Sociologie a marketing

Uvédomime-li si, jaky komplex problé-
mu je nutno uvaZovat, ma-li byt dosaZe-
no védeckého rizeni vazeb mezi vyrobou
a sménou, neudivuje ani obtiznost vyme-
zeni samotného pojmu ,marketing®, ani
variabilita riznych definici ¢ alespofi
charakteristik pfedmétu. To nic neukira
na seridznosti a zejména na ekonomické
vyznamnosti celé véci. Stale c¢astéji se
dnes totiz setkdvame s jevy, jejichZ teo-
retické pochopeni a vysvétleni je zdlezZi-
tosti nikoli jedné, nybrz celého komplexu
véd (viz napf. védecké fizeni; problém
autority; kategorie zdjmu atd.). A rovnéz
je faktem to, Ze se marketingem zaby-
vaji tisice vysoce kvalifikovanych mana-
Zerskych kadrd v praxi a tymy universit
a ustavl v teorii, jakoz i to, Ze efektiv-
nost této jejich éinnosti se vyjadfuje ve
stamiliénovych ¢astkach.

Jaké misto v tomto komplexu védnich
disciplin, davajicich podklady k marke-
tingovym uvaham, zaujima sociologie?
Jaka je role sociologli v tymech teoreti-
ki a praktiki — marketingovych mana-
zeri? Odpovéd vyzaduje alespoil zasad-
ni vymezeni marketingu.

Jeden z podstatnych ryst marketingo-
vych definici, ktery je zdlirazfiovan prak-
ticky ve vSech pojetich (viz napfiklad
priace: Product Strategy, H. Underwood
Thompson, Batsferd, London; Modern
Marketing, H. W. Hepner, Mc Graw Hill,
London; The Development of Marketing
Thought, R. Bartels, Irwin 1962 aj.), je
koncepce trhu jako dominanty ve vztahu
vyroby a smény. Odtud oviem i pojeti
kupce jako spiritus agens, podle jehoZ
zajmu, Zivotnich zdmérh, hodnot a per-
spektivnich cilt je tfeba koncipovat jak
vyrobni program, tak obchodni politiku
a techniku.

V tomto smyslu se hovofi o marke-
tingu jako o celkovém pojeti ekonomiky,
jako o filosofii trhu“, jako o ,stylu
mysleni“. Zada se tedy na vyrobci, aby
studoval kupce jako Zivy subjekt, ktery
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mé celou $kalu postoji, Zije v konkrét-
nich, soudasnych a nikoli vé¢erejSich pod-
minkach, ktery zejména zitra bude zit
opét ve zménénych podminkach (jakych?),
ktery ve zvySujicim se rytmu Zivota Za-
dd a musi zddat nejen kvantitu vyrobku,
nybrz i jeho kvalitu — napf#. spolehli-
vost vozu —, ktery chce a musi mit
k dispozici rychlé a ucéinné zplisoby udr-
Zeni zadouci kvality (problém odbornych
rad a zejména servisu).

Pro vyrobce se tak v ekonomické ro-
viné dostala do nového kontextu uZitnd
hodnota: je primo podminkou trZzni rea-
lizace vyrobku poznat vztahy (rozdil?!)
mezi uzitnou hodnotou a predpokliada-
nym pranim kupce v perspektivé. Avsak
i obracené: vyrobce a prodejce — maji-li
byt s to ovlivnit, zasahnout a ridit pohyb
vyrobku — musi poznat vsechny realné
cesty, jimiz se daji ovliviiovat tato piani
potencidlnich kupcii. To pfedpokladd po-
znat strukturu socidlni makroskupiny ku-
pujicich; poznat jejich soucasny postoj
k urc¢itym kategoriim vyrobku a posou-
dit trendy; usilovat o postizeni motivi,
popudii, vzniku zijma — a tedy i vSech
socidlnich é¢initelu, kteri tuto oblast sub-
jektu ovliviiuji (napf. vliv prestize v ur-
¢ité socialni vrstvé: nelze nemit koupelnu,
televizor, knihovnu, auto atd.).

Marketing tedy zdlrazniuje ukol nejen
trhy hledat, nybrZz byt s to teoreticky
formulovat cilevédomou koncepci trhu a
takovyto trh potom i prakticky vytvéaret:
Vytvaret na zakladé poznéani socialni rea-
lity, ovlivnénim a cilevédomou piipravou
celych socidlnich skupin, jejich orientaci
smérem na proponované nové vyrobky
— proponované ovSem na zikladé pedéli-
vého studia jak trendu védeckotechnické
revoluce, tak i potieb raznych skupin
kupujicich.

Shrneme-li, co bylo dosud frefeno o Fi-
dici éinnosti v marketingu, tu pro nase
hledisko jsou dulezité tyto stupné:



I. Pfiprava vyrobku pro trh: Na bazi
moderni védy a techniky (napf. uvaZeni
moznosti nové chemie umélych hmot)
prozkoumat strukturu dnesni
s posouzenim trendi pro pris§ti Casovou
periodu. Uvazit zdkladni socidlni zmény
(zaméstnanost Zen napf.), zménu zajmu
a z4alib (méda) i posoudit potenciilni
kupce kvantitativné. Poté navrhnout kon-
krétni vyrobni program a sledovat syste-
maticky (prizkumem) uspéch a neuspéch
vyrobku u konkrétnich skupin a v kon-
krétnim prostifedi. Prizkum jako vycho-
disko citlivého reagovani na potfeby lidi
a rychlych zmén ve vyrobnim programu.

II. Pfiprava trhu pro vyrobek: Celou
Skalou metod (prostiedky masové komu-
nikace, reklama, odborné posudky atd.)
ovlivnit konkrétni socidlni skupiny (na
rozdil od predeje ,viubec* kupci ,,viabec*)
a zajistit technicko-organiza¢né distribuci
vyrobkll podle permanentné provadéného
prizkumu poptavky (¢asové, mistné, po-
dle aglomeraci obyvatelstva ve méstech,
na venkové atd.).

Je na prvy pohled patrno, Zze na kazdém
z téchto stupna rizeni v marketingu se
prikldda znadény vyznam co nejpfesnéj-
$imu poznani socialniho subjektu (kupci,
prodavadi, zajmy a postoje u prvych a
metody priace a jednani s lidmi u dru-
hych), podminkam ovliviiujicim reakce
¢lovéeka dnes (vék, zaméstnanost, social-
ni prostiedi ve mésté, na venkové, vol-
ny cCas, vzdélani atd. atd)) a zejména
v budoucnu (védeckotechnickd revoluce a
zmény v socialni struktufe, zmény mo-
delu rodiny, bydleni, stravovéni, demo-
grafické zmény v pfistim desetileti, vy-
voj Zivotni urovné u ruznych socidlnich
vrstev atd. atd.). Tim se ovSem zcela za-
konité stdva pro marketingové uvahy
velmi vyznamnou jak psychologie, tak
vyvoje konkrétnich socidlnich skupin a
jejich ¢innosti.

Sociologie vystupuje v marketingu jiZ
v ramci tzv. public relations. Teorie a
metody public relations jsou v publika-
cich nékterych teoretiku definovany jako
»Werbung um o6ffentliches Vertrauen®.

poptavky.

Neni pochyby, Ze i tradi¢ni kapitalismus
usiloval o vysledky v této oblasti. Teorie
public relations v3ak neponechava oblast
styku s vefejnosti Zivelnosti, nahodné
dobrému napadu reklamniho pracovnika,
zdarilému organizaénimu opatieni ob-
chodniho manaZera apod. Snazi se naopak
shrnout poznatky frady véd, zejména so-
ciologie a socialni psychologie, a na je-
jich zakladé vytvotit védecky podloZenou
koncepci ptistupu k vefejnosti ve mésté,
v zemi, v celych oblastech (Evropské hos-
podaiské spolecenstvi; na svétovych vele-
trzich apod.). Jde tedy o mnohem velko-
rysejéi cile, nez si klade propagace jed-
noho vyrobku na konkrétnim trhu. Casto
ani neni jmenovan konkrétni vyrobek a
razi se spiSe cesta celému odvétvi (umé-
lé hmoty), jindy se usiluje o upevnéni
jeste 8irdich souvislosti ve védomi lidi
(Anglie — kvalita vyrobka; Francie —
vkus; Japonsko — §ife sortimentu: kon-
cerny tohoto statu jiZ po fadu let vedou
v oblasti public relations boj s cilem ne-
govat dumpingové povédomi ve svétovém
verejném minéni).

Pri tvoreni takovychto koncepci jsou
piimo vyuZivany napf. sociologické pra-
zkumy verejného minéni, studie sociologt
o postojich a hodnotich mladé generace,
o sile ideologickych prvka v masach —

napr. laska k vlasti, pocit evropanstvi,
pocity rasové prislusnosti. V nékterych
teoretickych  pracich! se v souvislosti

s teoriemi public relations pozaduje i stu-
dium filosofickych praci té zemé, ktera
prichazi v uvahu pro export.

Muzeme vyslovit jiz urcity zavér: Roz-
voj vyrobnich sil za védeckotechnické re-
voluce  (stuperi dosaZzené produktivity
priace, masovost vyroby, zprimyslnéni
fady zemi a nové roviny konkurence na
svétovych trzich: rychlost dopravy, cet-
nost novych objevi, rychlé moralni opo-
ttebeni fixniho kapitalu atd.) a zaroven
komplexnost i komplikovanost socidlnich
jeva (premény spolefenské struktury,
zaplava informaci, tempo zivota, rychlé
zmény potieb a vznik fady novych, ne-
tradi¢nich potieb, integra¢ni procesy ve
svété, zaméstnanost celych rodin, zména

1 Tak napt. v praci B. Heinlho: Public Relations,
Die Vertrauenswerbung der Privatunternehmungen,
Frankfurt 1960, se charakterizuji public relations
jako vztahy podniku navenek s cilem vytvolit
ovzdusi davéry u vefejnosti nikoli jen k produktu,
nybrz k produkel podniku. Human relations pak

autor charakterizuje jako ,Werbung um innerbe-
triebliche Mitarbeit“,

Podobné charakteristiky viz v précl prof. Carla
Hundhausena: Industrielle Publizitdt als Public Re-
lations, Frankfurt 1963.
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¥ivotniho stylu celych spoleéenskych
vrstev — napi. zemédélei, mladeZe, Zen
atd. atd.), to vsSechno vyvolavd nutnost
opoustét Zivelné formy vztahlt mezi vy-
robou a trhem, ¢ini nemoZnymi jen ho-
kynafské rozméry tivah o prodeji zboZi
zadkaznikovi, vede nezbytné k pozadavku
védeckych analyz celé sociidlni reality,
k predvidani — k vytvareni filosofie
trhu. Domysleni tohoto zavéru ma oviem
celou Fadu praktickych disledkt pro pra-
covniky v oblasti marketingu. Jednim
z nich je poznani, Ze jeho zabér musi
tonazorové slozky potencidlnich zakaznik,
jako jsou napf. Zivotni cile mladé gene-
race, jako je sila ideologickych pfezitku
u vyznamnych vrstev spole¢nosti, jako
jsou tradice a konzervatismus, ¢ naopak
avanturismus a obecné sympatie k novym
(médnim) smérim, myslenkam, pribo-
jum. Musi obsahnout a tedy i cilevédomé
studovat zejména zakladni spoledenské
premény a stratifikaéni zmény, aby napf.
svou stereotypné opakovanou propagaci
k ,hospodyiikam“ netréel jiz nékolik let
do prazdna. Musi studovat prostiedky
masové komunikace a intenzitu jejich
pusobeni, aby dovedl posoudit vhodnost
forem vyroby a obchodu pravé s témi so-
cidlnimi skupinami, o néz skuteéné jde.?
Musi se seznamit se zakladnimi metoda-
mi a technikami socialnich vyzkumu, aby
mohl posuzovat validitu poznatkl, jeZ
jsou mu predkladdny o socidlni realité,
a vyuzit jich pfi vlastnim prazkumu
trhu.

Uvéazime-li v8ak tyto opravnéné poza-
davky, ukaze se, Ze pravé tato poznatko-
va oblast je predmétem studia obecné
sociologie a Ze tedy orientace marketin-
govych experti pouze na prace z oblasti
ruznych specialnich sociologii by zname-
nala urédité zuzZeni pohledu. Pravé proto,
Ze v marketingu jde — a musi jit, ma-
ji-li vést zavéry k praktickym dspéchum
— o védecké postiZzeni mnoha vztaht a
tendenci ve spole¢nosti, je socidlné gno-
seologicka funkce sociologie jako védy
ve svém celku pro pracovniky v marke-
tingu vyznamna. Jestlize psychologie uéi
promyslet individudlniho kupce v kon-
krétni spoleCnosti a individudlni kupec
miize byt prohldSen za jadro marketin-

govych tuvah o ¢lovéku (nebot akt nakupu
byva pravidelné aktem individualniho
rozhodnuti), potom sociologie uéf promy-
Slet socidlntho ¢lovéka. V této souvislosti
zase lze fici, Ze akt individudlniho nakupu
je pouze buiikou tohoto celku; ekonomic-
ky vyznamny je nakup socidlniho ¢lové-
ka, socidlnich skupin kupcd. Oboji hle-
disko ma svij vyznam a jen z jejich spo-
jeni bude zfejmé vyrustat skuteéné po-
chopeni jednani lidi v oblasti smény.

L

Pokusme se nyni probrat dva hlavn{
stupné, které jsou z hlediska uvah o ¢lo-
véku a Fizeni v marketingu vyznamné.

I. Pfiprava vyrobku pro trh

Na tomto stupni se marketingové tizen{
orientuje v operativni roviné na

a) marketingovy prizkum trhu,
b) rychlou realizaci poznatkd ve vyrob-
nim programu,
¢) staly soulad vyroby s reakcemi trhu.
V roviné perspektivni hledi marketingo-
vé Fizeni na tomto stupni formulovat

a) dlouhodobou koncepci potieby dané-
ho vyrobku na trzich,

b) orientaci vyzkumu a investiéni po-
litiky v souladu s trendy potieby
trhu.

Jiz jako desk research (prtizkum trhu ,od
stolu®, napf. posuzovani statistickych fad
obrazejicich vyvoj spotfeby co do mnoz-
stvi i preorientaci poptavky, vyvoj vyro-
by u konkurence, pohyb cen, vyrobnich
naklada atd.) se marketingovy pruzkum
opird i o sociologické studie. Jde napft.
o studie vékové struktury obyvatelstva a
jeho zaméstnanosti, o studie hlavnich sku-
pin povoldni, o uvahy o zakladnich so-
cidlnich dusledcich védeckotechnické re-
voluce.

V soudobé sociologické literatuie je vé-
novana stale vétsi pozornost zménam so-
cidlni stratifikace a rovnéz u nas se obje-
vuji prvni prace sociologl, ekonomi a
filosoft1,3 posuzujici napf. strukturalni
zmény vyrobniho subjektu moderni pri-
myslové spoletnosti, ,souhrnného spole-
¢enského délnika“.

Pro marketingové uvahy jsou tyto so-
cialni analyzy jiz v roviné ,desk research*

2 Sociologicky vyzkum ¢&asopisu

NA48 vojadk napf. ukazal, 2e vé&t3inu jeho <&tenafu tvoli Zeny.

3 Viz napt. pridce Radovana Richty, Ireny Dubské, Jana Auerhana, Pavla Machonina aj.
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inspirujici — napf. v tom sméru, Ze se
do vyrobniho programu zavadéji vyroby,
které jsou s to napomdhat péstovani tzv.

»,hobbies Ze distribuéni sif mlZe nabi-

zet celou $kalu vyrobka napfr. k ruko-
délné praci, Ze se organizuji sluzby tohoto
druhu, Ze je nabizena ifada vyrobku ve
stylu ,, Do YOURSELF“ V tomto smys-
slu zasahuje marketing i do vyrobniho
programu vyrobka tradiénich — nap#f.
automobilt: ty lze koupit za niZsi cenu
bez nékterych prvk( vybaveni (napk.
ostfikovade oken, autoradia, harmonické
klaksony atd.), které pak je mozZno podle
vlastni volby dokoupit a ,dotvorit* tak
profil svého vozu ve stylu ,Do yourself“.

Sociologické uvahy jdou dale tim smé-
rem, 7e perspektivné bude védeckotech-
nickd revoluce posilovat naopak tendence
univerzalismu pracovnika, charakter pra-
ce bude ovliviiovat stdle vyraznéji psy-
chickd slozka prace, vysoce vzroste vy-
znam védy a tedy i naroky na kvalifikaci
pracovniki. RozSifime-li tyto tvahy
o obecné prokazany prvek zrychleni
vSech zZivotnich procest, nabizi se k do-
mysleni vyznam zavéru sociologll a so-
cidlnich psychologi o ,socidlni neuroti-
zaci“ moderni doby. Nékteré prameny
uvadéji, ze lékarska praxe zaznamenava
dnes vice neur6z nez chiipek. Neurdza
svymi koteny, vyvojem i dusledky je
skuteéné svazana po vytce se socialni
realitou.

Marketing vyvozuje z téchto zjisténi
opét fadu praktickych zavérd pro vyrob-
ni program. Predné — kvalitu zbozi vi-
bec. Posiluje se jiz drive prijatd zasada
marketingu, Ze nesolidnost, oslnéni zakaz-
nika vzhledovym efektem s nasledujicim
zklamanim Kvalitou vyrobku je z hlediska
pozadavku stabilnosti poptavky hlubokym
prohi'eskem, za ktery se v konkurené¢nich
vztazich plati velmi draze. Zakaznika je
mozno ztratit ve vtefiné — ziskdvad se
léta. Tento refrén zni ve vSech kursech
marketingu napf. v Anglii od podniko-
vych 8kol aZz po university. Zasada an-
glickych zakazniki — ,nemam tolik pe-
néz, abych mohl kupovat laciné véci“ —
se dnes stava obecnou zdsadou moderniho
¢lovéka neurotizovaného mnoZstvim in-
formaci, tempem Zivota, jednostrannosti
price atd. Nejen ¢lovék jedné vrstvy, ny-
brZz dnes skute¢né spole¢ensky élovék ma
asi takovouto filosofii ndkupu: ,,Zaplatim

radéji vysokou cenu, jestlize budu mit
jistotu o naprosté spolehlivosti vyrobku,
rychlého a (z mého hlediska) bezstarost-
ného servisu, zaruku, Ze vyrobek odtizi
mé napéti a meptfivold naopak fadu no-
vych neurotizujicich starosti“. Jako jsou
obecné socidlni dtsledky védeckotechnické
revoluce, tak se tato ,filosofie® stava
obecnou filosofii véech potencidlnich kup-
ci. Takto oviem dostava poZadavek kva-
lity vyrobku novy kontext.

Védeckotechnickd revoluce je socialné
vyznamnd i jako faktor podstatné ovliv-
nujici volny ¢as ruznych socidlnich vrstev
moderni spole¢nosti. Jde o tak zavazny
okruh problému, Ze se jim zabyva spe-
cialni odvétvi sociologie — sociologie vol-
ného éasu. Studuje zdroje vytvareni vol-
ného ¢asu, jeho sociadlni distribuei, vyuziti
volného casu celospoleéensky a v konkrét-
nich socialnich skupinich jak co do fo-
rem, tak co do obsahu, trend vyvoje vol-
ného ¢asu v souvislosti s védeckotech-
nickou revoluci i cilevédomé rizeni této
oblasti.

Ve fazi marketingovych uvah, kterou
se doposud zabyvame, jsou pro volbu vy-
robniho programu a pripravu novych vy-
robktdl (sluzeb) pro trh vyznamné zavéry
o absolutnim ristu volného ¢asu v sou-
vislosti s védeckotechnickou revoluci
v celospoletenském rozméru. Jeho distri-
buce se ve svétové literatufe ukazuje
spiSe jako problém rozsifovani vikendu
a akumulace volné doby smérem k do-
volené nez jako tFisténi volného casu
v rozmérech jednotlivych dnu. Tim se
pozornost marketingovych odborniktt sou-
stteduje k ptipravé vyroby takovych vy-
robku, které mohou provazet celé rodiny
na cestich vozem (napf. druhy mléka,
které se nesrazi po nékolik dna ani v hor-
kém pocasi, specidlni prfistroje na pri-
pravu stravy ve voze, v piirodé atd.).
Vedou se zaroveil jednani (celni, devizo-
va), aby vyrobky svych znacek mohl
cestujici dostat kdekoli v ciziné (udrzenf
vérnosti znaéce tu byva cenéno i vyse nez
urc¢itd ztratovost pri prodeji). Rozviji se
cely systém novych sluzeb, ktery konci-
puji vyrobci a obchodni organizace, napf.
ve spojeni s automobilovymi kluby.

Marketingovy prazkum zéakladnich ten-
denci (desk research) jde ruku v ruce
s pruzkumem Zivého trhu (tzv. field re-
search). Tento prazkum dopliiuje mar-
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ketingové znalosti bezprostiredni znalosti
celé plastiénosti trhu; umoziiuje nejen
spravnou orientaci sméru vyroby (druhu
vyrobkll), ale i jejich citlivy vyvoj (po-
hyb) podle prani, zajmu, potfeb konkrét-
nich socidlnich skupin kupujicich. Az
»field research“ umoziiuje presnéji sou-
dit o kvantité vyrobku (absorbéni schop-
nost trhu), o velikosti sortimentu, o kon-
krétnich socidlnich skupinidch a moZno-
stech (délce) odbytu pravé tohoto vyrob-
ku u pravé této skupiny lidi, o pfanich
téchto lidi vzhledem k daldimu wvyvoji
vyrobku, jejichZ realizace by prodlouzila
(rozsifila) poptavku, o socidlni odezvé
konkrétni Upravy vyrobku, o pohybu ce-
ny vyrobku atd.

Jak je ziejmé, v roviné ,field research“
je jiz zcela zietelna souvislost mezi mar-
ketingovymi 1vahami a sociologickymi
analyzami konkrétnich socidlnich jevu.
Zde se sociologické a socialné psycholo-
gické uvahy mnohdy stavaji vyvrchole-
nim vsech predchozich marketingovych
uvah., Lépe nez abstraktni uvaha ukdaze
tuto souvislost konkrétni priklad z eko-
nomiky Velké Britanie.

Specialisté v oblasti marketingu prova-
déli dlouhodobé studium spotieby potra-
vin a v roviné ,desk research® prokazali
stale se zvySujici trend spotfeby hotovych
jidel. S tvahou socidlnich dtsledkd zava-
déni ,nové technologie“ vyroby, jak se
zde obvykle nazyvaji tihrnné procesy vé-
deckotechnické revoluce, studovali zejmé-
na rostouci tendenci zaméstnanosti Zen a
nedostatek volného ¢asu a rovnéz z téchto
udaju vyplynul zivér o podstatném zvy-
Seni vyroby pfedem pripravenych jidel.
Bez dalsich sociologickych a sociidlné psy-
chologickych prazkuma na urovni ,field
research” tedy nasadili tuto vyrobu a
vedli vyrobce k maximalni predptfipravé
jidel. Po urcité dobé se ukézalo, Ze uspéch
zdaleka neodpovid4a logice argumentd, ba
naopak, Ze dochdzi k presunu na jidla ne-
pfipravenia. Byl tedy ihned zahijen so-
ciologicky a socidlné psychologicky pru-
zkum, ktery ukazal, Ze marketingovi od-
bornici opomnéli vzit v dvahu vliv pro-
titendence. Rlist zaméstnanosti Zen — jak
ukazuji studie sociologli pramyslu — se
projevuje vesmés ve skupinach pracuji-
cich u pasi, u pomocnych a mailo kvali-
fikovanych praci. Tyto prace jsou rovnéi
mialo placené. Odtud se u této socidlni
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skupiny jevi pfedné& tendence nakupovat
potraviny relativné laciné (¢im vy3si je
stupeni predpfipravy polotovarh, tim vys$-
& je oviem i cena — tedy tendence pro-
tichtidnd tendenci u zaméstnanych Zen).
Avsak i dale: pridce u pasi a pomocné
prace jsou typické pro kategorii ,zaude-
nych“, u niz se pravé nedostatek univer-
zalnosti, netvaréi charakter a monotén-
nost v praci projevuje nejvyraznéji. Zeny
po mnavratu ze zaméstnani, kde konaji
préci pravé tohoto charakteru, jsou ochot-
ny radé&ji varit celé jidlo, neZ jen zcela
pasivné ohtat jidlo kompletné hotové.
Na zikladé této sociologické a psycholo-
gické studie byl vyrobni program ihned
pozménén, sniZen stupeni dohotovenosti,
tim sniZena i cena a vznikl pfimo novy
sortiment vyrobku, tzv. ,Put - an- Egg
Product* (vyrobky, do nichZ nutno pridat
alesponi ¢erstvé vejce). Tento novy druh
vyrobkd pak mél mimofadny uspéch.
L ] L] »

II. Nyni obratime pozornost na stupeh
pfipravy trhu pro vyrobek.

Z davodu, které vysvétluje ekonomicka
literatura, nelze dnes ponechat realizaci
zbozi stejnym mechanismim a stejné zi-
velné regulaci, jaké jsou typické nejen
pro 19. stoleti, nybrz i pro dobu mezi
dvéma valkami. Marketingova literatura
hovofi dnes o aktivnhim odbytu, o plano-
vani trhu, o vytvareni koncepce trhu,
studuje fadu ¢innosti na podporu odbytu,
jako je propagace, osobni prodej aj. Je
plrirozené sotva moZné na soudasném stup-
ni vyvoje uvazZovat o reakcich kupce bez
vyuziti poznatku psychologie; vedle této
védy se socidlnim subjektem ve sféfe
smény zabyvaji i sociologové — socialni-
mi skupinami kupujicich i docidlni sku-
pinou proddvajicich. Jestlize jsme jiz
vzpomneéli sociologie volného ¢asu a zji-
§téni, Ze se projevuje akumulace volného
¢asu, rozSifovani vikendu, vyjezd z mést
jiz v patek a navrat éasto az v pondéli,
je zfejmé, Ze tyto skutenosti musi mar-
ketingovi pracovnici promyslet i v pro-
paga¢éni a reklamni ¢innosti (mensi Géin-
nost informace a reklamy ve méstech
v této dobé; potfeba zmény zaméifeni ar-
gumentace atd.), a ve vSech formach sty-
ku se zdkaznikem (véetné napi. obchod-
nich dopisii, pokud jsou zaslany tak, Ze je
zdkaznik obdrzi v patek odpoledne &
v sobotu).
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Existuje cela fada ekonomickych na-
stroju, jichz marketing pouziva k ptipra-
vé trhu pro vyrobek. Zvlasf vyznamnym
ekonomickym néastrojem jsou ceny, jimiz
se manipuluje rovnéZz v ramci celkovych
marketingovych koncepci. Tak napf. je
znamo, Ze Ford v Americe nezménil po
fadu let ceny uréitych druha vozi, ackoli
$lo o povaletné obdobi s vysokou poptav-
kou. Cela véc vSak byla promys$lena v roz-
mérech strategie desetileti, vytvareni pev-
ného vztahu zdkaznika k firmé, s avahou
rustu konkurence atd.

Existuji dale organiza¢éné technické na-
stroje, jimiz je ptipravovan trh pro nové
vyrobky. Zde mame na mysli urcité pre-
strukturovani obchodni sité s ohledem na
povahu vyrobku (zavedeni osobnich aut
na naftovy pohon a rozmisténi Cerpadel,
apod.). VSechny tyto nastroje v té ¢ oné
mife ovliviiuji jisté i postoj pfistich kupci
k novému vyrobku. Avsak zcela progra-
mové se na ovlivnéni potencidlnich kupct
a pripravu trhu pro vyrobek orientuji ta-
kové néstroje, jako je propagace a rekla-
ma. Pro jejich ué¢innost — poé¢inaje sprav-
nym zaméfenim, metodami a technikami,
jimiz se provadéji, az po kontrolu a hod-
noceni redlnych vysledkii — je sociologie,
a to zejména sociologie verejného minénf,
jednou z nejvyznamnéjdich védnich dis-
ciplin.

Marketingovy expert ma jisté moznost
optit se o Ffadu pramenu a ziskat infor-
mace o vefejném minéni nejen ze socio-
logickych studii a prizkumu, ale také
napi. studiem tisku, rozborem interviewi
v rozhlase a televizi, vlastnim pozorova-
nim atd. Kazdého z téchto pramenu jisté
vyuzivd; vyznam sociologie veiejného mi-
néni je vSak v mife védeckosti (cilevédo-
mosti a nikoli ndhodnosti pozorovani, po-
uziti provéienych a matematicky zdu-
vodnénych metod, komplexnosti pohledu
atd.). Analyza konkrétnich socidlnich sku-
pin a jejich postoji pak umoznuje i kon-
krétni formulace propagaénich hesel a
reklamnich textd, umoznuje neobracet se
reklamou ,viubec“ ke kupci ,vibec“.

Jak znamo, u propagace se zduraziiuje
pozadavek vyvolat touhu po pFistim na-
kupu. Vyznam této teze tkvi v tom, Zze
podtrhuje proces vytvareni zajmu a in-
formace spotiebitele a tedy i trvalou vaz-
bu propagace jako néstroje pfipravuji-
ciho trh pro vyrobek na sociologii ve-

fejného minéni. Z toho lze vyvodit, Ze
studium sociologickych pruzkumi vefej-
ného minéni by mélo byt pro experty
v marketingu nikoli akei, nybrz metodou
prace. To navic nevylucuje ani onu ,akci“,
rozumime-li tim napf. zadani prizkumu
konkrétniho hodnoceni urc¢ité komodity
specializovanému ustavu, kterych je ve
svété pravé k témto dcelum jiz celd rada.
Nicméné prijeti zasady sociologické ana-
lyzy verejného minéni jako metody pra-
ce marketingovych experti zachycuje
zfejmé podstatu. véci, nebof souvislost
s kazdodenni propagaéni ¢innosti téchto
expertu je evidentni.

Sociologie a socidlni psychologie chéa-
pou propagaéni ¢innost jako cilevédomé
plsobeni na socidlni skupinu usilujici
o zaméFeni jejiho jednadni. Komunikace
ma zakladni vyznam pro tvorbu veiejné-
ho minéni: sjednocuje mys$leni socialni
skupiny, je cestou k integraci minéni té-
to skupiny. Vefejné minéni vZdy obklo-
puje jedince a pusobi (vyviji tlak) uréitym
smérem. Potom v3ak ptijeti nového po-
stoje (ndzoru, hodnoceni) je vysledkem
boje, v némz participuji jak sily véc pro-
sazujici, tak sily negujici. Pravé toto je
typické pro oblast formovani postoje
k novym vyrobkiim u potencidlnich kup-
cli: propagace a reklama, marketingové
nastroje ve svém uhrnu musi byt stano-
veny jiz na zdkladé analyzy cinitel, kte-
ré se postavi v cestu (konkurence; tra-
dice; objektivni hranice komunikace —
dosah tisku, televize je vidy ohranicen)
a je treba jednat jiz se zvéaZenim téchto
¢initeld (napf. vybér konkrétniho pro-
sttedku masové komunikace a rychly,
citlivy prechod na jiny). Sociologie tak
upozoriiuje na dulezitou skuteénost, Ze
reklamni heslo vstoupi vidy do konkrét-
nich socidlnich vztahu a vazeb, Ze tedy
nemuze byt formulovdno jen s tuvahou
vztahu ,vyrobek — zakaznik“ ale na-
ptiklad takto: ,tento novy vyrobek a na-
Se diivéjsi vyrobky, které jiz maji svou

" tradici, sviij socidlni dosah“. Jiz jen tato

uvaha zabrani, aby nové heslo nediskre-
ditovalo u lidi cely podnik tim, Ze by
nevhodné stavélo do protikladu vyhody
nového vyrcbku proti tomu, ktery byl
dosud dodavan, chvélen, socidlné akcepto-
van.

Metodam a technikdm pouZivanym pii
pruzkumech vefejného minéni na Zapadé



je vénovana neobycejné §iroka literatura
razného stupné solidnosti. U nas zatim
prakticky neexistuje.t Ustav pro vyzkum
vefejného minéni pfi CSAV se teprve
vytvari. V kratkém rozsahu nelze tyto
techniky probrat, je nutno je systema-
ticky studovat z ptislusné literatury. Zde
vSak chceme upozornit na nékteré castéji
se objevujici zku3enosti z jejich pouziti.
Pri pripravé dotazniki pro prizkum ve-
tejného minéni postupuji ustavy obydejné
tak, Ze vytvori t&i az étyti varianty a
z nich pak voli optimalni. Hlavnim mé-
titkem je zadsada, Ze ,chytry“ musi byt
pii pouziti této techniky nikoliv inter-
viewujici, nybrz dotaznik. Je-li do*aznik
Zpracovavan ptimo pro obchodni organi-
zace, pouzivd se na Zipadé casto i obraz-
kovych otazek, pfi nichZ respondent jed-
nou voli poradi (napf. pfi zkoumani kva-
lity vyrobku ma seradit znacky firem té-
hoz oboru), jindy sam obraz dokondéi
(napf. pfi zkoumani zafixovanosti kon-
krétniho vyrobku v paméti urdité sociil-
ni straty), nejéastéji viak napiSe asociace
(napf. s hlavnimi druhy jidel — posu-
zuje se pak ¢etnost vyskytu uréitych dru-
htt kofeni apod.). Vibec lze fici, Ze kon-
strukce dotazniku pro marketingové po-
souzeni verejného minéni byva ovlivnéna
hledisky rychlé a jednoduché volby od-
povédi. Cilevédomé se radi i tzv. odpo-
¢ivné otazky; kladou se obyCejné pred
takové otazky, na jejichz zodpovézeni za-
davateli nejvice zalezi. Marketingové u-
tvary se zejména interesuji o reprezenta-
tivnost vyzkumu a zadavatelé nékdy
primo predepisuji ,random sample“ (na-
hodny vybér lidi, napt. zastavovani chod-
ci na ulicich) nebo ,quota sample“ (napf.
v uréité étvrti z kazdé ulice uréity pocet
domtl, z nich obyvatele urcité vékové
kategorie atd.). ZkuSenost ukazuje, Ze né-
kdy zadavatel dokonce naivné trvid na co
nejvétsim vzorku v domnéni, Ze se tim
zvySuje reprezentativnost. Ta oviem za-
visi na fadé okolnosti — napf. i na poé¢tu
pozadovanych znakl, které maji byt
zkoumany, na poétu korelaci atd.
Jednou ze zékladnich technik vyzkumu,
které se uziva pro marketingové uvahy,
je panel.5 Odstrafiuje vyznaény nedostatek

interview tim, Ze se vyzkumnik nesetka
s respondentem jen jednou. Pravé v mar-
ketingové oblasti je tieba srovnatelnosti
pohybu, (zijem o urcité vyrobky béhem
roku), testovani zkuSebnich (novych) vy-
robktd, dlouhodobéjsiho sledovani jevu
(vyvozeni trendu) apod. Tomu odpovida
panel, ktery navic umoZiiuje i sledovat
vliv makrovztahti (napf. mezinarodnich
vztahd) na stile tyz pocet lidi.

Spole¢nosti, kterd ma pro marketingo-
vé pracovniky v USA zvlastni vyznam, je
vyzkumny uUstav A. C. Nielsena. Ma také
velmi osvéd¢ené metody a techniky vy-
zkumu, velmi reprezentativni vzorek a
pracuje nejéastéji v oblasti vyzkumu ohla-
su televiznich programii — tedy i re-
klam. Pravé tim se vysvétluje jeho mimo-
radna autorita v ekonomickém svété:
v USA je totiz v jednom primérném dni
ovlivnéno reklamou kolem sta miliéna
lidi sledujicich program. (Ve $pickach se
potet zdvojnasobuje) Pri znacné cené
televizni minuty (v Anglii se napf. rovna
témér cené vozu Cortina) ma prumyslova
a obchodni organizace jiz z tohoto diivodu
snahu byt pfesné informovana o uéinku
a tudiz i o optimalnim vysilacim case.
Nejvyssi zajem v tomto sméru mé pri-
mysl kosmetiky, 1ékarny, tabakové trusty
a primysl potravinatfsky, které zakupuji
pres 50 % veskerého ¢asu.

Nielsenova spole¢nost pracuje tak, ze je
trvale ve spojeni se vzorkem 1150 do-
macnosti. Kazdé pridéli tzv. audiometr.
(Je to maly pristroj zaznamenavajici
pfesné program i ¢as, kdy je televizor,
do néhoZ je vmontovan, zapnut). Rodina
zas{la audiometr vZdy po ¢trnacti dnech
do centra, kde se provadi hodnoceni a ko-
relace. Za vyjmuti audiometru vypadne
automaticky puldolar, kromé toho je res-
pondent zainteresovan i tim, Zze mu Niel-
senova spole¢nost hradi opravy televizoru.

Nielsentuv tym konstruoval vzorek v re-
laci: jedna rodina na 50 tisic televiznich
divaku. Poéditaée umoziiuji rychlé korela-
ce. Jaky prakticky vyznam pro marke-
tingové uvahy maji ziskané zavéry? To
je moZno ukazat na konkrétnim ptikladé.

Inzerenti tradi¢né usilovali o ziskani
Casi v predveCerni a vecerni vysilaci

¢ Vyjimkou jsou prace €. Adamce, ktery k ndm
uvedl i knihu zakladatele jednoho z nejzndméj-
8{ch dstavll pro vyzkum vefejného minénf na svété
—~ ustavu Gallupova.

¢ Jde o stdly vzorek vybrany tak, aby reprezen-
toval uréitou vyznamnou socidinf skupinu (napt.
mléade2), uplnou strukturu profesionilni, vékovou,
mistni (mésto — venkov atd.). Mu2e jit o vzorek
reprezentujici celou spolednost konkrétni zemé.
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Spi¢ce. Nielsenovy rozbory potvrdily, Ze
kvantitativné skute¢né jde o nejvice ob-
sazované c¢asy koncentrujici nejvice di-
vaka. Avsak kvalitativni sociologicky
rozbor analyzoval socidlni strukturu téch-
to divaku. Tu se ukéazalo, Zze jde o nej-
§ir§i vrstvy pracujicich. Jejich pocet pri-
rozené mnohonésobné prevysuje pocet di-
vaku televize kolem pilnoci. Avsak v této
dobé zapinaji televizor lidé vracejici se
z no¢nich klubti, z navstév koncerti, lidé,
ktefi obvykle nechodi rédno do prace, coz
by determinovalo i jejich Zivotni rytmus
a zarazovalo je do masy divdka s pro-
gramovym centrem do 22 hod. Jde tedy
o lidi pattici do socidlnich strat, v nichz
témér kazdy si muze koupit Cadillac na
rozdil od obcanskych divdka vecernich
hodin. Doslo tedy k presunu reklam nej-
draz$ich druhu zbozi pravé do téchto ca-
st a k prekvapivému zvySeni poptavky.
V Madarsku byl konadn vyzkum vkusu
obyvatel Budapesti a na jeho zadkladé do-
§lo ke zméné ve vyrobé Satt, barev do-
pliikt pro Zeny, obalt knih, suvenyru atd.
Pozoruhodné zavéry vyvodili z vyzkumu
tohoto druhu marketingovi experti v Ang-
lii. Ukéazalo se, Ze v jednom vyzkumu
mladi Anglicané vesmés kladné hodnotili
vkusnost rozhlasovych prijimaé¢i anglické
produkce. Jejich prodej, zejména mladym
zakaznikim, vS$ak neustale klesal. Byl
proto proveden specidlni pruzkum a ten
zjistil, Ze mladi 1lidé, i kdyZ souhlasili
s tvary tradi¢nich aparata skrinového ty-
pu, se vesmés orientovali na ndkup ma-
lych tranzistorovych prijimac¢tt vhodnych
pro vikendy. Star$i generace, tradi¢né jiz
orientovana na ,solidni“ a zavedeny pri-
stroj skrifiovy, preferovala tedy v naku-
pech tento typ. OvSem <¢etnost nakupu
u prislusnika této generace byla déna
stupném jejich vybavenosti. Doslo tedy
k ovlivnéni jak vyrobniho programu smé-
rem na tranzistory, tak i distribu¢ni sité
(napf. osobni prodej tranzistorovych pri-
jima¢u do internati mladeze, koleji; tra-
di¢ni prijimace a hudebni skfiné byly na-
opak distribuovany v dohodé s nabytkar-
skym koncernem jako souéast vybaveni
nového bytu pro novomanzele atd.).
Doslo vsak — a o to nam pii rozboru
toho stupné rizeni v marketingu, ktery je
orientovan na pripravu trhu pro vyrobek,

zejména jde — ke zméné celého pojeti
propagace. Az dosud byla totiz argumen-
tace vedena v linii ,,Novy tranzistor proti
staré tradici“, ve druhé fazi: ,Mlady c¢lo-
vék — novy vyrobek“; po vyzkumech,
které jsme komentovali, byla vSak tato
nemotornost odstranéna (orientovala totiZz
neprimo mladou generaci proti skiifiovym
pfijimac¢im). Za optimalni byla stanovena
linie: ,Vzdy to pravé“.

L . L]

Oteviené nutno pfiznat, Ze ani po
strance teoretické, ani po strance praktic-
kych zkuSenosti nejsou sociologické stu-
die trhu dostate¢né. Je to vysledek jak
sloZitosti reality, tak velmi kratké doby
realizace marketingovych koncepci vyro-
by a smény. Ukazali jsme nékteré teore-
tické zavéry i praktické zkusenosti, jak
je bylo moZzno konzultovat s experty
zejména v Anglii nebo studovat ve své-
tové literature sociologické i ekonomické,
v aplikaci na dva zdkladni stupné rizeni
v marketingu: na stupeil pripravy vyrob-
ku pro trh a na stupen pripravy trhu pro
vyrobek. V oblasti marketingu existuje
ovsem i rada daldich oblasti, kde vedle
psychologie byva vyuzivana i sociologie.
Tak napr. pii vybéru a pripravé kadru,
zejména manazerskych, pro marketingo-
vou oblast. Zda se vsSak, Ze sociologické
aspekty pripravy manazerskych kadru
Jjsou spojeny se zasadnimi, a proto pro
vybér manazeri obecné platnymi hle-
disky. Lze tedy tyto otazky studovat
v pracich zabyvajicich se otdazkou piipra-
vy manazerskych kadri vibec® Zikladni
specifikou manazerskych ka&dria v mar-
ketingové oblasti je zvlastni vyznam a
proto i pozadavek schopnosti komplexné
uvazovat o ekonomickych jevech, tedy
i zvlast vyrazna potieba znat teoretické
studie z oblasti rady spolecenskych véd,
nezbytnost velmi citlivého spojeni se Zi-
votem v celé zemi (nikoli jen trhu), a to
i v mezindrodnich rozmérech. A lze pfi-
znat pravdu i tém autorim, ktefi pro
tuto oblast zduraztiuji mimoradny vy-
znam teze, Ze rizeni je vidy védou i umé-
nim. Jednoduché mysleni byrokrata zde
musi ztroskotat velmi zdhy. Proto spolecé-
nosti naopak velmi silné pozaduji ,muze
s fantazii a napady“. Pokud jde o pripra-

6 Viz napf. u nés préce: J. Reznitek a kolektiv:
Védeckd organizace #idici prdce. II. vydani, Praha

1965. J. Kohout a kolektiv: Sociologie a psychologie
v hospoddfské praxi, Praha 1966.



vu, ¢asto se v manaZerskych funkcich
uplatiiuji absolventi universit (a to i filo-
sofickych, zejména oviem ekonomickych
smérny).

Pokud jde o piipravu prodavaét a pro-
dejnich expertt, tu s ristem vyznamu
osobniho prodeje v marketingu roste
i uloha psychologie v celém procesu pii-
pravy prodeje. Stale vice vSak se konci-
puje piiprava téchto pracovnikti na bazi
komplexniho poznavani spole¢nosti, jak
ho reprezentuje poznatkova zakladna fady
véd, vcetné sociologie. V tomto smyslu
napf. universita v Edinburghu ve Skotsku
udéluje o prazdninich expertizy, v nichz
jeji sociologové a psychologové po pri-
zkumech a analyze posuzuji napi. metody
prodeje obchodnich experti velikych ob-
chodnich firem.

Je jisté moZno uvaZovat, které z apli-
kaci sociologie a socidlni psychologie po-
uzivané v marketingu v pramyslové roz-
vinutych zemich ve svété jsou jen speci-
fické a obrazeji ekonomické vztahy ty-
pické pouze pro soukromovlastnicky sy-
stém. Av3ak nazor, Ze marketingové uva-
hy a tedy i sociologické studie v jejich
ramci jsou v na$i ekonomice za soudas-

ného vztahu nabidky a poptavky neucel-
né, je nedomys$leny. JiZz proto, Ze zahra-
niéni obchod piedstavuje tak veliky podil
v naSem nirodnim dichodu. I proto, Ze
zvédedtét rizeni nelze jen v jedné &asti
ekonomiky, napf. jen ve vyrob& a nikoli
ve sméné., Bylo by proto pro marketin-
gové pracovniky ucelné studovat sociolo-
gické vyzkumy naSe i v téch zemich,
s nimiZ obchodujeme; navrhovat & ko-
nat ucelové, specidlni prizkumy socialni-
ho subjektu ve sfére smény. Avsak ze-
jména v marketingovych uvahach uplat-
flovat sociologicka hlediska, sociologicky
myslit. Potom se nebude uvaZovat o kupei
vibec, nybrz o konkrétnich socidlnich
skupinach. Nebude se prodavat vubec,
nybrz adekvatnimi metodami konkrétnim
lidem. Potom ani oblast socidlniho sub-
jektu neziistane v komplexnim marketin-
govém pohledu vydana riziku pouhé zi-
velnosti. Rizika v této oblasti, jak je zna-
mo, jsou zalezitosti celé ekonomiky, celo-
spoledenskych uspéchii & 8kod, které se
vzdy vyjadfuji v mnohamiliénovych &ast-
kach. Tim rychlejdi by mél byt rozvoj
teoretické prace i praktickych vyzkumu
v této oblasti.



