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Straipsnyje nuosekliai apžvelgiama marketingo teorijos raida, kryptys ir mokyklos. Pateikiamas marketin­
go minties mokyklų grupavimas pagal keturias kryptis: neinteraktyvią ekonomikai marketingo teoriją; 
interaktyvią ekonomikai marketingo teoriją; neinteraktyvią neekonominę marketingo teoriją ir interak­
tyvią neekonominę marketingo teoriją. Marketingo raidos mokyklų idėjų palyginimas leidžia giliau ir 
plačiau susipažinti su pagrindinėmis marketingo teorijų idėjomis, sužinoti jų autorius bei geriau suprasti 
nūdienos marketingo teorijos turinio, struktūros ir logikos kilmę. Nors siame straipsnyje apžvelgtos teori­
jos ir jas formuojančios mokyklos jau apibūdintos pagrindiniuose marketingo vadovėliuose, tačiau sių 
teorijų diskusijos dar nesibaigė ir todėl jų nagrinėjimas ir geresnis pažinimas gali paskatinti tolesnę mar­
ketingo minties plėtrą. Ypač Lietuvoje, kur marketingo tyrėjai žengia tik pirmuosius žingsnius. 

Įvadas 

Marketingo teorijos vietos ir reikšmės mokslo 
ir ūkio praktikos raidai klausimas keliamas ir 
diskutuojamas jau keletą dešimtmečių. Analo­
giška diskusija, turint tam tikrą nacionalinės kul­
tūros ir nacionalinio savitumo atspalvi, vyksta ir 
Lietuvoje. Marketingo teorijos ir turinio klausi­
mai vienu ar kitu aspektu nagrinėjami kelioli­
koje Lietuvoje jau apgintų ir dabar rengiamų dak­
taro disertacijų bei kitose šią temą nagrinėjan­
čių mokslininkų publikacijose (PranuIis, Pajuo­
dis, Urbonavičius, Virvilaitė 2000). Marketin­
go teorijos, sampratos ir termino klausimai yra 
nagrinėjami keliose V. Pranulio publikacijose 
(1998, 2000, 2002). Marketingo teorijos ir prak­
tinio taikymo raidos aspektai apžvelgti V. Kin­
durio (2002), R. Virvilaitės publikacijose 
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(1999). Socialinio etinio marketingo koncepci­
jos raidą ekologinių kriterijų požiūriu analizavo 
V. Thmulienė (2002). 

Gilinantis i palyginti siaurus teorijos aspek­
tus, pasiekiami gilesni mokslo žinių klodai, ta­
čiau tuo pat metu iškyla mokslo teorijos ir rai­
dos bendro konteksto problema, kuri ypač aktu­
ali, kai gilinamasi i specifinius klausimus. Žvel­
giant i mūsų mokslinės kūrybos marketingo sri­
tyje pastangas per palyginti labai trumpą ir per­
mainingą trylikos metų nepriklausomybės lai­
kotarpi, ryškėja du ypatumai. Pirma, marketin­
go tyrėjai vis labiau susitelkia i tokias proble­
mas, kurios dabar yra aktualios ne tik Lietuvoje, 
bet ir palyginti ilgalaikę marketingo mokslo ir 
praktikos raidą patyrusiose šalyse. Antra, iškyla 
nūdienos aktualių klausimų tyrimo bei marke­
tingo minties ir mokslo istorinės raidos ryšio 



problema. Lietuvoje jau turime nemažai publi­
kacijų, skirtų marketingo teorijos ir jos prakti­
nio taikymo klausimams. Tačiau dar neturime 
susistemintos ir nuosekliai išdėstytos marketin­
go mokslo raidos, jo srovių apžvalgos, ir dėl to 
mūsų tyrėjams kartais sunku išvengti tokių aiš­
kinimų, išvadų ir apibendrinimų, kurie nedaug 
skiriasi nuo to, kas marketingo mokslo raidoje 
yra patirta ir aptarta ankstesniais etapais. 

Marketingo sampratos teorinio interpretavi­
mo ir praktinio taikymo neaiškumų, netgi su­
maišties Lietuvoje dabar yra akademiniu, socia­
liniu ir verslo praktikos lygmeniu. 

1. Akademiniu lygmeniu marketingo moks­
las vis labiau igyja svarbios ir savarankiš­
kos mokslo krypties reikšmę. Tačiau kai 
kuriose verslo studijų programose jo vieta 
ir reikšmė yra diskretiška, neturinti svar­
bios verslo funkcijos ir savarankiškos spe­
cialybės studijų išraiškos. 

2. Visuomenės gyvenime marketingo meto­
dai pasitelkiami konkurencinės kovos už 
renkamas vietas ir pareigybes valstybės ir 
politinėse institucijose situacijomis. Lietu­
voje yra pavyzdžių, kai kūrybingai marke­
tingu pasinaudoję konkurentai tampa nu­
galėtojais. Kita vertus, marketingas Lietu­
voje sukėlė išskirtini kai kurių visuome­
nės sluoksnių susidomėjimą. Dalyko 
mokslinio turinio ir praktinio taikymo 
klausimų nagrinėjimas ir sprendimas da­
bar yra gerokai apsunkintas ir sulėtėjęs dėl 
terminų ir sampratų painiavos. 

3. Marketingo, kaip specifinės verslo funkci­
jos, suvokimo akademiniu lygmeniu proble­
ma ir termino kalbinė diskriminacija ži­
niasklaidoje sukuria painiavą ne tik sampra­
tų, bet ir jo taikymo verslo ir ūkio praktikoje 
ir kartu vadybinių gebėjimų ugdymo lygme­
niu. Kita vertus, tai galima ir, ko gero, reikia 
laikyti, reiškiniu, skatinančiu marketingo ty­

rinėjimus, studijas ir praktini taikymą. 

Šio straipsnio tikslas yra susisteminti, ap­
žvelgti, išdėstyti ir apibendrinti pagrindines mar­
ketingo teorijos kilmės ir raidos kryptis ir eta­
pus, išryškinti ir pateikti svarbiausias jos turinio 
sampratas ir iš to kylančias kai kurias proble­
mas bei padarinius Lietuvoje. 

Tyrimo metodika 

Problemos nagrinėjimo metodika yra grindžia­
ma pagrindinių marketingo raidos mokyklų te­
orijų, mokyklų atstovų pagrindinių idėjų apžval­
ga ir indėlio i marketingo teorijos raidą ivertini­
mu. Marketingo teorijos evoliuciją išsamiai ir 
nuosekliai išdėstė savo tyrime Jagdish N. Sheth, 
David M. Gardner, Dennis E. Garrett (1988). 
Šių autorių studijoje skiriamos keturios pagrin­
dines marketingo teorijos, tačiau, mūsų nuomo­
ne, didesnę itaką tolesnei marketingo minties 
raidai turėjo dvi teorijos: interaktyvi ekonomi­
kai ir neinteraktyvi ekonomikai marketingo te­
orijos. 

Marketingo genezė 

XX amžius - ypatingas marketingo teorijos rai­
dai. Nors pagrindinės marketingo funkcijos nau­
dotos jau tada, kai pradėta mainyti prekes, mar­
ketingas, kaip savarankiška disciplina, atsirado 
XX amžiaus pradžioje. Šiame amžiuje teoreti­
kai ivairiais būdais bandė apibendrinti ūkio 
praktikos reiškinius, siūlė naujų idėjų. Tame pa­
čiame amžiuje marketingas, kaip mokslo kryp­
tis, pasiekė savo brandą. 

Skiriamos keturios marketingo minties raidos 

teorijos: ne interaktyvi ekonomikai, interaktyvi 

ekonomikai, ne interaktyvi neekonominė bei in­
teraktyvi ekonominė, jos pateikiamos 1 paveiks­

le (schema parengta remiantis: Sheth J. N., Gard­

ner D. M., Garrett D. E. MarketingTheory: Evo­

lution and Evaluation, 1988). Visos jos pasižy­

mėjo skirtingų marketingo aspektų analize, ne­

vienodu indėliu i praktini teorijos pritaikymą· 
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Marketingo teorijos raida 

+ + + + 
Neinteraktyvi Interaktyvi Neinteraktyvi Interaktyvi 
ekonomikai ekonomikai neekonominė neekonominė 

marketingo teorija marketingo teorija marketingo teorija marketingo teorija 

• • + • • Prekių teorijos • Institucinė mokykla • Pirkėjo elgesio • Organizacinės 
mokykla • Funkcionalinė mokykla dinamikos mokykla 

• Funkcinė mokykla mokykla • Aktyvistų mokykla • Sistemų mokykla 
• Regionų mokykla • Vadybinė mokykla • Makromarketingo • Socialinių mainų 

mokykla mokykla 

1 pav. Marketingo teorijos raidos kryptys 

1. Neinteraktyvi ekonomikai 
marketingo teorija 

Neinteraktyvi ekonomikai marketingo teorija ski­
ria tris teorijos raidos mokyklas, layptis: prekių 
teorijos, funkcinę, regionų. Šios trys marketingo 
minties raidos layptys yra grindžiamos ekonomi­
ne teorija; čia, kitaip nei interaktyvioje ekonomi­
kai marketingo teorijoje, mažai atsižvelgiama į el­
gesio (socialinius ir psichologinius) aspektus. Vi­
si šių mokyklų atstovai koncentruojasi ties parda­
vėjo, marketingo taikytojo, vaidmeniu ir neatsi­
žvelgia į pardavėjo ir pirkėjo santykį. 

Prekių teorijos mokykla. Marketingo dis­
ciplinai, kaip atskirai teorijai, pamažu pradedant 
formuotis XX amžiaus pradžioje, pirmieji mar­
ketingo teoretikai pastebi, kad pagrindinis pro­
cesas, be kurio marketingo taikymas neįmano­
mas, - prekės judėjimas nuo gamintojo iki var­
totojo, tad pagrindiniu prekių teorijos nagrinėji­
mo objektu tampa mainų procesas ir pati prekė. 
Nagrinėjant prekės vaidmenį marketingo pro­
cese, pagrindiniu šios mokyklos atstovų nuopel­
nu tampa indėlis į prekių klasifikacijos rengimą 
(žr.1 lentelę; lentelė parengta remiantis: 
Sheth J. N., Gardner D. M., Garrett D. E. Mar­
keting Theory: Evolution and Evaluation, 1988). 
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Prekių mokyklos atstovai siekė įrodyti, kad 
jei marketingo proceso metu keičiamas prekes 
galima klasifikuoti pagal tam tikrą racionalią sis­
temą, tai jų klasifikaciją galima pagrįsti ir moks­
liškai. Jie tikėjo, kad, suklasifikavus prekes, pa­
vyks įrodyti, jog prekė rinkoje nėra unikali, o jų 
grupėms gali būti pritaikyti tie patys marketin­
go veiksmai. Tačiau šios mokyklos atstovai sie­
kė ne tik teorinio, bet ir praktinio prekių klasifI­
kacijos pritaikymo. Prekių mokyklos atstovų 
manymu, praktikui reikia patarimo, kaip par­
duoti unikalią prekę. 

Pirmąją prekių klasifikaciją pasiūlęs Charles 
Parlin (1912),ji, beje, buvo pritaikyta ir prakti­
koje, prekes skirstė į dvi grupes: 

• Kasdienės paklausos prekės (Convenience 
goods) - kasdienio vartojimo prekės, perka­
mos dažniausiai nelyginant kainų su kitų par­
duotuvių siūlomomis kainomis, o įsigyjamos 
ten, kur patogiausia. 

• Specialiai pasirenkamos prekės (Emergency 
goods) - prekės, kurių poreikį ne visada gali­
ma numatyti, taip pat tos, kurias įsigyjant ly­
ginamos kainos. Prie tokių priskiriami vais­
tai, drabužiai. 
Melvin Copeland (1923) pasiūlytoje klasifi­

kacijoje prekės skirstomos jau į tris grupes. Be 



1 lentelė. Marketingo raidos mokyklų idėjų palyginimas 

Marketingo Krypties Krypties nagrinėjimo Ryškiausi teorijos Pagrindinės teorijos 
teorijos krypties formavimosi objektas krypties atstovai krypties idejos. atradimai. 

pavadinimas laikotarpis indėlis į marketin20 teoriją 
Neinteraktyvi ekonomikai marketingo teorija 

Prekių teorijos 1912-1990 m. Mainai, gaminiai ir Ch. Parlin, Prekių klasifikacijos ren· 
mokykla objektai mainų pro· M. Copeland, girnas 

cese E. L. Rhoades, 
L. Aspinwall, 
R. Holton 

Funkcinė 1912-1960 m. Veiksniai, leidžian· A. Shaw, Marketingo funkcijų kia· 
mokykla tys ivykti marke· L. D. H. Weld, sifikacijos rengimas. mar-

tingo sandoriui F. Ryan, ketingo kompleksas 
E. Fullbrook 
E. McGany 

Regionų 1930-1960 m. Atotrukis tarp pir- E. T. Grether, Atotrukio tarp pirkėjų ir 
mokykla kėjo ir pardavėjo 1. Reilly, pardavėjų rūšys 

P. D. Converse, 
D. Huff, 
D. A. Revzan, 
E. T. Grether 

Interaktyvi ekonomikai marketin,go teoriia 
Institucins; 1910-1970 m. Institucijos, kaip L. D. H. Wcld, Marketingo kanalo struk· 
mokykla tarpininko, vaidmuo R. S. Butier, tūra; 

marketinge R. F. Breyer, Vertikali paskirstymo sis· 
P. D. Converse, tema 
H. W. Huegy, 
E. A. Duddy, 
D. A. Revzan, 
B. McCammon, 
L. P. Bucklin, 
B. E. Mallen 

Funkcionalinė 1945-1965 m. Sistemos struktura, W. Alderson Marketingas kaip sistema; 
mokykla indėlio ir gamybos Organizuoto elgesio siste-

rezultato santykis; mų (namų ūkis, firma) 
iš esmės visos mar- ivardijimas; Heterogeninė 

keti ngo sritys rinka 

Vadybinė 1940-1960 m. Teoretikų sukurtų J. Dean, Sąvokos: "marketingo trumo 
mokykla idėjų taikymas W. Baumol, paregystė", "marketingo 

praktikoje E. Lewis, kompleksas", "marketingo 
N. Borden, segmentacija". 
E. Jerome, Kainos nustatymo eiga. 
Oxenfeldt, Paskirstymo ir gaminio 
E. 1. McCarthy, kainos, reklamos reikšmės 
T. Levit!, suvienodinimas 
F. Magee, 
Davidson 
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kasdienio vartojimo, pasirenkamų prekių iveda­
ma ypatingų prekių grupė (Specialty goods). Prie 
šios grupės M. Copeland priskyrė prekes, kurios 
vartotojui priimtinos ne tik dėl kainos, bet ir ki­
tų veiksnių, pavyzdžiui, gamintojo, jo turimo var­
do ir reputacijos. 

Pastebima, kad M. Copeland pasiūlyta pre­
kių klasifikacija iš esmės atitinka vartotojo po­
reikius, jo žinias apie galimybę rinktis poreikio 
patenkinimo alternatyvą ir norą patenkinti po­
reiki, tačiau jis netyrė, kodėl vartotojas elgiasi 
būtent taip, vartotojo elgsenos. Tuo tarpu 
E. L. Rhoades (1927 m.) savo pasiūlytą klasifi­
kaciją grindė trimis veiksniais: prekės naudoji­
mo charakteristikomis, fIZinėmis prekės charak­
teristikomis, prekės gamybos charakteristiko­
mis. 

Vienas iš ryškiausių prekių mokyklos atsto­
vų Leo AspinwaJI (1958) prekes klasifikavo nau­
dodamasis penkiomis charakteristikomis, pre­
kes skirstė i ris grupes. Kitaip nei jo pirmtakai 
Ch. Parlin ar M. Copeland, prekių grupėms api­
būdinti jis nevartojo tokių jų pasiūlytų ir dabar 
vartojamų prekių grupių pavadinimų - "kasdie­
nės, pasirenkamos", o skirstė jas pagal spalvas i 
raudonas, oranžines ir geltonas. L. Aspinwall 
prekių klasifikacija remiasi griežtai apibrėžto­
mis charakteristikomis: tinkamumo laipsnis 
(Replacment rate), marža (Gross margin), pri­
taikomumas (Adjustment), vartojimo laikas (Ti­
me of consumption), paieškos laikas (Searching 
time). Pagrindinis L. Aspinwall klasifikacijos 
pranašumas, mūsų nuomone, - skirstant prekes 
nepaliekama vietos arba mažiau paliekama vie-

tos interpretacijoms (žr. 2 lentelę; Sheth J. N., 
Gardner D. M., Garrett D. E. Marketing Theo­
ry: Evolution and Evaluation, 1988). 

Nors, viena vertus, L Aspinwall pasiūlyta kla­
sifikacija skiriasi nuo kitų prekių mokyklos at­
stovų darbų, nes tuo metu, mūsų nuomone, tai 

buvo originalus požiūris i problemą, o ne ban­
dymas tobulinti kitų mokslininkų idėjas, tačiau, 

kita vertus, galima rasti atitikmenų kitų moksli­
ninkų darbuose. Pavyzdžiui, L AspinwaU "rau­
donosios prekės" atitinka M. Copeland kasdie­

nio vartojimo prekes, "geltonosios prekės" - ypa­
tingąsias prekes, "oranžinės prekės" - pasiren­
kamąsias prekes. Tačiau nors klasifikavimo sis­
tema buvo originali, L. Aspinwall prekių klasi­
fikacija nesulaukė tokio didelio prekių mokyk­
los atstovų dėmesio kaip Parlin-Copeland pa­
siūlyta sistema: kasdienio vartojimo, pasirenka­
mosios, ypatingosios prekės. 

Nors Parlin-Copeland klasifikacijos sistema ta­
po pagrindu dabar plačiai naudojamai prekių kla­
sifikacijos sistemai, prekių mokyklos gyvavimo 
pabaigoje suabejota kelis dešimtmečius gyvavu­
sios teorijos teisingumu. Richard Holton teigi­
mu, skirstant prekes i kasdienes ir pasirenka­
mąsias, būtina atsižvelgti i vartotojo vaidmeni, 
nes, anot jo, tik žinant individualaus vartotojo p0-

žiūri šias prekes galima tinkamai suklasifikuoti. 
Holton požiūryje nauja ir tai, kad jis siūlė atsisa­
kyti prekių išskyrimo i ypatingų prekių grupę, nes, 
anot jo, gana sudėtinga atskirti ypatingas prekes 
nuo kasdienio vartojimo ir pasirenkamų prekių. 

Vėlesni prekių mokyklai priskiriami teoreti­
kai neinešė tokio reikšmingo indėlio kaip čia 

2 lentelė. L. Aspinwall pasiūlyta prekių klasifikacija pagal spalvų grupes 

Charakteristikos Raudonosprekės Oraniinės prekės Geltonos prekės 
Tinkamumo laipsnis Didelis Vidutinis Zemas 
Marža Maža Vidutinė Didelė 

Pritaikomumas Mažas Vidutinis Didelis 
Vartojimo laikas Trumpas Vidutinis Ilgas 
Paieškos laikas Trumpas Vidutinis Ilgas 
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paminėtieji. David Luck, L. P. BukIin, S. Kaish ir 
kiti tobulino ankstesnių mokslininkų pateiktus 
apibrėžimus, pasiūlytas prekių klasifIkacijas, ta­
čiau, kaip pastebima, prekių mokykla unikali tuo, 
kad susidomėjimas šios mokyklos atstovų pasiū­
lytomis idėjomis nemažėjo. Reikšmingų marke­
tingo teorijos raidai publikacijų parašyta ir pra­
ėjusio amžiaus aštuntajame dešimtmetyje. 

M. B. Holbrook ir J. A. Howard (1977) taip 

pat tobulino Copeland pasiūlytą prekių klasifi­
kaciją. Jie siūlė prekes klasifIkuoti remiantis tri­
mis dimensijomis: 1) gaminio charakteristiko­
mis; 2) vartotojo charakteristikomis; 3) vartoto­
jo reakcija (fIzinės galimybės ir protinės pastan­
gos apsipirkti). Pasiūlytą prekių klasifikaciją (kas­
dienės paklausos, pasirenkamos, ypatingos pre­
kės bei prekės, kurioms taikoma pirmenybė (pre­

ference goods)), jie grindė vartotojo ir pardavėjo, 
kaip marketingo taikytojo, veiksmų santykiu. 

B. M. Enis ir J. Roeiring patobulino 
M. B. Holbrook ir J. A Howard pasiūlytą prekių 
klasifIkaciją, tobulindami vartotojo ir marketin­
go taikytojo santykių perspektyvą (žr. 2 pav.; 
Sheth J. N., Gardner D. M., Garrett D. E. Marke­
ting Theory: Evolution and Evaluation, 1988). 

Taigi vienas iš didžiausių prekių mokyklos 
pranašumų yra tas, kad pasiūlytos idėjos pagrjs-

tos empiriniais duomenimis, tačiau pastebima, 
kad šios mokyklos atstovai savo darbuose neat­
sižvelgė i organizacinę struktūrą, specifikaciją· 

Funkcinė mokykla. Prekių teorijos mokyk­
la pabrėžė prekę kaip daiktą, tuo tarpu funkcinės 
mokyklos atstovai - kaip tam tikrų funkcijų vyk­
dymą. Pagrindinis šios mokyklos atstovų nagrinė­
jimo objektas - tam tikri veiksniai, sudarantys mar­
ketingo sandorio prielaidas. Taigi egzistuoja ryš­
kus šių dviejų teorijos mokyklų skirtumas: prekių 
teorijos mokykla bando atsakyti į klausimą "kas", 
o funkcinė mokykla - "kaip" (žr. 1 lentelę ). 

Arch Shaw (1912), pasiūlęs pirmąją marke­
tingo funkcijų klasifikaciją, skyrė penkias mar­
ketingo funkcijas: 
• rizikos pasidalijimas, 

• prekių transportavimas, 
• operacijų fmansavimas, 
• pardavimai (bendravimas keičiantis idėjomis 

apie prekes), 

• prekių parengimas, paieška. 
L. D. H. Weld (1917) pasiūlyta marketingo 

funkcijų klasifikacija ypatinga tuo, kad, kitaip 
nei jo pirmtakas, jis skyrė platesnes, ne vien tar­
pininko funkcijas: 
• prekių paieškos ir pirkimo paslaugos, 

• sandėliavimas, 

Pirkėjo numatoma nauda / 
Marketingo komplekso diferencijavimas 

AUKŠTAS 

pasirenkamos prekės ypatingos prekės 
Pirkėjo patiriama 
rizika / ŽEMAS AUKŠTAS 
Gaminio 
diferencijavimas kasdienės paklausos prekės prekės, kurioms teikiama pirmenybė 

ŽEMAS 

2 pav. B. M. Enis ir }. Roering prekių klasifikacijos sistema 
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• rizikos prisiėmimas, 
• prekių rūšiavimas ir fasavimas, 

• pardavimas, 
• transportavimas. 

Funkcinės teorijos mokyklos idėjos buvo po­
puliarios tarp marketingo teoretikų. Franklin 
Ryan 1935 m. aptiko 26 įvairių autorių parašy­
tas lmygas šia tema, iš viso jie skyrė 52 skirtingas 
marketingo funkcijas, tačiau, jo teigimu, daugu­
ma jų buvo tik bandymas pateikti trumpas funk­
cijų kategorijų santraukas. Pasak E Ryan, tai ne­
buvo galutinis ir apibendrinantis skirstomojo 
proceso vaizdas. Apibendrinęs jis nustatė, kad 
dažniausiai įvairūs autoriai skyrė šias penkias 
pagrindines ir dvi papildomas marketingo funk­
cijas: 
• paieška (kontaktų užmezgimas), 

• sandėliavimas, 

• standartizavimas, 
• transportavimas, 
• pardavimas, 
• rizikos prisiėmimas, 
• fmansavimas. 

Pinntakų darbus kritikavo ir Earl Fullbrook 
(1940). Jis pabrėžė, kad funkcinė mokykla turi 
atskirti funkcinius reikalavimus nuo funkcijos 
veiksmo. Jo teigimu, marketingo funkcija turi 
būti apibrėžiama kaip užduotis, žingsnis, kurio 
metu prekė iš gamintojo pateikiama vartotojui. 

E. J. McGarry (1950) pasiūlė iš esmės naują 
marketingo funkcijų klasifikaciją: 
• kontaktų funkcija, 
• prekinė funkcija, 
• kainodaros funkcija, 
• propagavimo funkcija, 
• fizinio paskirstymo funkcija, 
• užbaigimo funkcija (saugojimas, parduodant 

prekę, atsakomybės paskirstymas). 

E. J. McCarthy (1960) pasiūlė naują marke­
tingo funkcijų klasifikaciją - marketingo kom­
pleksą, vadinamą 4P (prekė, kaina, rėmimas, pa­
skirstymas) ir plačiai naudojamą šiomis dieno-
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mis. Tačiau pažymėtina, kad tai nėra originali 
marketingo funkcijų klasifikacija, o funkcinės 
mokyklos atstovų A. Shaw, L D. H. Weld, E Ry­

an, E. McGarry darbų apibendrinimas. 
Regionų mokykla. Vėliausiai iš neinterak­

tyvių ekonomikai marketingo teorijų susifonna­
vo regionų mokykla. 1930 m. pradėjusi fonnuo­
tis mokykla - mažiausiai dėmesio sulaukusi mar­
ketingo teorija. Toks nepopuliarumas kai kurių 

šaltinių yra aiškinamas tuo, kad šios mokyklos 
idėjos sunkiai suprantamos, pagristos matema­
tinėmis fonnulėmis. 

Regionų mokyklai atstovaujantys marketin­
go teoretikai marketingą nagrinėjo kaip tam tik­
rą ekonominės veiklos fonną, pa rodančią ato­
trūkį tarp pirkėjų ir pardavėjų. 

Mokyklos pinntakais laikomi E. T. Grether 
ir J. Reilly. J. Reilly (1931) siekė paaiškinti, ko­
dėl žmones, gyvenančius tarp dviėjų miestų, 
traukia vieno ar kito miesto apsi pirkimo gali­
mybės. Tai, anot jo, paaiškina mažmeninės pre­
kybos gravitacijos dėsnis: 

čia: Ba - tarpinio miesto prekybos proporcijos, 
kurias pritraukia A miestas, 

Bb - proporcijos, kurias pritraukia B miestas, 
Pa - A miesto gyventojų skaičius, 
P b - B miesto gyventojų skaičius, 
Da - atstumas nuo tarpinio miesto iki A miesto, 
Db - atstumas nuo tarpinio miesto iki B miesto. 

Taigi, remiantis J. Reilly mažmeninės preky­
bos gravitacijos dėsniu, žmogus apsipirkimo vie­
tą renkasi remdamasis gyventojų skaičiumi mies­
te ir atstumu iki miesto. 

J. Reilly pasiūlytą idėją tobulino kiti moksli­
ninkai. P. D. Converse (1949) žmogaus apsi­
sprendimą apsipirkti skaičiavo pagal lemiamą 
tašką tarp A ir B miestų, kuriam, jo nuomone, 
turėjo jtakos atstumas tarp A ir B miestų bei 
gyventojų skaičius šiuose miestuose. David Huff 
(1964) pasiūlė kitą modelj prognozuoti apsipir-



kimo teritoriją. Jis vartotojo tikimybę apsipirkti 
tam tikrame prekybos centre siūlė skaičiuoti re­
miantis prekybos centro dydžiu, laiku, per kuri 
pirkėjas atvyksta į prekybos centrą, bei tam tik­
ru parametru, kuriuo, anot D. Huff, turėtų būti 
empiriškai įvertintas keliavimo laikas, palyginti 
su kitomis kelionėmis apsipirkti. 

Lyginant šių trijų marketingo teoretikų dar­
bus galima pastebėti, kad D. Huff darbas prana­
šesnis tuo, kad jis prognozuojamą apsipirkimo 
teritoriją matuoja remdamasis prekybos centro 
dydžiu ir konkrečiomis prekėmis, iš fonnulės 
išbraukdamas miesto populiacijos dydžius. Be 
to, jis, kitaip nei jo pinntakai, atsižvelgė į did­
miesčių infrastruktūrą, vartotojo galimybes at­
vykti į prekybos centrą. 

Dauguma regionų mokyklos atstovų kreipė 
dėmesį į mažmeninę prekybą ir atstumą tarp pir­
.kėjo-pardavėjo, tačiau kai kurie mokslininkai 
analizavo didmeninę prekybą. Vienas iš tokių -
David A Revzan - įdomus tuo, kad pasiūlė aš­
tuonių veiksnių, kurie turi įtakos didmeninės 
prekybos rinkos dydžiui, sistemą: 
• gaminio svorio atitiktis vertei, atsižvelgiant į 

transportavimo kaštus, 
• ypatingi reikalavimai (pvz., šaldytuvas), 
• gaminio diferencijavimo metodai (Product 

differentiation techniques) , 
• veiksniai, darantys įtaką įmonės vietai, 

• kainodara, 
• transportavimas, 
• fmnos marketingo metodai, 
• papildomos paslaugos (Auxiliary services). 

E. T. Grether indėlis į regionų mokyklos 
teorijos raidą - jis pinnasis (1930 m.) šios mo­
kyklos idėjas pradėjo dėstyti universitete, 
1950 m. atkreipė dėmesi į tai, kad dauguma mar­
ketingo teoretikų atliktų tyrimų yra sterilūs, nes, 
anot jo, juose trūksta įmonės elgesio analizės eko­
nominiu požiūriu. 1952 m. parašytoje kartu su 
Roland Vaile ir Reavis Cox publikacijoje jis pa­
brėžė ne tik laiko, bet ir vietos svarbą pardavi-

mo procese. Taip jis mėgino paaiškinti, kodėl 
kai kurios prekės parduodamos tik tuose regio­
nuose, kuriuose gaminamos. E. T. Grether sky­
rė šias priežastis: transportavimo trūkumai, di­
deli transportavimo kaštai, nesugebėjimas įsigy­
ti prekių be asmenų, pristatančių jas, trumpas 
prekės galiojimo laikas, kuris leidžia paskirstyti 
prekę ribotoje teritorijoje, prekių pranašumų trū­

kumas. 
Apibendrinus šios mokyklos teoretikų dar­

bus, galima skirti penkias atotrūkio tarp parda­

vėjo ir pirkėjo rūšis: 
• erdvės - prekės gamybos ir pardavimo vieta 

daugeliu atvejų nesutampa; 
• laiko - sandoriui įvykti trukdo tai, kad kai 

kurių prekių gamybos ir vartojimo laikas ne­

sutampa; 
• suvokimo - gamintojas ir vartotojas neturi pa­

kankamai žinių, kaip prekė gali išspręsti pro­
blemas, nesidomi vienas kito idėjomis; 

• nuosavybės - tarp gamintojo ir vartotojo yra 
prigimtinis nuosavybės skirtumas; 

• vertės - gamintojas ir vartotojas skirtingai ma­
to prekės vertę. Gamintojas lygina kainą ir 
kaštus, vartotojas - gaunamą naudą ir kainą. 
Kai kurie teoretikai kritikuoja šią marketin-

go teorijos raidos mokyklą už tai, kad, užuot šios 
mokyklos atstovai būtų nagrinėję sandorius, jie 

apsiribojo siauresne tema - atotrūkiais tarp pir­
kėjo ir pardavėjo. Pažymima, kad šios mokyklos 
idėjos grindžiamos ekonomikos ir, kitaip nei bet 
kurios kitos marketingo minties raidos mokyk­

los, geografijos teorijomis. 

2. Interaktyvi ekonomikai 
marketingo teorija 

Interaktyvi ekonomikai marketingo teorija api­
ma institucinę, funkcionalinę ir vadybinę mo­
kyklas, ir nuo neinteraktyviosios marketingo teo­
rijos skiriasi tuo, kad teorija yra pagrįsta ekono­
mikos principais, tačiau atsižvelgiama ir i socia-
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linius bei psichologinius veiksnius, atsirandan­
čius vykstant sandoriui. 

Institucinė mokykla. Institueinė marke­
tingo minties raidos mokykla svarbiausia mar­
ketingo teorijos raidai. Pradedant marketingui 
rutuliotis kaip disciplinai, institueinė mokykla 
buvo pagrindinė kartu su prekių ir funkcine mo­
kyklomis. Institucinės mokyklos atstovai teigė, 
kad geriausiai marketingas gali būti suprastas 
nagrinėjant institucijos vaidmeni prekei keliau­
jant iš gamintojo vartotojui. Jie pabrėžė dides­
nio mokslinio dėmesio mainų procesui būtiny­
bę ir analizavo prekių paskirstymo kanalo narių 
santykius, remiantis elgesio orientacijos mode­
liais. 

Institucinės mokyklos raida ypatinga tuo, kad 
jos kilmė 1910 m. siejama su žemės ūkio gamy­
bos ir vartotojų suvokimu, kad kainos, kurias jie 
sumoka už prekes parduotuvėse, yra per dide­
lės. Didėjantis nepasitenkinimas kainų skirtu­
mu paskatino kai kuriuos marketingo teoreti­
kus pradėti analizuoti organizacijų funkcijas ir 
veiklos efektyvumą prekės transportavimo iš ga­
mintojo vartotojui metu. Teorijos pradininku lai­
komas L. D. H. Weld, prie jo vėliau prisijungė 
kiti mokslininkai. Pažymėtina, kad institucinė 
mokykla yra viena iš gausiausių pagal atstovų 
skaičių. 

R. S. ButIer (1923) taip pat nagrinėjo tarpi­
ninko vaidmeni, pateisindamas tarpininko reikš­
mę ir vietą modernaus marketingo sistemoje. 
R. F. Breyer struktūrizavo marketingo raidos 
evoliuciją, norėdamas parodyti, kaip jis atsira­
do. Be to, jis pirmasis pabrėžė rinkos vaidmeni 
marketinge, susiejo marketingą ir rinką. 

P. D. Converse ir H. W. Huegy (1940 m.) bu­
vo pirmieji, kurie kritikavo vertikalią marketin­
go valdymo sistemą. Jie išskyrė tokius vertika­
lios marketingo valdymo sistemos pranašumus: 
marketingo išlaidų mažinimas bei žaliavų ir pre­
kių tiekimo užtikrinimas. Tą, anot jų, užtikrina 
integracija. Tačiau P. D. Converse ir H. W. Hue-
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gy integraciją ir kritikuoja, nes, anot jų, ji sukelia 
vadybos ir koordinavimo problemų. 

E. A. Duddy ir D. A. Revzan (1947) i institu­
cinės minties raidą įvedė naują požiūri, pabrėž­
dami organizacinės dinamikos ir reagavimo i ap­
linką svarbą. 

Institucinė mokykla savo raidos aukščiausią taš­
ką pasiekė 1954-1973 metais. Šiuo laikotarpiu 
marketingo teoretikai per ekonominių teorijų priz­
mę uoliai tyrė marketingo kanalų iškilimą, kana­
lo struktūros evoliuciją, efektyvių ir neefektyvių 
institucijų konstrukcijas. Tačiau kartu reikia pri­
pažinti, kad mokyklos raidos virūnė iš esniės su­
tampa su jos išsisėmimu, nes vėliau jau nebuvo 
pasiūlyta tiek svarbių marketingo teorijos raidai 
idėjų. Ryškesni šio laikotarpio nuopelnai priklau­
so Bert McCammon, B. E. Mallen, L P. Bucklin. 

Bert McCammon (1963) teigė, kad marke­
tingo kanalo struktūra ir evoliucija priklauso ne 
vien nuo ekonominio efektyvumo kriterijų. Jis 
siūlė tirti sociologinių ir psichologinių kintamųjų 
itaką marketingo kanalo raidai. Be to,jis nurodė 
keturias pagrindines priežastis, lemiančias cen­
tralizuotų marketingo sistemų atsiradimą ir 
plėtrą: 

• didesnis kapitalo poreikis ir didesni pasto­
vieji kaštai; 

• mažėjanti pelno marža ir investicijų grąža (ro­

tes o/retum on investment); 
• didėjantis marketingo procesų kompleksišku­

mas; 
• potencialus ekonomiškumas esant centralizuo­

tai koordinuojamoms marketingo sistemoms. 
Išskyrus tik ką paminėtą 1963 m. B. McCammon 

publika<.:Uą, iš esmės nė vienas šios mokyklos atsto­
vas nepasiūlė kanalo struktūros teorijos. Kiek vė­
liauL P. Bucklin(l965)irB. E. Ma1len(l973) pa­
siūlė dvi atskiras kanalo struktūros numatymo te­
orijas. Buck1in teorija remiasi atidėjimo (postpo­

nement) ir spėjimo koncepcijomis. Remdamasis 
šiais dviem principais, jis teigė, kad minimalūs kaš­
tai ir kanalo tipas nustatomas balansuojant tarp al-



tematyvių tiekimo kaštų ir tarpinių, spėjamų pre­
kių atsargų. 

Remdamasis ankstesnių teoretikų idėjomis, 
ekonomistas Mallen teigė, kad funkcinio atsky­
rimo koncepcija gali būti panaudota įvertinti ir 
numatyti paskirstymo pasikeitimus. Jis pasiūlė 
aštuonias hipotezes: 

• gamintojas perduos marketingo funkciją mar­
ketingo tarpininkui, jei jis galės atlikti ją efek­
tyviau nei gamintojas; 

• jei nuolatinis taupumas yra pasiekiamas kei­
čiant apimtį, tai tarpininko dalis pramonėje 
nuolat didės; 

• gamintojas perims, susigrąžins marketingo 
funkciją iš tarpininko, jei jis galės ją atlikti 
efektyviau nei tarpininkas; 

• jei bus pastebėta, kad tam tikrą dalį marke­
tingo funkcijos kitas tarpininkas atlieka efek­
tyviau nei pirmasis, marketingo subfunkcija 
bus perduoda jam atlikti; 

• jei gamintojas pastebi, kad tarpininkas vieno­
je iš rinkų gali atlikti marketingo funkciją efek­
tyviau dėl priežasčių, nurodytų pirmoje hipo­
tezėje, o kitoje rinkoje marketingo funkciją 
gali atlikti taip pat efektyviai dėl priežasčių, 
nurodytų trečioje hipotezėje, jis perduos mar­
ketingo funkciją pirmoje rinkoje ir susigrą­
žins ją iš antros rinkos; 

• jei marketingo tarpininkai buvo gamintojai, 
taijų prigimtis nulems atskiriamų funkcijų ir 
subfunkcijų prigimtį; 

• kuo yra didesnis rinkos dydžio ir optimalaus 
masto dydžio ryšys (kiekvieno kanalo lygme­
niu), tuo didesnis kanalo narių skaičius; 

• keičiantis technologijoms ir didėjant optima­
liam mastui, firmos gali tikėtis išeiti iš kana­
lo, jei rinkos dydis nesikeičia, ir atvirkščiai. 
Taigi institucinės mokyklos atstovai marke-

tingo kanalo struktūrą ir veiklą nagrinėjo rem­
damiesi ekonominėmis teorijomis ir bihevioris­
tinėmis koncepcijomis. Su Bucklin ir Mallin 
darbais institucinės mokyklos idėjų raida baigė-

si. Šios mokyklos iškeltas idėjas galima apiben­
drinti penkiais teiginiais: 

• ši teorija turėtų paaiškinti, kodėl marketingo 
funkcija gali būti perduodama iš vieno kana­

lo nario kitam; 
• visuomet turi būti atliekamas tas pats marke­

tingo funkcijų rinkinys, neatsižvelgiant į tai, 
kiek ir kokios institucijos jas atlieka; 

• vertikalią marketingo sistemą, kuri naudoja­
ma daugelyje pramonės šakų, reikia labiau iš­
tirti; 

• palyginti mažai dėmesio buvo parodyta ka­

nalų struktūrų skirtumų priklausomybei nuo 
kultūrų; 

• marketingo institucijos tradiciškai apibrėžia­
mos kaip apimančios asmenis, kurie vykdo 
marketingo funkcijas, o ne kaip institucija, su­

siejanti gamintoją ir vartotoją. 

Tačiau, kritikų teigimu, institucinės mokyk­
los idėjos per mažai pagrįstos tyrimų rezultatais. 

Funkcionalinė mokykla. Ši mokykla ra­

dikaliai skiriasi nuo kitų marketingo teorijos mo­
kyklų, nes, pirma, kilo kaip priešprieša kitoms 

mokyklos, antra, į marketingą žiūrėjo kaip į at­

skirą sistemą. Be to, ši mokykla ypatinga tuo, 
kad iš esmės yra ne grupės, o vieno mokslininko 

teorija, palyginti su kitomis mokyklomis, atsira­
dusigerokaivėliau (1945 m.). 

Šios mokyklos atstovas-Wroe Alderson -savo 

idėjas platino ne tik rašydamas publikacijas, bet ir 

rengdamas seminarus. Nepaisant to, jo teorija, pa­

lyginti su kitų neinteraktyvios ir interaktyvios 
ekonomikai marketingo teorijų atstovų, sunkiai 

apibendrinama, gana paini. Thdėl kai kurie moks­

lininkai ėmėsi apibendrinti W Alderson idėjas. 
Šalia W Alderson išskirtų trijų elementų kom­

plekso (tinklai, elgesys ir lūkesčiai) S. D. Hunt, 
J. A. Muncy ir N. M. Ray išskyrė šiuos Alder­

son teiginius: 
• Marketingas - keitimosi procesas, kuris vyks­

ta tarp vartotojų ir tiekėjų grupių. 

125 



• Namų ūkis-vienas iš dviejų pagrindinių mar­
ketingo organizuoto elgesio sistemų; 

• Firma - antra iš dviejų pagrindinių marketin­
go organizuoto elgesio sistemų; 

• Esant paklausos ir pasiūlos heterogenišku­
mui, pagrindinis marketingo tikslas yra pasi­

naudojant pasiūlos segmentais daryti jtaką 

paklausos segmentams; 

• Trečia marketingo organizuoto elgesio siste­
ma - paskirstymo kanalas; 

• Esant paklausos ir pasiūlos heterogeniškumui 
ir siekiant pasinaudojant pasiūlos segmentais 

daryti jtaką paklausos segmentams, marke­

tingo proceso metu sukauptas prekių asorti­
mentas bus atiduotas vartotojams. 
Taigi, remiantis šiais teiginiais, Alderson pa­

siūlytą funkcionalistinę sistemą sudaro trijų ly­
gių organizuoto elgesio sistemos: namų ūkis, fir­
ma, paskirstymo kanalas. 

Iš pirmo žvilgsnio interaktyvios ekonomikai 
marketingo teorijos funkcionalinė mokykla ne­
turėtų skirtis nuo neinteraktyvios ekonomikai 
marketingo teorijos funkcinės mokyklos, tačiau 
taip nėra. Funkcinė mokykla tiria praktikoje vyk­
domas marketingo funkcijas, o funkcionalizmas 
nagrinėja sistemos struktūrą, indėlio ir gamybos 
rezultato santylŲ bei galimybę jj patobulinti. Šis 
priėjimas prie problemos nebuvo jprastas tuo 
metu (1965 m.), nes siekiant pagerinti sistemą ji 
buvo imama tokia, kokia yra. 

Taigi Alderson marketingą pripažino kaip sis­
temą. Tai nėra originalus požiūris j marketingą, 
nes tiek Duddy, tiek Revzan marketingą pripa­
žino kaip susistemintą visumą, Breyer marke­
tingo kanalą nagrinėjo kaip tam tikrą sistemą 
didesnės marketingo sistemos viduje. Tačiau Al­
derson požiūris unikalus tuo, kad jis, nagrinėda­
mas atskirų marketingo sistemos vienetų santy­
kius, ryšius, nuodugniai rėmėsi bihevioristinė­
mis teorijomis. Marketingo sistema, pagal AI­
derson, remiasi prekių, institucijų ir funkcijų idė-
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jomis, tačiau tuo pačiu ji yra nagrinėjama plates­
nės visumos požiūriu. 

Alderson skiria dvi pagrindines funkcionali­

nės teorijos idėjas, sąvokas - organizuota elge­
sio sistema ir heterogeniška rinka, vėliau kai ku­

rių Alderson darbų tyrėjų jvardyta kaip "marke­
tingo procesas". 

Organizuotą elgesio sistemą Alderson apibrė­
žia kaip esybę, kuri veikia marketingo aplinko­

je. Jo teigimu, organizuotoje elgesio sistemoje 
organizuojantis elementas yra narių lūkesčiai, 
kad jie, kaip sistemos nariai, gali pasiekti per­

teklių be savo individualių ir nepriklausomų 
veiksmų. Kaip minėta, Alderson skiria tris or­
ganizuoto elgesio sistemas, svarbiausiomis lai­

kydamas dvi: namų ūlŲ ir firmą. Namų ūkis, re­
miantis jo teorija, yra pagrindinis marketingo 
veiksmų taikinys. Tuo tarpu firma, Aldersono 
teigimu, kaip organizuota elgesio sistema, yra 

tiesiogiai priklausoma nuo rinkos heterogeniš­
kumo. Rinkai tapus labiau kompleksiška ir jvai­

riapuse, firmos pradeda remtis specializuotomis 
žiniomis, kurios supaprastina mainų procesą. 

Įdomu, kad vienuose darbuose Alderson mar­

ketingo kanalą, kaip jau minėta, pripažjsta kaip 
organizuoto elgesio sistemą, tuo tarpu kituose 
darbuose jis abejoja tokiu teiginiu, pabrėždamas, 
kad marketingo kanalui, kaip organizuotai elge­
sio sistemai, trūksta siekio išgyventi, nes yra ka­
nalas arba jo nėra paprastai lemia kaštų ir rizi­
kos faktoriai. 

Progresyvi gaminių ir paslaugų diferencia­
cija, Alderson teigimu, yra pagrindinė vertė, ku­
rią sukuria marketingas, nes, anot jo, tai užtik­
rina pagarbą individo poreikiams. Iš tiesų rin­
kos yra heterogeniškos, kai heterogeniška pa­
siūla tenkina heterogenišką paklausą. Marke­
tingo proceso ašis, Alderson teigimu, yra rūšia­
vimas (seriesofsort) irtranformacija. Rūšiavi­
mą Alderson vertino kaip pagrindinę marke­
tingo funkciją. 



Alderson teigė, kad rinkos nėra tobulos. Anot 
jo, tobuloje rinkoje kiekvienas pasiūlos elemen­
tas atitiktų paklausos elementą, tačiau tam, pa­
sak mokslininko, trukdo komunikacijos ne­
sklandumai. 

Alderson šalia rūšiavimo ir transformacijos 
sąvokų, įvedė ir transvekcijos, kurią vartojo he­
terogeniškos rinkos analizei, sąvoką. 

Taigi Alderson nagrinėjo beveik visas marke­
tingo sritis, į marketingo teoriją įvedė net kelias 
sąvokas, tačiau kritikai pažymi, kad jo pasiūlyta 
teorija taip niekada ir nebuvo išbandyta. 

Vadybinė mokykla. Matydami, kad ekono­
mikos teoretikai atitolsta nuo praktikos, Joel De­
an ir Williams Baumo11940-1950 m. atsiskyrė 
nuo kitų ir sukūrė naują teoriją, pagrįstą vadybos 
ekonomika. Jų tikslas buvo pritaikyti dažnai abst­
rakčias mokslininkų teorijas praktikoje. 

Vadybos mokyklos teorija išsikristalizavo iš 
daugelio publikacijų, parašytų 1950--1960 me­
tais. Prie mokyklos nuopelnų priskiriama įvedi­
mas tokių sąvokų: "marketingo trumparegystė", 
"marketingo kompleksas", "marketingo seg­
mentacija" . 

Pinnieji "marketingo komplekso" sąvoką pa­
siūlė Ed Lewis, Neil Borden, E. Jerome McCarthy 
(1964), formuodami marketingo kompleksą kaip 
patarimą vadybininkams, kad šie atkreiptų dėme­
sį į tai, jog marketingo užduotis - suderinti kelias 
skirtingas funkcijas. Be to, kai kurie teoretikai 
vadybininkams siūlė daugiau dėmesio skirti var­
totojo reikmėms. 

"Marketingo trumparegystės" fenomeną pir­
masis įvardijo Ted Levitt. Jis įspėjo, kad parda­
vėjai dažnai naiviai tiki, kad sėkminga situacija 
tęsis ir ateityje: visuomet egzistuos rinka jų par­
duodamai produkcijai, verslas bus pelningas. Le­
vitt teigimu, kiekviena pramonės šaka, kiekvie­
na įmonė turi nuolat stebėti rinką, kad sugebėtų 
įžvelgti galimo pažeidžiamumo ženklus. Jis tei­
gė tikįs, jog neegzistuoja toks reiškinys kaip au­
ganti pramonė, o tik atskiros įmonės, kurios pa-

sinaudoja augimo galimybėmis. Jis pabrėžė, kad 
įmonės vystosi ciklai - pakilirnai, smukimai, ta­
čiau, anot jo, ne visos įmonės sugeba susidoroti 
su smukimu ir bankrutuoja. 

Siūlant skirti daugiau dėmesio vartotojo reik­
mėms, pastebėta, kad ne visi vartotojai turi vieno­
dus tikslus. Iš to kilo idėja segmentuoti rinką. Pir­
masis tą pasiūlė Wendell Smith (1956). Jo teigi­
mu, rinkos segmentacija - tai heterogeniška rin­
ka, kurią kaip atsakas į skirtingus prekių porei­
kius svarbiuose rinkos segmentuose sudaro ma­
žesnės homogeniškos rinkos. Ilgainiui ši W. Smith 
idėja buvo išplėtota, kritikuojama. Pavyzdžiui, 
p. R. Dickson ir 1. L Ginter (1987) analizavo rin­
kos segmentacijos ir gaminio diferenciacijos pa­
našumus ir skirtumus. P. Doyle ir J. Saunders 
(1985) nagrinėjo rinkos segmentacijos pritaiky­
mo pramonėje galimybę. Reikšmingą indėlį į rin­
kos segmentacijos analizavimą įnešė R. Grover 
ir V. Srinivasan (1987), W. Blozan ir P. Prabha­
ker (1984). Apibendrinant pažymėtina, kad daug 
vadybos mokyklos atstovų siūlė teorijas, kaip va­
dybininkai turėtų elgtis su tam tikrais marketin­
go komplekso elementais: preke, kaina, rėmimu, 
paskirstymu. 

Vienas iš didžiausių vadybos mokyklos nuo­
pelnų - supažindinimas su prekės gyvavimo cik­
lo koncepcija, kurią 1965 m. pasiūlė T. Levitt. 
Jis rašė: "Prekės gyvavimo ciklo koncepcija da­
bar yra tokio paties lygio kaip Koperniko požiū­
ris į visatą prieš 300 metų - daug žmonių žino 
apie tai, bet mažai kas naudoja efektyviu būdu". 

Ryškesni prekės gyvavimo ciklo kritikos dar­
bai pasirodė tik praėjusio šimtmečio devin­
tajame dešimtmetyje. D. M. Gardner 1987 m., iš­
tyręs ankstesnes publikacijas šia tema, pareiškė, 
kad iš tiesų prekės gyvavimo ciklas nėra teorija 
ir turi daug trūkumų. Jis rekomendavo, kad pre­
kės gyvavimo ciklo teorija būtų parašyta ne ap­
rašomuoju, o nurodomuoju būdu. 

Vadybos mokykla svarbi ir kainodaros raidai. 
A. R. Oxenfeldt (1960) pasiūlė kainos nustaty-
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mo eigą. 10 siūlomas metodas rėmėsi šešiais 

žingsniais: 

• tikslinės rinkos parinkimas; 

• prekės ženklo įvaizdžio parinkimas; 

• marketingo komplekso sudarymas; 

• kainodaros politikos pasirinkimas; 

• kainodaros strategijos pasirinkimas; 

• konkrečios kainos nustatymas. 

Pabrėžtina, kad punktų eiga yra esminė me­

todo dalis. Kainų tematiką nagrinėjo ir kiti moks­

lininkai. 

Vadybinės mokyklos atstovai nagrinėjo ir pa­

skirstymo veiksnių. Šios mokyklos nuopelnas 

tas, kad siūlyta paskirstymo sprendimams skirti 

daugiau dėmesio. F. Magee, W. R. Davidson 

(1960) vadybininkams siūlė paskirstymo klau­

simus kelti kartu su klausimais, susijusiais su 

preke, kaina, rėmimlL G. L Frazier ir 1. N. Sheth 

diskutavo apie požiūrį ir elgseną, koordinuojant 

paskirstymo kanalą. 

Rėmimo srityje vadybos mokyklos atstovai 

pasiūlė asmeninį pardavimą ir reklamą. Robert 

1. Lavidge ir Gary A. Steiner (1961) savo publi­

kacijose teigė, kad reklamos tikslas - paskatinti 

vartotoją pereiti tam tikrus etapus, kad jis įsigy­
tų tam tikrą preke. 

Apibendrinant pasakytina, kad vadybos mo­

kykla padarė didelę įtaką marketingo teorijai ir 

ją pritaikyti praktikoje. Pagrindinės jų pasiūly­
tos idėjos sėkmingai pritaikomos šių dienų mar­

ketingui. 

3. Neinteraktyvi neekonominė 
marketingo teorija 

Neinteraktyvi marketingo teorija skirstoma i tris 
mokyklas: pirkėjo elgesio, aktyvistų ir makro­
marketingo. 

Pirkėjo elgesio mokykla ypatinga tuo, kad ji 
apžvelgia charakteristikas, kurių nenagrinėjo nė 
viena kita mokykla. Visų pirma jie iškėlė para­
digmą, kad marketingo disciplina atsirado kaip 

128 

atskira, savarankiška disciplina. Be to, jie atliko 

daugiausiai empirinių tyrinėjimų ir pateikė dau­

giausiai jais pagristos teorijos. Savo darbais šios 

mokyklos atstovams pavyko pagerinti marketin­

go disciplinos įvaizdį, įrodyti, kad marketingo 

atstovų pasiūlytomis technikomis ir priemonė­

mis galima pagerinti visuomenės gyvenimą. 

Aktyvistų mokykla aktyviai pradėjo fonnuo­

tis apie 1960 metus, tačiau šios mokyklos idėjų 

užuomazgų pastebima jau XVIII-XIX amžiu­

je. Šios mokyklos atstovai ypatingą dėmesį su­

telkė į ad hoc pramonę, specifines gaminio savy­

bes, susikoncentruodami ties vartotojo interesų 

gynimu, tačiau iki pastarojo meto nebuvo pasiū­

lę konkrečių sąvokų. 

Makromarketingo mokyklos atstovai nagri­

nėjo marketingo ir visuomenės santykius. Tai są­

lygiškai nauja mokykla, kurios dėka verslu pra­

dėta domėtis kaip socialine institucija. Kitaip 

nei aktyvistų mokykla, ši mokykla yra turtinga 

sąvokų, tačiau jos mažiau pagristos empiriniais 

duomenimis. 

4. Interaktyvi neekonominė 
marketingo teorija 

Interaktyvią neekonominę teoriją sudaro trys mo­

kyklos: organizacinės dinamikos, sistemų ir so­

cialinių mainų. 

Organizacinės dinamikos mokyklos atstovų 

dėmesys buvo sutelktas į prekės paskirstymo ka­
nalo narių elgesį. Kaip priešprieša ekonomi­
niams aspektams jie apsiribojo kooperacijos ir 

konflikto paskirstymo kanale analize psicholo­

giniais aspektais. 
Sistemų mokykla, pasižymėdama visapusišku­

mu, apėmė visas marketingo funkcijas ir institu­

cijas, taip pat marketingą kaip visuomenės insti­
tuciją. Nors mikroskopinės sistemos labiau abst­
rakčios ir mažai testuotos, mikroskopinės siste­
mos, ypač susijusios su marketingo kompleksu, 
yra pagristos empiriniais duomenimis. Tuo pačiu 



sistemų mokyklos atstovai savo idėjas siekė pa­
gristi dideliu kiekiu priemonių ir metodų, tarp jų 
matematiniais ir simuliacijos modeliais. 

Socialinių mainų mokykla marketingo teori­
jos raidoje atrodo daugiausiai žadanti. Tai gali 
būti paaiškinama mokyklos teorijos ir paprastu­

mu, ir visapusiškumu. Kita vertus, ji yra kriti­
kuojama ir marketingo teoretikų, ir praktikų. 13.­
čiau pažymėtina, kad tik nedaugelis šios mokyk­

los idėjų yra testuotos. 

Išvados 

Kaip atskira disciplina marketingas, pradėjęs 
fonnuotis XX a. pradžioje, tame pačiame am­

žiuje iš esmės ir susifonnavo. Didžiausią įtaką 
jo raidai darė ne interaktyvios ekonomikai mar­

ketingo teorijos ir interaktyvios ekonomikai 

marketingo teorijos atstovai, kurie pinnieji pa­

siūlė daugumą dabar vartojamų marketingo są­
vokų, pinnieji nagrinėjo ir šiais laikais stebimus 

reiškinius. Tad galima daryti šias išvadas: 
1. Kiekviena marketingo teorijos raidos mo­

kykla įnešė savo indėlį į marketingo, kaip sava­

rankiškos disciplinos, plėtrą. Nors ne visų mo­

kyklų atstovų mintys ir idėjos yra praktiškai pri­

taikomos pastarojo meto marketinge, jos pastū­

mėjo kitų idėjų, turėjusių įtaką marketingo rai­

dai, kūrimą ir plėtojimą. 
2. Mokyklos gyvavimo trulanė ar atstovų skai­

čius nėra susijęs su pasiūlytų idėjų skaičiumi ar jų 

pritaikymu praktinėje veikloje. Trumpiausiai gy­
vavusios mokyklos - funkcionalinė ir vadybinė­

išsiskyrė idėjų gausa. Jos panašios tuo, kad nebu­
vo apsiribojusios siaura marketingo veiklos sriti­

mi, o gilinosi į įvairius reiškinius. Tačiau šios mo-
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MARKETING THEORY EVOLUTION AND INTERPRETATIONS 

Vytautas Pmna. Pranuli., Laima Abromaityte-Sereikiene 

Summary 

The problem, which is surveyed in this article, inclu­
des the lack of scientific publications on the theme 
of marketing theory's evolution here in Lithuania 
(this causes the problems of misunderstanding betwe­
en marketing specialists). Solving the problem is ba· 
sed on the analysis of the main schools of marketing 
theory: nonintcractive-economic, interactive-econo­
mic, nontineractive-noneconomi~ interactive-noneco­
nomic schools of marketing. Considering that non in­
teractive-economic and interactive-economic schools 
made the biggest influence to the evolution of mar­
keting theory - a lot of ideas from these schools are 
nowadays used practically - the biggest part of this 
article i~ assigned to these two trends of theory evo­
lution. There arc presented the main theorists of 
these schools, the trends, which they researched, main 
ideas, for example, such as classification system of 
goods, classification of marketing functions, structu­
re of marketing channel, marketing mix, segmenta­
tion, etc. 
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The comparison of ideas, whieh belongs to diffe­
rent marketing schools of thought, let make better 
acquaintance with main ideas of marketing theory, 
learn about the authors, to understand the origin of 
today's marketing theory content, structure and logic. 
In spite of the fact that the main thcories, which are 
looked over in this article, already are investigated in 
the textbooks of marketing, but the discussions on 
these theories aren't still over. That's why analysis and 
better understanding of these theories can encourage 
the further development of marketing thought, espe­
cially in Lithuania, where marketing theorists make the 
first steps. 

The article proves that further analysis of marke­
ting theory evolution is actual to Lithuania not only 
for the misunderstanding problems between specialists, 
but also for the reason which shows that Lithuania still 
collide with the same problems, which occurred in the 
birth of some marketing theory schools (the problem 
of agriculturists). 
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