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Straipsnyje nuosekliai apZvelgiama marketingo teorijos raida, kryptys ir mokyklos. Pateikiamas marketin-
go minties mokykly grupavimas pagal keturias kryptis: neinteraktyviag ekonomikai marketingo teorija;
interaktyvig ekonomikai marketingo teorija; neinteraktyvig neekonomine marketingo teorija ir interak-
tyvia neekonomine marketingo teorija. Marketingo raidos mokykly idéjy palyginimas leidzia giliau ir
placiau susipazZinti su pagrindinémis marketingo teorify idéjomis, suZinoti jy autorius bei geriau suprasti
nadienos marketingo teorijos turinio, struktaros ir logikos kilme. Nors Siame straipsnyje apZvelgtos teori-
jos ir jas formuojancios mokyklos jau apibadintos pagrindiniuose marketingo vadovéliuose, taciau Siy
teorijy diskusijos dar nesibaigé ir todél jy nagrinéjimas ir geresnis pazinimas gali paskatinti tolesne mar-

ketingo minties plétra. Ypac Lietuvoje, kur marketingo tyréjai Zengia tik pirmuosius Zingsnius.

Ivadas

Marketingo teorijos vietos ir reikSmés mokslo
ir ikio praktikos raidai klausimas keliamas ir
diskutuojamas jau keletg deSimtmeciy. Analo-
giSka diskusija, turint tam tikrg nacionalinés kul-
tiros ir nacionalinio savitumo atspalvj, vyksta ir
Lietuvoje. Marketingo teorijos ir turinio klausi-
mai vienu ar kitu aspektu nagrinéjami kelioli-
koje Lietuvoje jau apginty ir dabar rengiamy dak-
taro disertacijy bei kitose §ia tema nagrinéjan-
Ciy mokslininky publikacijose (Pranulis, Pajuo-
dis, Urbonavicius, Virvilaité 2000). Marketin-
go teorijos, sampratos ir termino klausimai yra
nagrinéjami keliose V. Pranulio publikacijose
(1998, 2000, 2002). Marketingo teorijos ir prak-
tinio taikymo raidos aspektai apzvelgti V. Kin-
durio (2002), R. Virvilaités publikacijose
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(1999). Socialinio etinio marketingo koncepci-
jos raida ekologiniy kriterijy poZzitriu analizavo
V. Tamuliené (2002).

Gilinantis j palyginti siaurus teorijos aspek-
tus, pasiekiami gilesni mokslo ziniy klodai, ta-
¢iau tuo pat metu iSkyla mokslo teorijos ir rai-
dos bendro konteksto problema, kuri ypa¢ aktu-
ali, kai gilinamasi  specifinius klausimus. Zvel-
giant j misy mokslinés kuirybos marketingo sri-
tyje pastangas per palyginti labai trumpa ir per-
mainingg trylikos mety nepriklausomybés lai-
kotarpj, rySkéja du ypatumai. Pirma, marketin-
go tyréjai vis labiau susitelkia  tokias proble-
mas, kurios dabar yra aktualios ne tik Lietuvoje,
bet ir palyginti ilgalaik¢ marketingo mokslo ir
praktikos raidg patyrusiose Salyse. Antra, iSkyla
nidienos aktualiy klausimy tyrimo bei marke-
tingo minties ir mokslo istorinés raidos rysio



problema. Lietuvoje jau turime nemazai publi-
kacijy, skirty marketingo teorijos ir jos prakti-
nio taikymo klausimams. Tadiau dar neturime
susistemintos ir nuosekliai iSdéstytos marketin-
go mokslo raidos, jo sroviy apzvalgos, ir dél to
misy tyréjams kartais sunku iSvengti tokiy ais-
kinimy, iSvady ir apibendrinimy, kurie nedaug
skiriasi nuo to, kas marketingo mokslo raidoje
yra patirta ir aptarta ankstesniais etapais.

Marketingo sampratos teorinio interpretavi-

mo ir praktinio taikymo neaikumy, netgi su-
maisties Lietuvoje dabar yra akademiniu, socia-
liniu ir verslo praktikos lygmeniu.

1. Akademiniu lygmeniu marketingo moks-
las vis labiau jgyja svarbios ir savarankis-
kos mokslo krypties reiksmg. Taciau kai
kuriose verslo studijy programose jo vieta
ir reikSmé yra diskretiska, neturinti svar-
bios verslo funkcijos ir savarankiskos spe-
cialybés studijy iSraiskos.

2. Visuomenés gyvenime marketingo meto-
dai pasitelkiami konkurencinés kovos uz
renkamas vietas ir pareigybes valstybés ir
politinése institucijose situacijomis. Lietu-
voje yra pavyzdziy, kai kiirybingai marke-
tingu pasinaudoj¢ konkurentai tampa nu-
galétojais. Kita vertus, marketingas Lietu-
voje sukelé isskirtinj kai kuriy visuome-
nés sluoksniy susidoméjima. Dalyko
mokslinio turinio ir praktinio taikymo
klausimy nagrinéjimas ir sprendimas da-
bar yra gerokai apsunkintas ir sulétéjes dél
terminy ir sampraty painiavos.

3. Marketingo, kaip specifinés verslo funkci-
jos, suvokimo akademiniu lygmeniu proble-
ma ir termino kalbiné diskriminacija Zi-
niasklaidoje sukuria painiava ne tik sampra-
ty, bet ir jo taikymo verslo ir tikio praktikoje
ir kartu vadybiniy gebéjimy ugdymo lygme-
niu. Kita vertus, tai galima ir, ko gero, reikia
laikyti, reiSkiniu, skatinan¢iu marketingo ty-
rinéjimus, studijas ir praktinj taikyma.

Sio straipsnio tikslas yra susisteminti, ap-
Zvelgti, i3déstyti ir apibendrinti pagrindines mar-
ketingo teorijos kilmés ir raidos kryptis ir eta-
pus, iSryskinti ir pateikti svarbiausias jos turinio
sampratas ir i§ to kylancias kai kurias proble-
mas bei padarinius Lietuvoje.

Tyrimo metodika

Problemos nagrinéjimo metodika yra grindzia-
ma pagrindiniy marketingo raidos mokykly te-
orijy, mokykly atstovy pagrindiniy idéjy apzval-
ga irindélio  marketingo teorijos raidg jvertini-
mu. Marketingo teorijos evoliucija i§samiai ir
nuosekliai iSdésté savo tyrime Jagdish N. Sheth,
David M. Gardner, Dennis E. Garrett (1988).
Siy autoriy studijoje skiriamos keturios pagrin-
dines marketingo teorijos, taCiau, musy nuomo-
ne, didesng jtaka tolesnei marketingo minties
raidai turéjo dvi teorijos: interaktyvi ekonomi-
kai ir neinteraktyvi ekonomikai marketingo te-
orijos.

Marketingo genezé

XX amzius - ypatingas marketingo teorijos rai-
dai. Nors pagrindinés marketingo funkcijos nau-
dotos jau tada, kai pradéta mainyti prekes, mar-
ketingas, kaip savarankiska disciplina, atsirado
XX amziaus pradzioje. Siame amziuje teoreti-
kai jvairiais budais bandé apibendrinti Gkio
praktikos reiskinius, siGil€ naujy idéjy. Tame pa-
¢iame amzZiuje marketingas, kaip mokslo kryp-
tis, pasieké savo brandg.

Skiriamos keturios marketingo minties raidos
teorijos: neinteraktyvi ekonomikai, interaktyvi
ekonomikai, neinteraktyvi neekonominé bei in-
teraktyvi ekonominé, jos pateikiamos 1 paveiks-
le (schema parengta remiantis: Sheth J. N., Gard-
ner D. M,, Garrett D. E. Marketing Theory: Evo-
lution and Evaluation, 1988). Visos jos pasizy-
méjo skirtingy marketingo aspekty analize, ne-
vienodu indéliu  praktinj teorijos pritaikyma.
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1 pav. Marketingo teorijos raidos kryptys

1. Neinteraktyvi ekonomikai
marketingo teorija

Neinteraktyvi ckonomikai marketingo teorija ski-
ria tris teorijos raidos mokyklas, kryptis: preky
teorijos, funkcing, regiony. Sios trys marketingo
minties raidos kryptys yra grindziamos ekonomi-
ne teorija; €ia, kitaip nei interaktyvioje ekonomi-
kai marketingo teorijoje, maZai atsizvelgiama j el-
gesio (socialinius ir psichologinius) aspektus. Vi-
si §iy mokykly atstovai koncentruojasi ties parda-
véjo, marketingo taikytojo, vaidmeniu ir neatsi-
Zvelgia j pardavéjo ir pirkéjo santykj.

Prekiy teorijos mokykla. Marketingo dis-
ciplinai, kaip atskirai teorijai, pamaZu pradedant
formuotis XX amziaus pradzioje, pirmieji mar-
ketingo teoretikai pastebi, kad pagrindinis pro-
cesas, be kurio marketingo taikymas nejmano-
mas, —prekés judéjimas nuo gamintojo iki var-
totojo, tad pagrindiniu prekiy teorijos nagrinéji-
mo objektu tampa mainy procesas ir pati preke.
Nagrinéjant prekés vaidmenj marketingo pro-
cese, pagrindiniu Sios mokyklos atstovy nuopel-
nu tampa indélis j prekiy klasifikacijos rengima
(2r.1 lentelg; lentelé parengta remiantis:
Sheth J. N, Gardner D. M., Garrett D. E. Mar-
keting Theory: Evolution and Evaluation, 1988).
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Prekiy mokyklos atstovai sieké jrodyti, kad
jeimarketingo proceso metu keiiamas prekes
galima klasifikuoti pagal tam tikra racionalig sis-
tema, tai jy klasifikacija galima pagrjsti ir moks-
liskai. Jie tikéjo, kad, suklasifikavus prekes, pa-
vyks jrodyti, jog preké rinkoje néra unikali, o jy
grupéms gali biiti pritaikyti tie patys marketin-
go veiksmai. Taciau Sios mokyklos atstovai sie-
ké ne tik teorinio, bet ir praktinio prekiy klasifi-
kacijos pritaikymo. Prekiy mokyklos atstovy
manymu, praktikui reikia patarimo, kaip par-
duoti unikalig preke.

Pirmaja prekiy klasifikacija pasitilgs Charles
Parlin (1912), ji, beje, buvo pritaikyta ir prakti-
koje, prekes skirsté j dvi grupes:

» Kasdienés paklausos prekés (Convenience
goods) — kasdienio vartojimo prekés, perka-
mos dazniausiai nelyginant kainy su kity par-
duotuviy sittlomomis kainomis, o jsigyjamos
ten, kur patogiausia.

Specialiai pasirenkamos prekés (Emergency
goods) —prekés, kuriy poreikj ne visada gali-
ma numatyti, taip pat tos, kurias jsigyjant ly-
ginamos kainos. Prie tokiy priskiriami vais-
tai, drabuziai.

Melvin Copeland (1923) pasiiilytoje klasifi-
kacijoje prekeés skirstomos jau j tris grupes. Be



1 lentelé. Marketingo raidos mokykly idéjy palyginimas

Marketingo Krypties Krypties nagrinéjimo | Ryskiausi teorijos Pagrindinés teorijos
teorijos krypties | formavimosi objektas krypties atstovai krypties idejos, atradimai,
pavadini laikotarpis indelis { marketingo leorijq
Neinteraktyvi ckonomikai marketingo teorija
Prekiy teorijos | 1912-1990 m. | Mainai, gaminiai ir { Ch. Parlin, Prekiy klasifikacijos ren-
mokykla objektai mainy pro- | M. Copeland, gimas
cese E. L. Rhoades,
L. Aspinwall,
R. Holton
Funkcing 1912-1960 m. | Veiksniai, leidZian- { A. Shaw, Marketingo funkcijy kla-
mokykla tys jvykti marke- | L. D. H. Weld, sifikacijos rengimas, mar-
tingo sandoriui F. Ryan, ketingo kompleksas
E. Fullbrook
E. McGarry
Regiony 19301960 m. { Atotrukis tarp pir- | E. T. Grether, Atotritkio tarp pirkéjy ir
mokykla kejo ir pardaveéjo J. Reilly, pardavejy rasys
P. D. Converse,
D. Huff,
D. A. Revzan,
E. T. Grether
Interaktyvi ekonomikai marketingo tearija
Institucing 1910-1970 m. | Institucijos,  kaip | L. D. H. Weld, Marketingo kanalo struk-
mokykla tarpininko, vaidmuo | R. S. Butler, tira;
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
Funkcionaline 1945-1965 m. | Sistemos struktiira, | W. Alderson Marketingas kaip sistema;
mokykla indélio ir gamybos Organizuoto elgesio siste-
rezultato  santykis; my {(namy dkis, firma)
i$ esmés visos mar- jvardijimas; Heterogenine
ketingo sritys rinka
Vadybine 1940-1960 m. | Teoretiky sukurty | J. Dean, Savokos: ,marketingo trum-
mokykla idéjy taikymas | W. Baumol, paregysté"”, ~marketingo
praktikoje E. Lewis, kompleksas®, ,marketing
N. Borden, segmentacija“.
E. Jerome, Kainos nustatymo eiga.
Oxenfeldt, Paskirstymo ir gaminio
E. J. McCarthy, | kainos, reklamos reik¥meés
T. Levitt, suvienodinimas
F. Magee,
Davidson
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kasdienio vartojimo, pasirenkamy prekiy jveda-
ma ypatingy prekiy grupé (Specialty goods). Prie
Sios grupés M. Copeland priskyré prekes, kurios
vartotojui priimtinos ne tik dél kainos, bet ir ki-
ty veiksniy, pavyzdziui, gamintojo, jo turimo var-
do ir reputacijos.

Pastebima, kad M. Copeland pasiiilyta pre-
kiy klasifikacija i§ esmés atitinka vartotojo po-
reikius, jo Zinias apie galimybg rinktis poreikio
patenkinimo alternatyva ir nora patenkinti po-
reiki, taCiau jis netyré, kodél vartotojas elgiasi
biitent taip, vartotojo elgsenos. Tuo tarpu
E. L. Rhoades (1927 m.) savo pasitilyta klasifi-
kacija grindé trimis veiksniais: prekés naudoji-
mo charakteristikomis, fizinémis prekeés charak-
teristikomis, prekés gamybos charakteristiko-
mis.

Vienas iS rySkiausiy prekiy mokyklos atsto-
vy Leo Aspinwall (1958) prekes klasifikavo nau-
dodamasis penkiomis charakteristikomis, pre-
kes skirsté j ris grupes. Kitaip nei jo pirmtakai
Ch. Parlin ar M. Copeland, prekiy grupéms api-
bidinti jis nevartojo tokiy jy pasitlyty ir dabar
vartojamy prekiy grupiy pavadinimy -, kasdie-
nés, pasirenkamos®, o skirsté jas pagal spalvas
raudonas, oranzines ir geltonas. L. Aspinwall
prekiy klasifikacija remiasi grieztai apibrézto-
mis charakteristikomis: tinkamumo laipsnis
(Replacment rate), marza (Gross margin), pri-
taikomumas (Adjustment), vartojimo laikas (7i-
me of consumption), paieskos laikas (Searching
time). Pagrindinis L. Aspinwall klasifikacijos
pranaumas, miisy nuomone, — skirstant prekes
nepaliekama vietos arba maZiau palickama vie-

tos interpretacijoms (Zr. 2 lentele; Sheth J. N,
Gardner D. M., Garrett D. E. Marketing Theo-
1y: Evolution and Evaluation, 1988).

Nors, viena vertus, L. Aspinwall pasiiilyta kla-
sifikacija skiriasi nuo kity prekiy mokyklos at-
stovy darby, nes tuo metu, miisy nuomone, tai
buvo originalus poziiiris j problema, o ne ban-
dymas tobulinti kity mokslininky idéjas, taciau,
kita vertus, galima rasti atitikmeny kity moksli-
ninky darbuose. Pavyzdziui, L. Aspinwall ,,rau-
donosios prekés“ atitinka M. Copeland kasdie-
nio vartojimo prekes, ,,geltonosios prekés* —ypa-
tingasias prekes, ,,oranzinés prekés“ — pasiren-
kamasias prekes. Taciau nors klasifikavimo sis-
tema buvo originali, L. Aspinwall prekiy klasi-
fikacija nesulaukeé tokio didelio prekiy mokyk-
los atstovy démesio kaip Parlin-Copeland pa-
sitilyta sistema: kasdienio vartojimo, pasirenka-
mosios, ypatingosios prekés.

Nors Parlin-Copeland klasifikacijos sisterna ta-
po pagrindu dabar placiai naudojamai prekiy kla-
sifikacijos sistemai, prekiy mokyklos gyvavimo
pabaigoje suabejota kelis deSimtmecius gyvavu-
sios teorijos teisingumu. Richard Holton teigi-
mu, skirstant prekes j kasdienes ir pasirenka-
masias, biitina atsizvelgti j vartotojo vaidmenj,
nes, anot jo, tik zinant individualaus vartotojo po-
ziurj Sias prekes galima tinkamai suklasifikuoti.
Holton pozitiryje nauja ir tai, kad jis sitilé atsisa-
kyti prekdy iSskyrimo j ypatingy prekiy grupg, nes,
anot jo, gana sudétinga atskirti ypatingas prekes
nuo kasdienio vartojimo ir pasirenkamy prekiy.

Veélesni prekiy mokyklai priskiriami teoreti-
kai nejnesé tokio reikSmingo indélio kaip &ia

2 lentelé. L. Aspinwall pasiilyta prekiy klasifikacija pagal spalvy grupes

Charakteristikos Raudonos prekés OranZinés prekés Gell prekes
Tinkamumo laipsnis Didelis Vidutinis Zemas
Marza Maza Vidutiné Didelé
Pritaikomumas Mazas Vidutinis Didelis
Vartojimo laikas Trump Vidutinis Ilgas
Paie3kos laikas Trumpas Vidutinis _Iigas
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paminétieji. David Luck, L. P. Buklin, S. Kaish ir
kiti tobulino ankstesniy mokslininky pateiktus
apibrézimus, pasiiilytas prekiy klasifikacijas, ta-
¢iau, kaip pastebima, prekiy mokykla unikali tuo,
kad susidomeéjimas Sios mokyklos atstovy pasiii-
lytomis idéjomis nemazéjo. ReikSmingy marke-
tingo teorijos raidai publikacijy parasyta ir pra-
€jusio amZiaus aStuntajame deSimtmetyje.

M. B. Holbrook ir J. A. Howard (1977) taip
pat tobulino Copeland pasitlyta prekiy klasifi-
kacija. Jie siiilé prekes klasifikuoti remiantis tri-
mis dimensijomis: 1) gaminio charakteristiko-
mis; 2) vartotojo charakteristikomis; 3) vartoto-
jo reakcija (fizinés galimybés ir protinés pastan-
gos apsipirkti). Pasiiilyta prekiy klasifikacija (kas-
dienés paklausos, pasirenkamos, ypatingos pre-
kés bei prekés, kurioms taikoma pirmenybé (pre-
ference goods)), jie grindé vartotojo ir pardaveéjo,
kaip marketingo taikytojo, veiksmy santykiu.

B. M. Enis ir J. Roeiring patobulino
M. B. Holbrook irJ. A. Howard pasiiilyta prekiy
klasifikacija, tobulindami vartotojo ir marketin-
go taikytojo santykiy perspektyva (Zr. 2 pav.;
Sheth J. N., Gardner D. M., Garrett D. E. Marke-
ting Theory: Evolution and Evaluation, 1988).

Taigi vienas i§ didZiausiy prekiy mokyklos
pranaSumy yra tas, kad pasiiilytos idéjos pagrjs-

tos empiriniais duomenimis, taiau pastebima,
kad sios mokyklos atstovai savo darbuose neat-
sizvelgé j organizacing struktiirg, specifikacija.

Funkciné mokykla. Prekiy teorijos mokyk-
la pabrézé preke kaip daikta, tuo tarpu funkcinés
mokyklos atstovai — kaip tam tikry funkcijiy vyk-
dyma. Pagrindinis Sios mokyklos atstovy nagriné-
jimo objektas—tam tikri veiksniai, sudarantys mar-
ketingo sandorio prielaidas. Taigi egzistuoja rys-
kus $iy dviejy teorijos mokykly skirtumas: prekiy
teorijos mokykla bando atsakyti j klausima ,,kas®,
o funkciné mokykla -, kaip“ (Zr. 1 lentelg).

Arch Shaw (1912), pasiiil¢s pirmaja marke-
tingo funkcijy klasifikacija, skyré penkias mar-
ketingo funkcijas:

* rizikos pasidalijimas,

*» prekiy transportavimas,

* operacijy finansavimas,

» pardavimai (bendravimas kei¢iantis idéjomis
apie prekes),

» prekiy parengimas, paieska.

L. D. H. Weld (1917) pasiulyta marketingo
funkcijy klasifikacija ypatinga tuo, kad, kitaip
nei jo pirmtakas, jis skyré platesnes, ne vien tar-
pininko funkcijas:

« prekiy paieskos ir pirkimo paslaugos,
¢ sandeliavimas,

Pirkéjo numatoma nauda /
Marketingo komplekso diferencijavimas

AUKSTAS

pasirenkamos prekés
Pirkéjo patiriama

ypatingos prekes

AUKSTAS

rizika / ZEMAS
Gaminio
diferencijavimas  kasdienés paklausos prekes

prekeés, kurioms teikiama pirmenybe

ZEMAS

2 pav. B. M. Enis ir I. Roering prekiy klasifikacijos sistema
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* rizikos prisiémimas,
 prekiy risiavimas ir fasavimas,
* pardavimas,

* transportavimas.

Funkcinés teorijos mokyklos idéjos buvo po-
puliarios tarp marketingo teoretiky. Franklin
Ryan 1935 m. aptiko 26 jvairiy autoriy parasy-
tas knygas §ia tema, iS viso jie skyre 52 skirtingas
marketingo funkcijas, taciau, jo teigimu, daugu-
ma jy buvo tik bandymas pateikti trumpas funk-
cijy kategorijy santraukas. Pasak F. Ryan, tai ne-
buvo galutinis ir apibendrinantis skirstomojo
proceso vaizdas. Apibendrings jis nustaté, kad
dazniausiai jvairis autoriai skyré $ias penkias
pagrindines ir dvi papildomas marketingo funk-
cijas:

* paieska (kontakty uZzmezgimas),
* sandé¢liavimas,

¢ standartizavimas,

* transportavimas,

* pardavimas,

rizikos prisiémimas,

* finansavimas.

Pirmtaky darbus kritikavo ir Earl Fullbrook
(1940). Jis pabreézé, kad funkciné mokykla turi
atskirti funkcinius reikalavimus nuo funkcijos
veiksmo. Jo teigimu, marketingo funkcija turi
biti apibréziama kaip uzduotis, Zingsnis, kurio
metu preke iS gamintojo pateikiama vartotojui.

E.J. McGarry (1950) pasiiilé i§ esmés naujg
marketingo funkcijy klasifikacija:

» kontakty funkcija,

» prekiné funkcija,

* kainodaros funkcija,

* propagavimo funkcija,

* fizinio paskirstymo funkcija,

* uzbaigimo funkcija (saugojimas, parduodant
prekg, atsakomybés paskirstymas).

E. J. McCarthy (1960) pasitlé nauja marke-
tingo funkcijy klasifikacija — marketingo kom-
pleksa, vadinama 4P (preke, kaina, rémimas, pa-
skirstymas) ir placiai naudojama Siomis dieno-
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mis. TaCiau paZymétina, kad tai néra originali
marketingo funkcijy klasifikacija, o funkcinés
mokyklos atstovy A. Shaw, L. D. H. Weld, E Ry-
an, E. McGarry darby apibendrinimas.

Regiony mokykla. Véliausiai i§ neinterak-
tyviy ekonomikai marketingo teorijy susiforma-
vo regiony mokykla. 1930 m. pradéjusi formuo-
tis mokykla - maziausiai démesio sulaukusi mar-
ketingo teorija. Toks nepopuliarumas kai kuriy
Saltiniy yra aiSkinamas tuo, kad Sios mokyklos
idéjos sunkiai suprantamos, pagristos matema-
tinémis formulémis.

Regiony mokyklai atstovaujantys marketin-
go teoretikai marketingg nagrinéjo kaip tam tik-
ra ekonominés veiklos forma, parodancia ato-
trukij tarp pirkeéjy ir pardavejy.

Mokyklos pirmtakais laikomi E. T. Grether
irJ. Reilly. J. Reilly (1931) sieké paaiskinti, ko-
dél Zmones, gyvenanCius tarp dvi€jy miesty,
traukia vieno ar kito miesto apsipirkimo gali-
mybés. Tai, anot jo, paaiskina mazmeninés pre-
kybos gravitacijos désnis:

B,/B, = (P/P,) (D/D,)’,

B, - tarpinio miesto prekybos proporcijos,
kurias pritraukia A miestas,

B, -proporcijos, kurias pritraukia B miestas,
P, -Anmiestogyventojy skai€ius,

P, -Bmiesto gyventojy skaicius,

D, -atstumas nuo tarpinio miesto iki A miesto,
D, -atsturnasnuo tarpinio miesto iki B miesto.

Cia:

Taigi, remiantis J. Reilly mazmeninés preky-
bos gravitacijos désniu, Zmogus apsipirkimo vie-
ta renkasi remdamasis gyventojy skaiCiumi mies-
te ir atstumu iki miesto.

J. Reilly pasitlyta idéja tobulino kiti moksli-
ninkai. P. D. Converse (1949) Zmogaus apsi-
sprendima apsipirkti skai¢iavo pagal lemiama
taska tarp A ir B miesty, kuriam, jo nuomone,
turéjo jtakos atstumas tarp A ir B miesty bei
gyventojy skaicius Siuose miestuose. David Huff
(1964) pasiiilé kit modelj prognozuoti apsipir-



kimo teritorija. Jis vartotojo tikimybg apsipirkti
tam tikrame prekybos centre sitilé skaiciuoti re-
miantis prekybos centro dydziu, laiku, per kurj
pirkéjas atvyksta j prekybos centra, bei tam tik-
ru parametru, kuriuo, anot D. Huff, turéty biiti
empiriskai jvertintas keliavimo laikas, palyginti
su kitomis kelionémis apsipirkti.

Lyginant $iy trijy marketingo teoretiky dar-
bus galima pastebéti, kad D. Huff darbas prana-
Sesnis tuo, kad jis prognozuojama apsipirkimo
teritorija matuoja remdamasis prekybos centro
dydziu ir konkre¢iomis prekémis, i§ formulés
iSbraukdamas miesto populiacijos dydzius. Be
to, jis, kitaip nei jo pirmtakai, atsizvelge j did-
miesciy infrastruktiira, vartotojo galimybes at-
vykti j prekybos centra.

Dauguma regiony mokyklos atstovy kreipé
démesj  mazmening prekyba ir atstuma tarp pir-
kéjo—pardavéjo, taCiau kai kurie mokslininkai
analizavo didmening prekyba. Vienas iS tokiy -
David A. Revzan —jdomus tuo, kad pasitilé as-
tuoniy veiksniy, kurie turi jtakos didmeninés
prekybos rinkos dydziui, sistemna:

* gaminio svorio atitiktis vertei, atsizvelgiant j
transportavimo kastus,

ypatingi reikalavimai (pvz., Saldytuvas),
gaminio diferencijavimo metodai (Product
differentiation techniques),

veiksniai, darantys jtaka jmonés vietai,
kainodara,

transportavimas,

firmos marketingo metodai,

papildomos paslaugos (Auxiliary services).
E. T. Grether indélis i regiony mokyklos
teorijos raida - jis pirmasis (1930 m.) Sios mo-
kyklos idéjas pradéjo déstyti universitete,
1950 m. atkreipé démesj j tai, kad dauguma mar-
ketingo teoretiky atlikty tyrimy yra sterilis, nes,
anot jo, juose tritksta jmon¢s elgesio analizés eko-
nominiu pozitriu. 1952 m. parasytoje kartu su
Roland Vaile ir Reavis Cox publikacijoje jis pa-
brézé ne tik laiko, bet ir vietos svarba pardavi-

mo procese. Taip jis mégino paaiskinti, kodél
kai kurios prekés parduodamos tik tuose regio-
nuose, kuriuose gaminamos. E. T. Grether sky-
1€ Sias priezastis: transportavimo triikumai, di-
deli transportavimo kastai, nesugebéjimas jsigy-
ti prekiy be asmeny, pristatanciy jas, trumpas
prekeés galiojimo laikas, kuris leidzia paskirstyti
preke ribotoje teritorijoje, prekiy pranaSumy tri-
kumas.

Apibendrinus $ios mokyklos teoretiky dar-
bus, galima skirti penkias atotrukio tarp parda-
véjo ir pirkéjo rusis:

* erdvés - prekés gamybos ir pardavimo vieta
daugeliu atvejy nesutampa;

laiko — sandoriui jvykti trukdo tai, kad kai
kuriy prekiy gamybos ir vartojimo laikas ne-
sutampa;

suvokimo —gamintojas ir vartotojas neturi pa-
kankamai Ziniy, kaip preke gali iSspresti pro-
blemas, nesidomi vienas kito idéjomis;
nuosavybés — tarp gamintojo ir vartotojo yra
prigimtinis nuosavybés skirtumas;

vertés ~ gamintojas ir vartotojas skirtingai ma-
to prekeés vert¢. Gamintojas lygina kaing ir
kastus, vartotojas — gaunama nauda ir kaing.
Kai kurie teoretikai kritikuoja Sia marketin-
go teorijos raidos mokykla uZ tai, kad, uzuot Sios
mokyklos atstovai buity nagrin€je sandorius, jie
apsiribojo siauresne tema - atotrikiais tarp pir-
kéjo ir pardavéjo. PaZzymima, kad Sios mokyklos
idéjos grindziamos 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 institucine, funkcionaling ir vadybing mo-
kyklas, ir nuo neinteraktyviosios marketingo teo-
rijos skiriasi tuo, kad teorija yra pagrista ekono-
mikos principais, taCiau atsizvelgiama ir j socia-
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linius bei psichologinius veiksnius, atsirandan-
Cius vykstant sandoriui.

Instituciné mokykla. Instituciné marke-
tingo minties raidos mokykla svarbiausia mar-
ketingo teorijos raidai. Pradedant marketingui
rutuliotis kaip disciplinai, instituciné mokykia
buvo pagrindiné kartu su prekiy ir funkcine mo-
kyklomis. Institucinés mokyklos atstovai teige,
kad geriausiai marketingas gali biiti suprastas
nagrinéjant institucijos vaidmenj prekei keliau-
jant i§ gamintojo vartotojui. Jie pabréze dides-
nio mokslinio démesio mainy procesui biitiny-
be ir analizavo prekiy paskirstymo kanalo nariy
santykius, remiantis elgesio orientacijos mode-
liais.

Institucinés mokyklos raida ypatinga tuo, kad
jos kilmé 1910 m. siejama su zemeés oikio gamy-
bos ir vartotojy suvokimu, kad kainos, kurias jie
sumoka uz prekes parduotuvése, yra per dide-
lés. Didéjantis nepasitenkinimas kainy skirtu-
mu paskatino kai kuriuos marketingo teoreti-
kus pradéti analizuoti organizacijy funkcijas ir
veiklos efektyvumga prekés transportavimo i$ ga-
mintojo vartotojui metu. Teorijos pradininku lai-
komas L. D. H. Weld, prie jo véliau prisijungé
kiti mokslininkai. PaZymétina, kad instituciné
mokykla yra viena i§ gausiausiy pagal atstovy
skaiciy.

R. S. Butler (1923) taip pat nagrinéjo tarpi-
ninko vaidmenj, pateisindamas tarpininko reik3-

mg¢ ir vieta modernaus marketingo sistemoje.
R. F Breyer struktiirizavo marketingo raidos
evoliucijg, norédamas parodyti, kaip jis atsira-
do. Be to, jis pirmasis pabrézeé rinkos vaidmenj
marketinge, susicjo marketinga ir rinkg.

P. D. Converse ir H. W. Huegy (1940 m.) bu-
vo pirmieji, kurie kritikavo vertikaliag marketin-
go valdymo sistema. Jie iSskyreé tokius vertika-
lios marketingo valdymo sistemos pranasumus:
marketingo iSlaidy mazinimas bei zaliavy ir pre-
kiy tiekimo uztikrinimas. Tg, anot jy, uZtikrina
integracija. Tac¢iau P. D. Converse ir H. W. Hue-
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gy integracijg ir kritikuoja, nes, anot ju, ji sukelia
vadybos ir koordinavimo problemy.

E. A. Duddyir D. A. Revzan (1947) j institu-
cinés minties raida jvedé nauja poziurj, pabréz-
dami organizacinés dinamikos ir reagavimo jap-
linkg svarba.

Instituciné mokykla savo raidos auksciausig tas-
kg pasieké 1954-1973 metais. Siuo laikotarpiu
marketingo teoretikai per ekonominiy teorijy priz-
mg uoliai tyré marketingo kanaly iSkilima, kana-
lo struktiiros evoliucija, efektyviy ir neefektyviy
institucijy konstrukcijas. Taciau kartu reikia pri-
pazinti, kad mokyklos raidos viriné i§ esmés su-
tampa su jos iSsisémimu, nes véliau jau nebuvo
pasitlyta tiek svarbiy marketingo teorijos raidai
idéjy. Ryskesni Sio laikotarpio nuopelnai priklau-
so Bert McCammon, B. E. Malien, L. P. Bucklin.

Bert McCammon (1963) teigé, kad marke-
tingo kanalo struktiira ir evoliucija priklauso ne
vien nuo ekonominio efektyvumo kriterijy. Jis
sitilé tirti sociologiniy ir psichologiniy kintamyjy
jtaka marketingo kanalo raidai. Be to, jis nurodé
keturias pagrindines prieZastis, lemiancias cen-
tralizuoty marketingo sistemy atsiradimg ir
plétra:

« didesnis kapitalo poreikis ir didesni pasto-
vieji kasStai;

* mazéjanti pelno marza ir investicijy graza (ra-
tes of return on investment),

« didéjantis marketingo procesy kompleksisku-
mas;

 potencialus ekonomiSkumas esant centralizuo-
tai koordinuojamoms marketingo sistemoms.

Isskyrus tik ka paminéta 1963 m. B. McCammon
publikacij, iS esmés né vienas Sios mokyklos atsto-
vas nepasitlé kanalo struktiiros teorijos. Kiek ve-
liau L. P. Bucklin (1965)ir B. E. Mallen (1973) pa-
sitlé dvi atskiras kanalo struktiiros numatymo te-
orijas. Bucklin teorija remiasi atidéjimo (postpo-
nement) ir spéjimo koncepcijomis. Remdamasis
Siais dviem principais, jis teigé, kad minimalis kas-
tai ir kanalo tipas nustatomas balansuojant tarp al-



ternatyviy tiekimo kasty ir tarpiniy, spéjamy pre-
kiyatsargy.

Remdamasis ankstesniy teoretiky idéjomis,
ekonomistas Mallen teige, kad funkcinio atsky-
rimo koncepcija gali biiti panaudota jvertinti ir
numatyti paskirstymo pasikeitimus. Jis pasiiilé
astuonias hipotezes:

* gamintojas perduos marketingo funkcija mar-
ketingo tarpininkui, jei jis galés atlikti ja efek-
tyviau nei gamintojas;

jei nuolatinis taupumas yra pasiekiamas kei-
Ciant apimtj, tai tarpininko dalis pramoné¢je
nuolat didés;

gamintojas perims, susigrazins marketingo
funkcija i$ tarpininko, jei jis galés ja atlikti
efektyviau nei tarpininkas;

jei bus pastebéta, kad tam tikra dalj marke-
tingo funkcijos kitas tarpininkas atlieka efek-
tyviau nei pirmasis, marketingo subfunkcija
bus perduoda jam atlikti;

jei gamintojas pastebi, kad tarpininkas vieno-
jei8 rinky gali atlikti marketingo funkcija efek-
tyviau dél priezasciy, nurodyty pirmoje hipo-
tezéje, o kitoje rinkoje marketingo funkcija
gali atlikti taip pat efektyviai dél priezasciy,
nurodyty trecioje hipotezéje, jis perduos mar-
ketingo funkcija pirmoje rinkoje ir susigra-
Zins ja i$ antros rinkos;

jei marketingo tarpininkai buvo gamintojai,
tai jy prigimtis nulems atskiriamy funkcijy ir
subfunkcijy prigimtj;

kuo yra didesnis rinkos dydzio ir optimalaus
masto dydzio rysys (kiekvieno kanalo lygme-
niu), tuo didesnis kanalo nariy skaicius;
keiCiantis technologijoms ir didéjant optima-
liam mastui, firmos gali tikeétis iSeiti i$ kana-
lo, jei rinkos dydis nesikeicia, ir atvirksciai.
Taigi institucinés mokyklos atstovai marke-
tingo kanalo struktiira ir veikla nagrinéjo rem-
damiesi ekonominémis teorijomis ir bihevioris-
tinémis koncepcijomis. Su Bucklin ir Mallin
darbais institucinés mokyklos idéjy raida baigé-

si. Sios mokyklos iskeltas idéjas galima apiben-
drinti penkiais teiginiais:

* S§iteorija turéty paaiskinti, kodél marketingo
funkcija gali biiti perduodama i§ vieno kana-
lo nario kitam;

visuomet turi biiti atliekamas tas pats marke-
tingo funkcijy rinkinys, neatsizvelgiant j tai,
kiek ir kokios institucijos jas atlicka;
vertikalia marketingo sistema, kuri naudoja-
ma daugelyje pramonés $aky, reikia labiau i3-
tirti;

* palyginti mazai démesio buvo parodyta ka-
naly struktiiry skirtumy priklausomybei nuo
kulttiry;

marketingo institucijos tradiciskai apibréZia-
mos kaip apimancios asmenis, kurie vykdo
marketingo funkcijas, o ne kaip institucija, su-
siejanti gamintoja ir vartotoja.

Taciau, kritiky teigimu, institucinés mokyk-
los idéjos per mazai pagrjstos tyrimy rezultatais.

Funkcionaliné mokykla. Si mokykla ra-
dikaliai skiriasi nuo kity marketingo teorijos mo-
kykly, nes, pirma, kilo kaip priespriesa kitoms
mokyklos, antra, j marketingg Ziiréjo kaip j at-
skira sistema. Be to, §i mokykla ypatinga tuo,
kad i§ esmés yra ne grupés, o vieno mokslininko
teorija, palyginti su kitomis mokyklomis, atsira-
dusi gerokai véliau (1945 m.).

Sios mokyklos atstovas— Wroe Alderson—savo
idéjas platino ne tik ra§ydamas publikacijas, bet ir
rengdamas seminarus. Nepaisant to, jo teorija, pa-
lyginti su kity neinteraktyvios ir interaktyvios
ekonomikai marketingo teorijy atstovy, sunkiai
apibendrinama, gana paini. Todél kai kurie moks-
lininkai émési apibendrinti W. Alderson idéjas.

Salia W. Alderson iSskirty trijy elementy kom-
plekso (tinklai, elgesys ir likes€iai) S. D. Hunt,
J. A. Muncy ir N. M. Ray isskyré Siuos Alder-
son teiginius:

« Marketingas - keitimosi procesas, kuris vyks-
ta tarp vartotojy ir tickéjy grupiy.
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Namy tkis —vienas i§ dviejy pagrindiniy mar-

ketingo organizuoto elgesio sistemuy;

Firma - antra i§ dviejy pagrindiniy marketin-

go organizuoto elgesio sistemy;

Esant paklausos ir pasitlos heterogenisku-

mui, pagrindinis marketingo tikslas yra pasi-

naudojant pasitilos segmentais daryti jtaka
paklausos segmentams;

Trecia marketingo organizuoto elgesio siste-

ma - paskirstymo kanalas;

* Esant paklausos ir pasiiilos heterogeniSkumui
irsiekiant pasinaudojant pasiiilos segmentais
daryti jtaka paklausos segmentams, marke-
tingo proceso metu sukauptas prekiy asorti-
mentas bus atiduotas vartotojams.

Taigi, remiantis Siais teiginiais, Alderson pa-
sitilyta funkcionalisting sistema sudaro trijy ly-
giy organizuoto elgesio sistemos: namy tkis, fir-
ma, paskirstymo kanalas.

I$ pirmo Zvilgsnio interaktyvios ekonomikai
marketingo teorijos funkcionaliné mokykla ne-
turéty skirtis nuo neinteraktyvios ekonomikai
marketingo teorijos funkcinés mokyklos, taciau
taip néra. Funkciné mokykla tiria praktikoje vyk-
domas marketingo funkcijas, o funkcionalizmas
nagrinéja sistemos struktiirg, indélio ir gamybos
rezultato santyki bei galimybe ji patobulinti. Sis
pri¢jimas prie problemos nebuvo jprastas tuo
metu (1965 m.), nes siekiant pagerinti sistemna ji
buvo imama tokia, kokia yra.

Taigi Alderson marketingg pripazino kaip sis-
tema. Tai néra originalus pozitris | marketinga,
nes tieck Duddy, tick Revzan marketingg pripa-
zino kaip susisteminta visuma, Breyer marke-
tingo kanalg nagrinéjo kaip tam tikra sistema
didesnés marketingo sistemos viduje. Taciau Al-
derson poziiris unikalus tuo, kad jis, nagrinéda-
mas atskiny marketingo sistemos vienety santy-

kius, rysius, nuodugniai rémési bihevioristiné-
mis teorijomis. Marketingo sistema, pagal Al-
derson, remiasi prekiy, institucijy ir funkcijy idé-
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jomis, taiau tuo paéiu ji yra nagrinéjama plates-
nés visumos poziiiriu.

Alderson skiria dvi pagrindines funkcionali-
nés teorijos idéjas, savokas — organizuota elge-
sio sistema ir heterogeniska rinka, véliau kai ku-
riy Alderson darby tyréjy jvardyta kaip ,,marke-
tingo procesas”.

Organizuotg elgesio sistema Alderson apibre-
Zia kaip esybe, kuri veikia marketingo aplinko-
je. Jo teigimu, organizuotoje elgesio sistemoje
organizuojantis elementas yra nariy liokesciai,
kad jie, kaip sistemos nariai, gali pasiekti per-
tekliy be savo individualiy ir nepriklausomy
veiksmy. Kaip minéta, Alderson skiria tris or-
ganizuoto elgesio sistemas, svarbiausiomis lai-
kydamas dvi: namy tikj ir firmg. Namy tikis, re-
miantis jo teorija, yra pagrindinis marketingo
veiksmy taikinys. Tuo tarpu firma, Aldersono
teigimu, kaip organizuota elgesio sistema, yra
tiesiogiai priklausoma nuo rinkos heterogenis-
kumo. Rinkai tapus labiau kompleksiska ir jvai-
riapuse, firmos pradeda remtis specializuotomis
Ziniomis, kurios supaprastina mainy procesa.

Jdomu, kad vienuose darbuose Alderson mar-
ketingo kanala, kaip jau minéta, pripazjsta kaip
organizuoto elgesio sistemg, tuo tarpu kituose
darbuose jis abejoja tokiu teiginiu, pabrézdamas,
kad marketingo kanalui, kaip organizuotai elge-
sio sistemai, truksta siekio iSgyventi, nes yra ka-
nalas arba jo néra paprastai lemia kasty ir rizi-
kos faktoriai.

Progresyvi gaminiy ir paslaugy diferencia-
cija, Alderson teigimu, yra pagrindiné verté, ku-
rig sukuria marketingas, nes, anot jo, tai uztik-
rina pagarba individo poreikiams. I tiesy rin-
kos yra heterogeniskos, kai heterogeniska pa-
sitla tenkina heterogeniSka paklausa. Marke-
tingo proceso asis, Alderson teigimu, yra riisia-
vimas (series of sort) ir tranformacija. Rusiavi-
ma Alderson vertino kaip pagrinding marke-
tingo funkcija.



Alderson teige, kad rinkos néra tobulos. Anot
jo, tobuloje rinkoje kiekvienas pasiilos elemen-
tas atitikty paklausos elementa, taciau tam, pa-
sak mokslininko, trukdo komunikacijos ne-
sklandumai.

Alderson 3alia riiSiavimo ir transformacijos
savoky, jvede ir transvekecijos, kuria vartojo he-
terogeniskos rinkos analizei, savoka.

Taigi Alderson nagrinéjo beveik visas marke-
tingo sritis, j marketingo teorijg jvedé net kelias
savokas, taCiau kritikai pazymi, kad jo pasiiilyta
teorija taip nickada ir nebuvo isbandyta.

Vadybiné mokykla. Matydami, kad ekono-
mikos teoretikai atitolsta nuo praktikos, Joel De-
an ir Williams Baumol 1940-1950 m. atsiskyré
nuo kity ir sukiiré nauja teorija, pagrista vadybos
ekonomika. Jy tikslas buvo pritaikyti daznai abst-
rakcias mokslininky teorijas praktikoje.

Vadybos mokyklos teorija iSsikristalizavo i§
daugelio publikacijy, paraSyty 1950-1960 me-
tais. Prie mokyklos nuopelny priskiriama jvedi-
mas tokiy savoky: ,,marketingo trumparegysté“,
»marketingo kompleksas®“, ,,marketingo seg-
mentacija“.

Pirmieji ,,marketingo komplekso* savoka pa-
sitilé¢ Ed Lewis, Neil Borden, E. Jerome McCarthy
(1964), formuodami marketingo kompleksa kaip
patarima vadybininkams, kad Sie atkreipty déme-
sj j tai, jog marketingo uzduotis - suderinti kelias
skirtingas funkcijas. Be to, kai kurie teoretikai
vadybininkams siiilé daugiau démesio skirti var-
totojo reikmeéms.

,»Marketingo trumparegystés“ fenomeng pir-
masis jvardijo Ted Levitt. Jis jspéjo, kad parda-
tesis ir ateityje: visuomet egzistuos rinka jy par-
duodamai produkcijai, verslas bus pelningas. Le-
vitt teigimu, kiekviena pramonés Saka, kiekvie-
na jmoné turi nuolat stebéti rinka, kad sugebéty
jzvelgti galimo pazeidziamumo Zenklus. Jis tei-
ge tikjs, jog neegzistuoja toks reiskinys kaip au-
ganti pramoné, o tik atskiros jmonés, kurios pa-

sinaudoja augimo galimybémis. Jis pabreze, kad
imonés vystosi ciklai — pakilimai, smukimai, ta-
Ciau, anot jo, ne visos jmonés sugeba susidoroti
su smukimu ir bankrutuoja.

Sitlant skirti daugiau démesio vartotojo reik-
meéms, pastebéta, kad ne visi vartotojai turi vieno-
dus tikslus. I§ to kilo idéja segmentuoti rinka. Pir-
masis ta pasitilé Wendell Smith (1956). Jo teigi-
mu, rinkos segmentacija — tai heterogeniska rin-
ka, kurig kaip atsakas j skirtingus prekiy porei-
kius svarbiuose rinkos segmentuose sudaro ma-
Zesnés homogeniskos rinkos. Ilgainiui §i W. Smith
idéja buvo iSplétota, kritikuojama. PavyzdZiui,
P. R. Dicksonir J. L. Ginter (1987) analizavo rin-
kos segmentacijos ir gaminio diferenciacijos pa-
nasumus ir skirtumus. P. Doyle ir J. Saunders
(1985) nagrinéjo rinkos segmentacijos pritaiky-
mo pramonéje galimybg. ReikSminga indélj j rin-
kos segmentacijos analizavima jne$é R. Grover
ir V. Srinivasan (1987), W. Blozanir P. Prabha-
ker (1984). Apibendrinant pazymétina, kad daug
vadybos mokyklos atstovy siilé teorijas, kaip va-
dybininkai turéty elgtis su tam tikrais marketin-
go komplekso elementais: preke, kaina, rémimu,
paskirstymu.

Vienas i§ didziausiy vadybos mokyklos nuo-
pelny —supazindinimas su prekés gyvavimo cik-
lo koncepcija, kurig 1965 m. pasialé T. Levitt.
Jis rasé: ,,Prekés gyvavimo ciklo koncepcija da-
bar yra tokio paties lygio kaip Koperniko poziii-
ris j visatg pries 300 mety — daug Zmoniy zino
apie tai, bet mazai kas naudoja efektyviu budu*.

Ryskesni prekés gyvavimo ciklo kritikos dar-
bai pasirodé tik praéjusio Simtmecio devin-
tajame desimtmetyje. D. M. Gardner 1987 m., is-
tyrgs ankstesnes publikacijas Sia tema, pareiske,
kad i tiesy prekeés gyvavimo ciklas néra teorija
ir turi daug tritkumy. Jis rekomendavo, kad pre-
keés gyvavimo ciklo teorija baty parasyta ne ap-
ra§omuoju, o nurodomuoju biidu.

Vadybos mokykla svarbi ir kainodaros raidai.
A. R. Oxenfeldt (1960) pasiiilé kainos nustaty-
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mo eiga. Jo siilomas metodas rémési 3esiais
Zingsniais:

¢ tikslinés rinkos parinkimas;

* prekes zenklo jvaizdZio parinkimas;
 marketingo komplekso sudarymas;

* kainodaros politikos pasirinkimas;

* kainodaros strategijos pasirinkimas;

* konkrecios kainos nustatymas.

Pabréztina, kad punkty eiga yra esminé me-
todo dalis. Kainy tematika nagrin€jo ir kiti moks-
lininkai.

Vadybinés mokyklos atstovai nagrinéjo ir pa-
skirstymo veiksniy. Sios mokyklos nuopelnas
tas, kad sitilyta paskirstymo sprendimams skirti
daugiau démesio. F. Magee, W. R. Davidson
(1960) vadybininkams sitilé paskirstymo klau-
simus kelti kartu su klausimais, susijusiais su
preke, kaina, réemimu. G. L. FrazierirJ. N. Sheth
diskutavo apie poziiirj ir elgsena, koordinuojant
paskirstymo kanalg.

Rémimo srityje vadybos mokyklos atstovai
pasiiilé asmeninj pardavima ir reklama. Robert
J. Lavidge ir Gary A. Steiner (1961) savo publi-
kacijose teige, kad reklamos tikslas — paskatinti
vartotoja pereiti tam tikrus etapus, kad jis jsigy-
ty tam tikrg preke.

Apibendrinant pasakytina, kad vadybos mo-
kykla padare didelg jtaka marketingo teorijai ir
ja pritaikyti praktikoje. Pagrindinés jy pasitly-
tos idéjos s€kmingai pritaikomos Siy dieny mar-
ketingui.

3. Neinteraktyvi neekonominé
marketingo teorija

Neinteraktyvi marketingo teorija skirstoma j tris
mokyklas: pirkéjo elgesio, aktyvisty ir makro-
marketingo.

Pirkéjo elgesio mokykla ypatinga tuo, kad ji
apzvelgia charakteristikas, kuriy nenagrinéjoné
viena kita mokykla. Visy pirma jie ikélé para-
digma, kad marketingo disciplina atsirado kaip
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atskira, savarankiska disciplina. Be to, jie atliko
daugiausiai empiriniy tyrinéjimy ir pateiké dau-
giausiai jais pagristos teorijos. Savo darbais Sios
mokyklos atstovams pavyko pagerinti marketin-
go disciplinos jvaizdj, jrodyti, kad marketingo
atstovy pasitilytomis technikomis ir priemoné-
mis galima pagerinti visuomenés gyvenimg.

Aktyvisty mokykla aktyviai pradéjo formuo-
tis apie 1960 metus, taciau Sios mokyklos idéjy
uzuomazgy pastebima jau X VIII-XIX amziu-
je. Sios mokyklos atstovai ypatinga démesj su-
telké j ad hoc pramong, specifines gaminio savy-
bes, susikoncentruodami ties vartotojo interesy
gynimu, taCiau iki pastarojo meto nebuvo pasiii-
I¢ konkreciy savoky.

Makromarketingo mokyklos atstovai nagri-
néjo marketingo ir visuomenés santykius. Tai s3-
lygiskai nauja mokykla, kurios déka verslu pra-
deta dométis kaip socialine institucija. Kitaip
nei aktyvisty mokykla, §i mokykla yra turtinga
savoky, taCiau jos maziau pagristos empiriniais
duomenimis.

4. Interaktyvi neekonominé
marketingo teorija

Interaktyvia neekonoming teorija sudaro trys mo-
kyklos: organizacinés dinamikos, sistemy ir so-
cialiniy mainy.

Organizacinés dinamikos mokyklos atstovy
démesys buvo sutelktas j prekés paskirstymo ka-
nalo nariy elgesj. Kaip priespriesa ekonomi-
niams aspektams jie apsiribojo kooperacijos ir
konflikto paskirstymo kanale analize psicholo-
giniais aspektais.

Sistemy mokykla, pasizymédama visapusisku-
mu, apémé visas marketingo funkcijas ir institu-
cijas, taip pat marketinga kaip visuomenés insti-
tucija. Nors mikroskopinés sistemos labiau abst-
rakéios ir mazai testuotos, mikroskopinés siste-
mos, ypac sustjusios su marketingo kompleksu,
yra pagristos empiriniais duomenimis. Tuo paciu



sistemy mokyklos atstovai savo id€jas sieké pa-
gristi dideliu kiekiu priemoniy ir metody, tarp jy
matematiniais ir simuliacijos modeliais.

Socialiniy mainy mokykla marketingo teori-
jos raidoje atrodo daugiausiai Zadanti. Tai gali
biiti paaiSkinama mokyklos teorijos ir paprastu-
mu, ir visapusiSkumu. Kita vertus, ji yra kriti-
kuojama ir marketingo teoretiky, ir praktiky. Ta-
Ciau paZymetina, kad tik nedaugelis $ios mokyk-
los idéjy yra testuotos.

ISvados

Kaip atskira disciplina marketingas, pradéjes
formuotis XX a. pradzioje, tame paciame am-
Ziuje i§ esmés ir susiformavo. DidZiausig jtaka
jo raidai daré neinteraktyvios ekonomikai mar-
ketingo teorijos ir interaktyvios ekonomikai
marketingo teorijos atstovai, kurie pirmieji pa-
sitillé dauguma dabar vartojamy marketingo sa-
voky, pirmieji nagrinéjo ir Siais laikais stebimus
reiSkinius. Tad galima daryti Sias iSvadas:

1. Kiekviena marketingo teorijos raidos mo-
kykla jnesé savo indélj j marketingo, kaip sava-
rankiskos disciplinos, plétrg. Nors ne visy mo-
kykly atstovy mintys ir idéjos yra praktiskai pri-
taikomos pastarojo meto marketinge, jos pastii-
mejo kity idéjy, turéjusiy jtaka marketingo rai-
dai, kiirimg ir plétojima.

2. Mokyklos gyvavimo trukmé ar atstovy skai-
Cius néra susijes su pasitlyty idéjy skaiCiumi ar jy
pritaikymu praktinéje veikloje. Trumpiausiai gy-
vavusios mokyklos - funkcionaliné ir vadybiné —
iSsiskyré idéjy gausa. Jos panasios tuo, kad nebu-
vo apsiribojusios siaura marketingo veiklos sriti-
mi, o gilinosi { jvairius reiskinius. Taciau Sios mo-
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MARKETING THEORY EVOLUTION AND INTERPRETATIONS

Vytautas Pranas Pranulis, Laima Abromaityté-Sereikiené

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 spccialists). Solving the problem is ba-
sed on the analysis of the main schools of marketing
theory: nonintcractive-economic, interactive-ccono-
mic, nontineractive-noneconomic, interactive-noneco-
nomic schools of marketing. Considering that nonin-
teractive-economic and interactive-economic schools
made the biggest influence to the evolution of mar-
keting theory - a lot of idcas from these schools are
nowadays used practically - the biggest part of this
article is 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-
rc of marketing channel, marketing mix, scgmenta-
tion, etc.
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The comparison of ideas, which beclongs to diffe-
rent marketing schools of thought, let make better
acquaintance with main ideas of marketing theory,
leamn about the authors, to understand the origin of
today’s marketing theory content, structure and logic.
In spite of the fact that the main thcorics, 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 thcories can encourage
the further development of marketing thought, cspe-
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 misundcrstanding 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).

[teikta 2003 m. spalio mén.



