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Vyskum s vzdelavanie v ére ,nového marketingu“

Dagmar LESAKOVA*

Uvod

~ Predmetom state je hodnotenie dosledkov vyvoja marketingovej praxe na vy-
skum a formovanie obsahu marketingového vzdeldvania. Hodnotenia ziskané
z viacerych zdrojov naznaduju, Ze marketingovi manazéri nasich podnikov nie su
dostatoéne pripraveni na tzv. novy marketing [11]. Zmeny marketingového pro-
stredia vyZaduji prehodnotenie zakladnych téz marketingu s ohl'adom na podsta-
tu/povahu znalosti poZadovanych modernou marketingovou praxou. Osobitnd
pozornost’ sa venuje Sirokému okruhu problémov marketingového vyskumu a in-
formaciam o fiom (spolo¢ne s implikaciami novej marketingovej metriky) a pod-
statne §irSej role marketingu (prostrednictvom aliancii a partnerstiev) v straté-
giach knowledge manazmentu. Uvedené oblasti néasledne vyvolavaju potrebu
prehodnotenia tradiéného chapania marketingu z hl'adiska jeho §irSej podnikatel’-

~ skej a spolo&enskej zodpovednosti.

Tazisko state tvoria nasledovné problémové okruhy:

e charakter zmien v ulohach a podstate marketingového vyskumu a marketin-
govych informécii;

e rast vyznamu databazového marketingu;

e rola marketingu v strategickych oblastiach riadenia, ktoré integruju nielen
parcialne marketingové subfunkcie, ale aj d’alSie podnikové funkcie mimo mar-
ketingu;

e vymedzenie novych oblasti marketingového vzdeldvania;

e evolticia modelov interakcie: organizacia — zakaznik;

e vychodiska spoloéenskej zodpovednosti ,,nového marketingu®.

1. Marketingovy vyskum a marketingové informacie
Zakladny problém, ktorym sa marketing uZ od svojich zaciatkov zaobera, t. j.

problém synergického kompromisu medzi tym, ¢o zdkaznici chet, a tym, €o su
podniky schopné a ochotné ponuknut, sa ani dnes nezmenil. Na zabezpecenie
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tejto tlohy pozaduje marketing informacie o zakaznikoch a trhoch. VacSina
marketingovych monografii obsahuje sice kapitoly zo zakladov marketingového
vyskumu, avsak ich obsah je z hladiska su¢asnych potrieb podnikov znacne
sporny. Prieskumy na rdznych trovniach podnikatel'skej praxe naznacuji oproti
minulosti posun nielen v postupoch/procesoch tvorby, ale aj v oblastiach pouZzi-
tia marketingového vyskumu. Tento posun sa prejavuje v odklone od interpre-
taéného &i vykladového charakteru vyskumov a v priklone k viac eklektickému
pristupu ako nieSomu, ¢o by mohlo byt oznafené pojmom informacny eklekti-
cizmus. Informagny eklekticizmus znamena ddkladné pochopenie réznych pri-
stupov k rieSeniu problému, postdenie rizik spojenych s eklekticizmom a roz-
hodnutie o spdsoboch eliminovania rizika. Zostrovanie konkurencie zo strany
subjektov, ktoré pdsobia mimo tradiénej oblasti marketingového vyskumu, miti
hl'adat’ nové postupy, presahujice jeho tradiéné intelektudlne zazemie, a tak sa
postvat’ smerom k informa¢nému eklekticizmu.

To zaroveil znamena rastuce akceptovanie potreby byt lepsie a viac informo-
vany o tedriach, modeloch a existujicom poznani (eklekticizmus), vytvarat’ viac
miniteorii neZ iba velké metateorie a byt’ flexibilnej§i vo vztahu k metodologii
(s ciel'om vytvorit’ o najkomplexnej$i obraz skimaného javu s pouZitim prime-
raného mixu metdd/nastrojov). Marketingovy vyskum musi popri klasickych
marketingovych metodach Coraz viac siahat’ po in§trumentariu takych disciplin,
akymi su: sociologia, psycholdgia, antropologia, lingvistika, semiotika, Statisti-
ka, modelovanie, pocitatové systémy.

Zasadnou zmenou vo vztahu vyskumnej agentiiry a klienta sa stdva posun od
odmietania rizika ku kulture preberania rizika, ked’ sa vyskumnici vzivaju do
roly tych, ktori budu vysledky ich vyskumu vyuzivat. Preberanie rizika je viac
nez len podnikatel'skou empatiou, je to vytvaranie pocitu nadSenia a povzbude-
nia u klienta.

DalSou oblastou, na ktori badanie i akademicka literatira marketingového
vyskumu musia adekvatne reagovat, je absencia koncentracie na kvalitativny
marketingovy vyskum. Nie je potom prekvapujice, ze u mnohych podnikovych
manazérov vladne presvedcenie, Ze marketingovy vyskum rovna sa kvantitativny
vyskum. Kvalitativny vyskum byva vicSinou limitovany na cielové (fokusové)
skupiny a hibkové interview a povaZovany za uzitoény iba pre badatel'sky vy-
skum [2].

Vyznam kvalitativneho vyskumu rastie v sicasnosti s posunom k databa-
zovému marketingu. Data poskytuju informacie iba o tom, ¢o sa kupuje, kedy
a kym, avSak nedokazu vysvetlit' spravanie, ktoré nakup sprevadza. Pochopit’
spravanie tych, ktori produkt odmietaju, t. j. tych, ktori na marketingové stimuly
nereaguju, mézu pomdcet’ iba metddy kvalitativneho vyskumu.
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2. Metrika a databazovy marketing

Vo vyskumnej §tudii Postoje podnikovej sféry SR k marketingu a PR [8] iden-
tifikovali jej autori vaZny deficit v znalostnej Grovni pracovnikov marketingu.
Cielom vyskumu bolo zistit' vplyv technologickych zmien na marketingové
aktivity, reakciu marketérov na tieto zmeny a potrebné znalosti/zruénosti na ich
zvladnutie. Vyskum zahrfial dopytovanie veducich marketingovych pracovnikov
a vyhodnotenie ich odpovedi na baze pouzitia delfskej metdédy. Z vysledkov
vyskumu vyplynulo, Ze marketingovy manaZzér by mal ovladat’ aj metody kvanti-
tativnej analyzy, informaénych technoldgii, merania/konstrukcie a interpretacie
podnikovych ukazovatel'ov.

Pre mnohych vyucujucich marketingu nie je novy znalny podiel $tudentov
Specializacie Marketing, ktori sa vyhybaju predmetom finanéného, resp. Statistic-
kého zamerania. Pritom tlak podnikov na marketing, na zvysenie jeho kontrolo-
vatel'nosti (na baze pomerovych ukazovatel'ov, ¢asovych radov vyvoja a réznych
inych dat) neustéle rastie. Pokial’ marketingovi manaZéri neovladaju aj jazyk od-
bornikov na informacné technoldgie (IT) a agentir zaoberajucich sa zhromaz-
d'ovanim dat, budi mat’ iba malé Sance ovplyviiovat’ napriklad rozhodnutia pod-

-niku o segmentacii a poziciovani na trhu. Dékazom tohto trendu je aj fakt, Ze
zatial’ ¢o pred dvoma — troma rokmi kontrolovali marketingovi manazéri 70 %
obsahu a dizajnu podnikovych webovych stranok, v stcasnosti je to uz len 47 %.

Na druhej strane vysledky dopytovania podnikovych manazérov naznacili, Ze
pocitacovi Specialisti Casto preceiiujii svoje ekonomické znalosti, a zvlast’ pri
rokovaniach s klientmi popieraju akukol'vek medzeru vo svojich podnikatel’-
skych poznatkoch. Faktom vsak je, Ze rastici pocet $pecialistov v oblasti IT sa
zadina intenzivne zaujimat’ o vzdelavanie v marketingu a v ekonémii.

Vyznamné indikatory, ktorych konstrukciu a interpretaciu by marketingovi
manazéri mali ovladat’, tvoria: kryci prispevok, minimalny zisk na zakaznika,
hodnota Zivotného cyklu zdkaznika (Life-Time-Value — LTV), analyza frekvencie
nakupov, analyza RFM (Recency, Frequency, Monetary Value), a napokon ana-
lyza navratnosti investicii. Dosledné planovanie, vyhodnocovanie a kontrola
potom umoziiuju realizovat’ testy alternativnej alokécie zdrojov. Hybnymi silami
vyberu optimélnej alternativy st potreba odévodnit’ opodstatnenost’ marketingo-
vych nakladov a poziadavky akcionarov (majitel'ov) na zisk.

Viésina marketingovych manazérov povazuje schopnost’ kvantifikacie a me-
rania za kI'iCovil v redefinovani marketingovej kultury. Za taziskovu v presme-
rovani pozornosti z taktiky na stratégiu povazuju transparentnost’ strategickych
ukazovatel'ov, ako napriklad spokojnost’ zakaznika, opakovany nakup, ROI (na-
vratnost’ investicii). Hoci samotni marketéri nemusia v praxi realizovat’ zloZité
vypoéty a simulaéné postupy, je dbleZité, aby ich podstatu a pouZitie poznali —
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inak hrozi nebezpecenstvo, ze nebudu schopni postudit’ moznosti ich implemen-
tacie. Studijné programy marketingu na ekonomickych fakultach by teda v bu-
ducnosti mali viac reflektovat’ kvantitativne moduly a kvantitativne predmety.

Inym problémom je skutoCnost’, Ze obcas sa v marketingu prejavuje aj ten-
dencia merat’ to, ¢o je jednoduché merat, a nie to, ¢o je obsahom javu — napri-
klad mieru lojality zakaznika. Korene tychto tendencii spoCivaju v nedostatoc-
nych znalostiach manazérov o mnohostrannej podstate v4¢Siny marketingovych
javov a nasledne v nejasnom vymedzeni toho, ¢o ma byt predmetom vyskumu.
Nie je ojedinelé, Ze manazéri nepoznaju suvislost’ medzi tym, o meraju, a tym,
¢o sa snazia dosiahnut’. Opaénym pélom je u niektorych marketérov uplne od-
mietanie v§etkych analytickych postupov, okrem behavioralnych analyz zaloze-
nych na biografickych datach. Napriklad vel'ké konzorcia potravinarskych vy-
robcov odmietaju v poslednom ase vyskum postojov zakaznikov v prospech
¢isto behavioralnych dat. V snahe rozsirit’ produktové kategorie a obmedzit’ vyjed-
navaciu silu maloobchodnikov, spolocne zhromazd’uji transakéné data o existu-
Jjucich i potencialnych zakaznikoch. Tieto konzorcia nezakladaji svoje marke-
tingové rozhodnutia na datach o postojoch zakaznikov, ale na obrovskej mase
dat behavioralneho charakteru.

Je zrejmé, e hibka poznania zékaznika bude pri pouziti uvedenych postupov
nedostatocnd. Opodstatnena je teda poZiadavka, aby marketingovi manaZzéri boli
nielen kvantitativne zdatni, ale aj schopni posudit’ prinosy kvalitativneho vy-
skumu. Komplexné chapanie zdkaznikov v zmysle pochopenia tak ich behavio-
ralnych charakteristik, ako aj vyznamu a podstaty ich kvantitativneho vyskumu
zostane aj v buducnosti ,,zakladnou zruénostou® marketingového manaZéra.

3 Nové oblasti marketingového vzdelavania

Pojem spolocnost mnohorakej volby sa objavil pred cca 10 rokmi v suvislosti
s trthmi, ktoré za posledné roky doslova explodovali tak z hl'adiska sortimentu,
ako aj z hladiska rozmanitosti ponukanych tovarov &i sluZieb. V sudasnosti je
vdcSina odvetvi konfrontovana s rasticou fragmentaciou, Stiepenim a individuali-
zéciou ako javmi charakterizujucimi moderni spoloénost’. V takejto situacii mu-
sia podniky poznavat’ svojich klientov na individualnej baze a rychlo reagovat’
novymi ponukami a stimulmi. Firmy uZ nemaju primame do ¢inenia s trhmi, ale
s jednotlivcami, ktorych potreby a Zelania su stile naro¢nejsie a rychlo sa menia.
Ziskanie konkurencnej vyhody preto vyZaduje vybudovat’ s klientmi vynimoény
vztah, podporeny efektivne Struktirovanou databazou klientov. Ide o zavereé-
ny krok suvislého logického postupu od masového marketingu k segmentadné-
mu marketingu, Strbinovému marketingu a dne$nému one-fo-one marketingu.
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P6vodna myslienka databdzového marketingu (komplexné poznanie zakaznika
s cielom poskytnit mu vynimoéna ponuku) nie je nova. Nova je technicka
schopnost’ rychlo a pruzne ziskat’, spracovat’ a vyuzivat’ informacie, ¢o teoretic-
ky umoziuje aplikovat’ myslienku one-fo-one marketingu aj vo vel’kom rozsahu.
Ciel'om uZ nie je adresovat’ ponuku nezndmym potencialnym zakaznikom, ale
priblizit’ sa o najviac existujucim a vytypovanym klientom s cielom reagovat’
rychlo a nové Strbiny spoluvytvarat’. NajlepS§im spdsobom monitorovania poten-
cialnych (i existujucich) klientov je budovanie vzajomnych vztahov, takze cie-
T'om stratégie uz nie je ,,bombardovanie” trhu, ale rozvoj vzt'ahov so zvolenymi
subjektmi. Tieto vztahy su zaloZené na dialégu medzi kupujicimi a predavaja-
cimi, nie na monolégu reklamy. NajcastejSie sa takyto dialég realizuje prostred-
nictvom néstrojov direct-marketingu s cielom nahradit’ masové média a niektoré
aktivity vyskumu trhu. Vysledkom takéhoto dialogu je, Ze klient nevystupuje
ako pasivny spotrebitel’, ale ako angaZovany ucastnik interakcie, ktora umoziiuje
zdokonalovanie produktu/sluzby.

V prieskumoch realizovanych v podnikatel’skej praxi v roku 1995 sa zistilo,
Ze viaceri zamestnavatelia nemali jasnu predstavu o konkrétnych znalostiach,
ktoré¢ by pozadovali od marketingového personalu, a rovnako tak niektori za-
- mestnavatelia nedokazali odlisit’ medzi schopnostami (vysledkami) absolventov
vySkolenych v marketingu a absolventov bez marketingove] pripravy — ¢i uz
v §tadiu vyberu pracovnikov, alebo neskor pri plneni konkrétnych uloh. Vysled-
ky prieskumu z roku 2002 uZ naznacuja lepSiu schopnost’ podnikov definovat
naroky na marketingovych pracovnikov, ¢o podporuji aj pocetné marketingové
analyzy [8].

Marketingovy manazér éry ,nového marketingu® potrebuje byt’ menej izolo-
vany od nemarketingovych podnikovych funkcii (vyrobnej, ekonomickej, financ-
nej, personalistiky atd’.), nez to bolo v minulosti, vyZaduje konkurenénii vyhodu
v podobe informacnej vyhody a mozZnost poznania vyhod/efektov, o ktoré sa
podnik deli s inymi organizaciami. Dosledkom potreby Sir§ie orientovaného
vzdelavania marketingovych manaZérov bude funkéne prierezovy charakter ich
prace, ked” marketingovy manazér bude svojimi aktivitami zasahovat’ do vset-
kych aktivit hodnotového retazca podniku. Marketéri zatial’ svoju angaZovat
v tejto podobe nedoceriuja.

Vyznamnou sucastou vzdelavania novych manaZérov by malo byt’ zvladnutie
zékladov knowledge manazmentu. Knowledge manazment byva definovany ako
proces tvorby, ziskavania a pouZivania poznatkov s cielom zdokonalit’ a zlep§it’
vysledky podnikania. Prikladom raciondlneho pristupu na béaze informaénych
technologii ku knowledge manaZmentu je pouzitie internej ,,databazy poznatkov®,
do ktorej m6zu zamestnanci nielen prispievat’ svojim vkladom (podnetmi), ale aj
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z nej Cerpat’. ManaZér, ktory pracuje v oblasti marketingového poradenstva a hla-
da najlepsie riesenie pre svojho klienta, méze vyuzit’ systém knowledge manaz-
mentu a overit’ si kolektivnu skusenost’ Specialistov v danej oblasti z minulosti.
Knowledge manazment by mal hrat’ v modernom marketingu vyznamnu rolu.
Zial’, marketingovi manaZéri zatial' vyuZivaju jeho potenciél iba zriedkavo, &ias-
toéne z dévodu prehnane zuzZeného predmetu svojho angazovania, a Ciastocne
z dévodu absencie komplexného pristupu k rieSeniu podnikatel'skych problémov.

4. Siete a aliancie

Pred niekol’kymi rokmi vyskumy v oblasti marketingu na priemyselnych tr-
hoch upozornili, Ze velka cast’ marketingove;j literatiry vychadza z definovania
podmienok, ktoré sa nekryju s existujucou realitou. Poukazovali hlavne na ab-
senciu ostrej hranice medzi aktivnym predavajucim a pasivnym kupujucim v prie-
myselnom marketingu. Kupujici ¢asto sam vytvori ideu svojich poziadaviek,
vyhlada a presved¢i zvoleného dodavatel’a, aby sa objednavky ujal. Na rozdiel
od trhu spotrebnych tovarov, na priemyselnych trhoch st kupujuci (t. j. konkrét-
ne spoloénosti) odlisni z hl'adiska svojej velkosti, nakupnej sily, poziadaviek
a su menej pocetni. Ich proces nakupu nemd charakter akcie a reakcie, ale in-
terakcie. Spominané interakcie nachadzame v celom kontexte vztahov medzi
podnikmi, pricom tieto vztahy st ovplyvilované aj podobou ostatnych vztahov
v okolitom prostredi — sietou vztahov. Individualizacia spotreby vedie v su-
Casnosti k roz§ireniu tejto koncepcie aj do sféry spotrebnych tovarov a je zakla-
dom posunu od marketingu orientovaného na transakcie k marketingu orientova-
nému na vztahy. Uvedend koncepcia argumentuje, Ze marketing mozno povazo-
vat’ za vytvaranie, upeviiovanie, pripadne likvidaciu sieti a interaktivnych vzta-
hov medzi dodavatel'om a klientom, Casto s dosledkami na dlhé obdobia. Preto
na konci 90. rokov uz marketingové aktivity neboli orientované iba na produkty,
ale hlavne na interakciu medzi poskytovatel'om a odberatelom (zékaznikom) da-
ného produktu, resp. sluzby. Dévodov tohto posunu marketingovej paradigmy
bolo viac, ako zakladna sa v8ak javi zmena v procesoch spotreby u zakaznika.
Zakaznik uZz nespotrebuva izolovany produkt/sluzbu, ale preferuje proces prina-
Sajiici mu €o najvyssSiu pridani hodnotu. Hl'ada riesenie, ktoré¢ mu pomdze v tvr-
dej konkurencii v jeho podnikani uspiet. Zatial' ¢o produkt bol jednoducho
definovany v danom priestore a Case, proces vytvarania hodnoty pre zakaznika
uz tak jednoducho v Case a priestore definovat’ nemozno (€asto ide o viac pro-
cesov alebo procesy spolupracujucich podnikov). Podniky preto v snahe reago-
vat’ na potreby svojich zdkaznikov pruzne menili svoj staticky obchodny model
na model dynamicky a interaktivny.
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Reakciou na tento novy postoj je v tvorbe marketingovych stratégii zmena
postupu, v ramci ktorého uz podniky nesegmentuju trhy na homogénne abstrakt-
né jednotky (skupiny zakaznikov podla ekonomickych parametrov), ale zosku-
puju svojich heterogénnych , klientov, s ktorymi si vybudovali dlhodobé vzta-
hy, do podobnych portfolii. :

Vysledkom je zmena zo zdkaznicky pasivneho (alebo dodavatel'sky aktivne-
ho) vzoru spravania na ,klientsky aktivny* vzor spravania, kde klient pomaha
vyrobcovi inovovat’ a vyvijat nové produkty a nové aplikacie. Komunika¢na po-
litika sa umerne tomuto trendu postva od masovej komunikacie k individualne;j
komunikacii, s dérazom na budovanie interpersonalnych vztahov medzi pracov-
nikmi predajnych a nakupnych oddeleni. Uvedené zmeny v spravani kupujucich
a predavajucich spdsobuju, Ze marketingové oddelenie nemdze v podnikoch fun-
govat’ ako izolovany ostrov, ale musi uzko spolupracovat’ s inymi oddeleniami.
Rovnako tak musi kazdy podnik intenzivnejSie nez v minulosti kooperovat’ s od-
beratel’'mi, dodavatel'mi, kupujicimi, a dokonca aj s konkurentmi. Sietovy ma-
nazment bude zékladom riadenia podnikov v nasledujucich rokoch.

Vyznamnym strategickym posunom v modernej tedrii marketingu je pozna-
tok, Ze ,,vztahovy* marketing je Sir§im pojmom nez len vzajomny vztah organi-
© zacie a zakaznika a Ze zahffia aj interakcie mimo zakaznikov, marketingového
oddelenia, a dokonca podniku. Strategické spojenia jednotlivych subjektov sa
pritom stavaju stale dolezitejSimi, prinaSaju vSak cely rad problémov v zabezpe-
Ceni suladu a integracii partnerov. V praxi je budovanie partnerstiev na vyssej
nez transakénej urovni zloZity proces.

Vicsina projektov budovania sieti a partnerstiev zlyhdva viac z podnikatel-
skych nez technickych dévodov, z dévodov absencie primeranej a aplikovatel’ne;
vizie. Z toho vyplyvaju implikacie pre akademicky vyskum a marketingové vzde-
lavanie: potreba analyzovania ,,procesu aliancii, vyberu najvhodnejsich partnerov
a principov implementacie. Takéto chapanie zasadnym spdsobom meni a roz§iru-
je vzt'ahovu paradigmu v ramci klasického marketingu, ktord sa obvykle skima
v relativne tzkom kontexte vztahu zakaznik — organizacia, na §irSie vztahy za-
hritujice vsetky Elanky dodavatel'ského retazca a odbytové kanaly, ako aj vzta-
hy prechadzajuce viacerymi podnikovymi funkciami, a dokonca organizaciami.

5. Nové strategické modely interakcie organizacia — zdkaznik

Marketingova prax disponuje dékazmi, Ze presun kontroly od marketingové-
ho manaZéra k zikaznikovi mdZe prinaSat’ aj konfliktné a problémové situécie.
Obvyklymi podobami elektronického obchodu (e-Business) su dve alternativy:
Business to Business (podnik pdsobiaci na iny podnik) a Business to Consumer
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(podnik pésobiaci na spotrebitel’a). Spajanie spotrebitelov do volnych, av§ak
koordinovane posobiacich nakupnych skupin vedie k tomu, Ze takéto zdruzenia
ziskavaju nielen vys$$iu mieru kontroly nad ndkupnym procesom, ale zaroven aj
intenzivnejSie komunikujui s marketérmi. Vytvara sa novy typ modelu Consumer
to Business (zékaznik posobiaci na podnik).

Désledkom tohto vyvoja je potreba skimania ,,manazmentu zakaznikmi
(t. j. vplyvu zakaznikov na védzby s podnikmi) ako protipol k ,,manazmentu za-
kaznikov* a uvedomenie si dolezitosti nielen vytvarania stratégii, ale aj problé-
mov ich implementécie. To zahriia aj reflektovanie spolo¢enskych a politickych
faktorov implementacie marketingu, z ¢oho rezultuje nutnost’ venovat’ sa v mar-
ketingovom vzdeldvani v §irSej miere otazkam organiza¢ného spravania.

Zv1ast priestor internetu sa stal novym typom socialneho terénu, preplneného
virtudlnymi komunitami, v ktorych sa stretavaju rézne subjekty s ciel'om uzavre-
tia obchodu, psychologickej podpory vlastnych nazorov a aktivit, nezaviznych
diskusii, politickych debat, intelektualnych rozprav k najréznej§im témam, k $i-
rokému okruhu 'udskych zaujmov a potrieb. Budiicnost’ internetu je tesne spoje-
na s budiucnostou spolocnosti, vzdelavania, vedy a intelektudlneho Zivota. Tento
fakt by mal posunut’ marketingové vzdelavanie smerom k vyssej sofistikovanosti
(na rozdiel od prevaZzujucej popisnosti) a eklekticizmu.

Vyznamnou témou vyplyvajicou z manazmentu zakaznikov je ¢asto citovana
(a obc¢as precetiovana) marketingova paradigma ,,1 k 1° (one to one marketing).
Ide o mytus zaloZeny na predstave personalizacie — individualizovaného pdsobe-
nia podniku na individudlneho zakaznika. Ak v§ak analyzujeme koncepciu tohto
typu marketingu do ddsledkov, dojdeme k zéveru, Ze ani interaktivny marketing
vychadzajici z udajov databaz (a teda umociiujuci personalizované pdsobenie)
nie je zaloZeny na skuto¢nom pochopeni kazdého individualneho zakaznika.
Databazy sice poskytuju mnoZstvo dékazov o tom, ¢o zakaznici v minulosti ku-
povali, aky je ich demograficky ¢i psychograficky profil, avSak jednotlivci st
vzdy agregovani do segmentov, ktoré su dost’ vzdialené od modelu ,,1 k 1*. Toto
naSe konStatovanie neznamena odmietanie koncepcie one-fo-one marketingu, je
skér upozormenim na riziko neprimeranych oéakavani, vyplyvajucich z jeho
absolutizacie.

Podstatou segmentaénych stratégii je predstava/nazor podnikov, Ze zakaznici
stthlasia s tym, aby boli manazovani. Z tohto hl'adiska mdZe pouzitie pojmu ma-
nazment v koncepcii CRM (Customer Relationship Management — manazment
vztahov so zdkaznikmi) signalizovat,, Ze , manazment vztahov® je vlastne oxy-
moron. Naznacuje uplatnenie sily v jednom smere — voli zakaznikom. To je
d’alsi dévod pre vysSiu mieru eklekticizmu v marketingovom vyskume a marke-
tingovej praxi.
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Vyskum sprdavania (tak zékaznikov, ako aj organizacii) nemdze byt nahra-
dou za to, ¢o byvalo zakladnym kamefiom vsetkych marketingovych koncepcii,
t. j. za uspokojovanie zakaznickych potrieb. Paradoxom je, Ze podniky iba vyni-
mocne rozliSuju medzi mierou spokojnosti najviac a najmenej ziskovych seg-
mentov. V prieskume dévodov v prospech zavedenia CRM medzi farmaceuticky-
mi spolo¢nostami Nemecka bolo iba v 6 % odpovedi spomenuté zlepSenie spo-
kojnosti zakaznikov [8]. Z uvedeného vyplyva ignorovanie poznatku, Ze Cisto be-
havioralna reakcia nemusi nevyhnutne znamenat’ pochopenie zakaznika. Ak bu-
de centralnym bodom snaZenia marketingovych manazérov sledovanie behavio-
ralnej reakcie zakaznikov, zakladaji sa tym do budiicnosti mozné problémy v ig-
norovani pochopenia, pre€o ur€itd skupina zakaznikov na trhu produkt odmieta.

Obavy moézu vyvolavat’ aj praktiky a aktivity vzrahového marketingu. Je logic-
ké a nepopieratel'né, Ze databazovy pristup sa bude aplikovat’ aj v nasledujucich
rokoch, avS§ak svojou podstatou podporuje ani nie tak rozvoj vzt'ahov podniku
a zikaznikov, ako skor opakovanie nakupnych operacii zédkaznikov. Vo svojej
podstate ide vo vztahu k zdkaznikom o sledovanie ich nakupov (a vydavkov)
s cielom pdsobit’ na nich takou podobou ponuky, ktora vyvola pozitivnu nakup-
nu reakciu. Problém s pojmom vztahy spociva v tom, Ze ma prili§ mnohé asocia-
© cie s l'udskymi vztahmi — avS§ak vzt'ahy organizacii a zakaznikov nie st to isté.

6. Spolo&enské dosledky nového marketingu

Schopnost’ uzkeho kontaktu so zakaznikmi je osobitne ddlezita v obdobiach
silnejucej pozicie zdkaznikov a rychlych zmien na trhu. Na druhej strane vSak tlak
na efektivnost’ a meratel'nost’ vysledkov vedie Casto k preferovaniu dérazu na
kratkodobu navratnost’ vlozenych prostriedkov. Ak tento princip presuva zakladnu
zasadu marketingovej filozofie (spokojnost’ zakaznika) na vedl'ajsiu kolaj, nie je
prekvapujiice, Ze zakaznici sa stavaji voc€i marketingu cynickymi. Marketingovi
manazéri by mali skimat’ osobné problémy zikaznikov spojené s ispechom/
neuspechom ich ponuky a byt’ vySkoleni na ich rieSenie. Pre vzdelavanie marke-
tingovych manazérov z toho vyplyva nutnost’ vacSej integracie v presadzovani
spolocenskej zodpovednosti marketingu a parcialnych marketingovych stratégii.

Doterajsie prieskumy a aktivity v oblasti spologenskej zodpovednosti marke-
tingu sa tykali tzv. zeleného marketingu atzv. environmentdlne udrzatelného
marketingu. Osobitni oblast” vSak predstavuji mozné dosledky databdzového
marketingu. Marketingovy vyskum by v tejto suvislosti mal akcentovat’ nasle-
dovné vychodiska spolocenskej zodpovednosti: e data zhromazd'ované na so-
cidlne zamery sa vyuZivaju aj v oblasti databazového marketingu (napr. cenzoveé
data, medicinske data, rézne prieskumy verejnej mienky) e data zhromazd’'ované
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na marketingové ucely sa poskytuju Statnym organom (niektoré marketingovo
kompilované finanéné data, data z pouzivania vernostnych kariet).

Jednou z ciest ako zabezpeéit’ pozitivnejSie vnimanie marketingu u zdkazni-
kov je uz zmieneny posun v chapani vztahu zakaznik — podnik.

Zaver

PredloZena stat’ mala za ciel’ analyzovat’ nové trendy vo vyvoji marketingové-
ho poznania, vyplyvajuce predovSetkym z moznych vplyvov informaénych tech-
nolégii. Sustred’ovala sa na ti ¢ast’ marketingovych aktivit, ktort mézeme ozna-
¢it” ako ,,novy marketing™ a ktora stvisi s dynamickou povahou dat a informacii
v ramci strategickych a taktickych aktivit marketingu (marketingovej praxe).

Ustrednou témou state je informaény eklekticizmus v zmysle vytvarania &o
najuiplnejsieho, najkomplexnejSicho obrazu marketingu a marketingového vysku-
mu s pouZitim primeraného mixu néstrojov. Ako postup zabezpecenia uvedene;j
komplexnosti navrhujeme roz§irenie marketingového vyskumu za hranice obsa-
hu tradiénych vyskumnych sprav a prehibenie jeho multidisciplinarity.

Informacie, s ktorymi marketingovi manazéri musia pracovat, su v stale vac-
§ej miere zalozené na meratelnych charakteristikach a ukazovateloch efektiv-
nosti marketingovych nakladov. Databazovy marketing bude aj od absolventov
univerzitnych marketingovych kurzov vyzadovat vy$siu mieru kvantitativnych
zruénosti, ako aj pochopenie ,jazyka®, ktorym komunikuji agentiry zhromaz-
d’'ujice data. Zaroven vSak treba doplnit, Ze kvantifikacia nemdze byt nahradou
za pochopenie a preniknutie do podstaty problému. Pozorost’ venuje aj otazkam
spoloéenskej zodpovednosti a hranic marketingového posobenia na zakaznika
s ciePom vybudovat’ vo vztahu marketér — zdkaznik vz4jomni doveru.

Podstatu strategického marketingu skimame z hl'adiska S§ir§ich suvislosti ex-
panzie podnikov. Rozvoj aliancii, partnerstiev, outsourcingu a spolocne zdiel'ané
informacie vyZzaduji SirSie chapanie obsahu marketingu, ktoré presahuje klasické
marketingové (sub)funkcie a zasahuje az do poznatkového manazmentu. Marke-
tingovi manaZzéri sucasnosti by mali byt’ schopni integrovat’ postupy/aktivity na-
prie¢ jednotlivymi podnikovymi funkciami a vo v§eobecnosti byt’ viac strategic-
ky orientovani. To znamena vac¢siu mieru pragmatizmu vo¢i CRM a premyslenie
postupov, ako zakomponovat’ manazovanie zakaznikmi (ako protiklad k mana-
zovaniu zakaznikov) do marketingovych stratégii.

Marketing novej éry bude od podnikov vyzadovat’:

e akceptovanie prvkov neistoty vo vyvoji prostredia,

e uznanie, pravidelné vzdelavanie a akceptovanie pracovnikov firmy,
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e inovativnost’ v zmysle nachadzania novych rie§eni ako protiklad k prispdso-
bovaniu sa a pasivnemu reagovaniu,

e orientaciu vSetkych aktivit s ohl'adom na klienta,

e vstupovanie do kooperacii, zdruZeni, strategickych aliancii a pod., o zna-
mena urité obetovanie firemnej samostatnosti,

e tvorbu efektivnych podnikovych procesov,

e individualizaciu pristupu k zakaznikovi.

Bude vyzvou pre marketingovych profesionalov tak teoérie, ako aj praxe rea-
govat’ na tieto nové trendy efektivnymi marketingovymi koncepciami.
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RESEARCH AND EDUCATION IN THE ,NEW MARKETING ERA®

Dagmar LESAKOVA

The paper aimed at problems in marketing research and marketing curricula deve-
lopment, especially as a result of information technologies progress. Four areas have
been stressed: o implications of the shift towards database marketing e consequences of
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the changes in the nature and methods of marketing research e links between relationship
marketing, one-to-one marketing and CRM concept e social responsibility of the ,,new
marketing era“.

It has focused on new development trends in assessing and implementing marketing
data within the strategic and tactical marketing concepts. Data driven marketing requires
from marketing education to equip graduates with serious skills in data mining, quantita-
tive research methods and statistics. However, this cannot be understood as a substitute
for understanding the insight processes and the value systems.

On the other hand, ,,0ld fashioned” understanding of customers, in the sense of un-
derstanding the behavioural underpinning and the value and nature of qualitative re-
search is extremely important in providing marketers with the substantive skills that
should again help to dispel the development of the core of marketing theory.

An additional problem is that there is sometimes a tendency to measure what is easy
to measure, rather than what is insightful, for example measures of customer satisfaction,
or customer loyalty. The root of the problem seems to be little evidence of consideration
by marketing managers as to the complexity and multifaceted nature of many marketing
phenomena and hence not clear vision of what should be researched.

We explore the nature of strategic marketing in terms of a more expansive domain.
The development of networks, partnerships, alliances etc. requires broader marketing
curricula and marketing research that go beyond the traditional marketing knowledge and
isolated marketing function.

The shift of power to customers has created the need of deep knowledge in organisa-
tional behaviour and implications of being ,,managed by customers® rather than manag-
ing customers.

This paper, it must be emphasised, does not claim to be the last word on present mar-
keting curricula. Nevertheless, it does try to raise a number of significant topics, which
warrant carefull consideration — especially in these times of new millenium.

Hardly someone would not accept the contention that marketing is essencially an
applied discipline and therefore borrowing from and searching for methods in other dis-
ciplines (such as sociology, psychology, semiotics, statistics, etc.) can not be avoided.
On the other hand - if the discipline has to move forward — it has to look for appropriate
application of these methods and complexity in delivering solutions.

Marketing should consist of a process of activities that leads to the delivery of supe-
rior value to the customer. From this point of view a change in traditional understanding
of 4P’s/marketing communications driven marketing departments can be advocated. In
this sense, marketers become facilitators of customer orientated practice within the firm.





