaznikd, Kritizoval jej zejména Vance Packard.®
Obchodni svét nicméné piijal Dichtera s velkym nadsenim
vych letech, poté, co se objevila jeho legendérni studie ,Mile
zelka”, ovlivail produktovou politiku Chrysleru (Dichter 2002). Jeh
ukazala, 2e muii ztotoziuji kabriolet s kvalitami milenky, ale z pra
divadi kupuji sedany, které jsou pro né stejné jako jejich manZelky
lehlive a nudné”, Plynul 7 toho zavér, te by mélo byt navrZeno aul
pUsobi na obé motivaéni sféry, konkrétné kabriolet s kovovou st

] | i
Packard (1967, 5237 upolial Dichterovy honorsfe a obvinil ho z uFivani  netest:

tﬁy T E 3t naptikiad adposiouchivin déti a rodin, Détal také m ,.
mﬂ:“m, o e Dichter nenarodil ve Spojenyeh stitech, kly upnmrl’lWIL fe pu
uil tamanou anglietineu”, viz té2 Horowitz 1994 8 2004,
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s vordl, nel p“!l"lﬁ\l‘ﬂﬂ pfibihy (4] Uslﬂm '

cace marketingu.1? s
I"dMhI”,I:L::}J::u:::rr|en pithuje vzestup spolecnosti Berte
c edidlni k{.‘rlpﬂrdce v Evrﬁpé. Toto stiedné
o 1950 rozhodlo zaloZit kniZni klub. sll.ﬂaﬁ._
L.'[:.-:u se viak vyplatil, nebot do roku 1960 se pudaﬂln-.ﬂm
lony dlend. Vysvétleni tohoto L’lspl'i'fhu " Pﬂmf’ nabizi: bylo
corozumét situaci na trhu, kde miliony Némca prisly béh
knihy. Uvedend interpretace je ovsem nedostatecna, pro
rovala konkurence tiicett kniZnich klu bi, Bertelsmanniy
<plte 7 jeho spoluprace s knihkupectvimi a obchodnimi ce
hami - skupinami, které jiné knini kluby povaZovaly za ko
letnost navic spustila masivni a kreativl reklamni kampar
ni fadé nebyly knihy nijak zvia3( drahé, pfestoie Slo o vyd
tvrdé vazbe.

Za tim véim stali dva mudi, Johannes Thordsen, $éf aso
nich cestujicich s knihami, a Fritz Wixforth, vedouci obchodn
u Bertelsmanna. Thordsen byl na cestach nékolik desitek
zacal u Bertelsmarina pracovat jif v roce 1911. Ani jeden z ni
kekoliv vzdeélani v teorii marketingu, ale védéli toho spous
wrhu. Jejich znalosti byly ¢isté praktické a jejich novy npad s ki
bem byl dobry. | kdyZ uréité ne genialni. Prvni roky postupovalipi
metodou pokusu a omylu. A nakonec byli sami piekvapeni swym
(Berghoff 2010). i

Bertelsmann se posunul jesté dal, kdy# zjistil, jak velm
udaje, které ma o Elenech svého klubu, Jiz v padesatych letech
nost dokumentovala viechny prodeje, rozesilala dotazniky a u3
stitky, aby setfidila elenské profily. Tyto aktivity pomahaly pFizp
o
kb h Jich vyuzit pfi priizkumu trhu i mimo

Mann zacal poskytovat sluzby také jinym spoleéna
NaMmu adres po integrované sluzby jako rozesila

yl jeiich viiv je

Uvede
.
po2ich nejvelsl m

vl se v roce

e déjindm obchodnic .
h ¥ ; gl
(2002). zastuped viz Friedman (2004) a Rossfeld (2009) & POpE
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4. Klicové otazky a koncepty

Cheeme-li porozumat po&atkim marketingu a pruzkumu trhu, mus
chopit, éeho se tyto dvé navzajem se prekryvajici oblasti tykaji,
sroblémy se potykaji a jake jsou jejich cile a metody. Jednoduse fex
marketing a vyzkum trhu se zabyvaji tfemi Sirokymi komplexy: infor
mi. institucemi a trhy. Za prvé je nutno zdiraznit, Ze v marketingu ne
tuie nic takového jako objektivni informace. Informace jsou samy
podstaty nejednoznaéné; jejich produkce a interpretace je vyr
notové zatizend a ovlivnéna zaméry toho, kdo informace sbira.
vyplyva z redukce komplexity v Luhmannové smyslu, nebot pocet
vytvarenych pro spotfebitele a produkty musi byt maly a tyto
vétsinou nezohlednuji jemnéjsi odlisnosti. Prizkum trhu nespoléhd j
vytvareni spotfebitelskych profild, i kdyZ ty jsou jisté nutné, pokud ¢
trhu alespon zhruba porozumét a na zakladeé toho se rozhodovat
ticich. Priazkum trhu spotfebitele a trhy také aktivné utvafi a pi
Marketingovi experti napfiklad pomohli vytvorit primérnou spot
v domacnosti.i1V britskych a némeckych viadnich agenturach se ji
catych letech snazili viyzkumnici zabyvajici se trhem vytvorit obda
trebitele (viz Brickweh 2011; Berghoff 2005). Ve snaze porozu
utvareli experti spotfebitelsky vkus a jejich aktivity na poli prodeje:
zily na spotrebitelich i trzich. Marketing vyZadoval aktivni vytvafenia!
fiovani trhil. Bylo tfeba ménit pracovni zvyklosti a vzorce vkusu,
tribuovany navody a poskytovana doporuceni. Ovsem vztahy mezi vyrot
a zakazniky nakonec rozhodné nebyly jednostranné, nebof vyrobci
porovali vzorce poptavky, které zistavaly diferencované, nebo s
vzorcUm primo prizplisobovali. Obchodnici si sice mohli vytvofit nesp
ny obrazek spotiebitele, ale na trhu by nemohli pisobit, pokud by ner
alespon néjake ponéti o tom, co si zakaznici preji, po éem touzi a jaké .
nakupni zvyklosti. To vie se odehralo o mnoho desetileti dfive, nez §kola
socialni smény znovu objevila vyznam bilateralnich vztahii v marketingu.
Pod poloZku informace spada méfeni a klasifikace komodit a dalgich
produktd. Vyzkum je teba zaméfit pravé na tyto aktivity, protoze jejich
pribéh a spolehlivost vykazuji vysokou miru nejasnosti a rozpord. Vyzkum

31 Detailnd analizu vivoje ve Spojenych statech viz v Deutsch (2010).
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neuspokolive, zacinaji dotyéni s vyzkumem znovu, vybiraji jiné'v&ﬁ, res
je a znovu provadéji simulace. Potitatové programy nabizeji ce
restovacich metod. Zda se, e jednim z problémi této snahy je ﬂ
coby objekty vwwzkumného piistupu ,zkoumej a studuj” nejsou st
komplikovangjdi nez otazky, které jsou v souvislosti s nimi pok ...
sofistikovaneisi net klasifikace, ktere byly vytvofeny k jejich poc
Vysledkem proto mize byt velké mnoZstvi promarnéného usili a
Chceme-li porozumét historii marketingu, musime nejen p
vahu shiranych a analyzovanych informaci, ale je tfreba zka
tuce. Podobné jako v pfipadé informaci je i tento problém prosty
livé. Instituce jsou béiné definovany dvéma zpisoby. Na jedné ro
zdaji byt totoiné s organizacemi rdznych typl, oviem na rovi
predeviim mezi antropology, oznatuje termin ,instituce” pr&kﬂlqr
i artefakty, které s témito praktikami souviseji (Narth 1990; Carrie
Je tieba se ptat, které z instituci jsou relevantni pro trZni dynami
se tento soupis méni v pribéhu éasu. Ale ani to nestaci, méni se ki
race ¢i skupiny a soubory instituci, z nichi kaZda je néjakym zpusot
nezbytna pro to, aby trhy fungovaly.
Trh navic zahrnuje mnoho aktérd a neexistuje jakykoliv linedrni
mezi firmou, ktera néco prodava, marketingovou jednotkou, jeZ ma u
metodu, jak onu véc prodat, a zakaznikem, ktery by mél byt ovtivnén. Mﬂw

sime brat v ivahu mnohem 8irsi kontext. Chceme-li porovnat obchod s ne- i-
movitostmi v riznych zemich, je tieba si velmi piesné zjistit rozdily v zako=
nech a danovych systémech, Podivame-li se na rlizné staty, mista a obdobi,
zaznamename napiiklad odlisné kulturni praktiky tykajici se pﬂhunnieh-i‘

hmaot a automobild 2

Po informacich a institucich se nakonec musime zabyvat komplexni.

strukturou a dynamikou trhi. Dlraz na spotiebitele a marketing a stejné
tak na poptavku a sménu s sebou piitom nese nebezpedi pilisného zjed-
nodusavani rozsahlejsiho rozvoje trhi, ktery zavisi také na nabidce, tedy
na vyrobé, technologii a logistice. Moderni ekonomicka analyza se témef
zcela zaméfuje na sménu. Vyroba je trestuhodné opomijena. Ekonomicka
teorie se zabyva sménou, ale klicovym faktorem ekonomického ristu je

320 marketingu v automobilovém primystu viz napf. Church (1981) nebo Clarke

(2003).
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Jutomobili Uvérova oddéleni nebo vtastrfi banky, Itt.ﬁ@_-'_-
: ann 2012).35 Financovani prod
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