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Autorka si zvolila z hľadiska zamerania katedry relevantnú a navyše aktuálnu tému. Humanitní vedci 

môžu marketingom dokonca opovrhovať, ale nemožno poprieť, že prinajmenšom od konca 

osemdesiatych rokov začala teória marketingu vo veľkom preberať najnovšie témy z psychológie, 

sociológie a filozofie. Nebolo oblasti, kam by sa tvorcovia novej marketingovej teórie nepozreli v snahe 

načerpať nové podnety. Postupne vznikla teoretická iniciatíva, ku ktorej sa akademici postupne pridávali, 

s názvom postmoderný marketing. Autorka sa podujala túto oblasť marketingovej literatúry spracovať 

a vyložiť. Medzi významné klady práce patrí to, že sa pri preberaných pojmoch vracia k pôvodným 

prácam, aby pojmy náležite vyložila.  Postmoderný marketing sa javí ako diskurz, ktorý požiera iné 

diskurzy. Nemá tu zmysel hovoriť o zakladateľovi diskurzivity, ale istá archeológia, akým spôsobom a čo 

sa preberá, navyše s akým cieľom, by možno mala význam. Pri významnom obhajcovi postmoderného 

marketingu, S. Brownovi, sa totiž nemôžem ubrániť pocitu, že tým istým gestom tvorby diskurzu buduje 

svoj vlastný marketing. On takisto implicitne otvára diskusiu o analytickej alebo metaforickej povahe 

jazyka, a zjavne preferuje tú druhú aj vo svojich marketingových analýzach. Nechcem pôsobiť 

spiatočnícky, ale kde sa stratilo takmer nábožné zameranie na aplikovateľnosť? Čo si počne odporca 

postmoderného marketingu s pojmom decentrovanej subjektivity? Tieto úvahy len naznačujú smery 

výskumu, ktoré mi v práci chýbajú, ale na ktoré už napokon ani nebol priestor. Možno by bolo vhodné 

akési recenzné posúdenie hlavných kníh, z ktorých autorka čerpá; aspoň pri L. Oswaldovej mi to chýba, 

aj keď autorka vo väčšej miere sprostredkúva jej obsah. Keďže si títo autori apropriujú nevlastné pojmy 

a metódy, bolo by vhodné posúdiť ich úspech či neúspech. Čo by som ešte v práci pri takejto 

archeologickej práci ocenil, je zhodnotenie prevažujúcich komunikačných modelov v marketingu. Ani 

autori postmoderného marketingu nespochybňujú mantru „uspokojovania potrieb“, čo prezrádza 

nekritické akceptovanie dynamického modelu psychiky – jednoducho povedané, akoby stále verili na 

psychoanalýzu. Zdá sa mi, že práve v tejto arbitrárnej výberovosti spočíva riziko metódy tvorby diskurzu 

postmoderného marketingu. 



Ďalšou témou, ktorú autorka otvára, je aplikovaná semiotika v marketingu. Prienik semiotiky do 

marketingu, ak nerátame Barthesove Panzani, sa zhruba časovo zhoduje s nástupom teórie 

postmoderného marketingu. Bolo by vhodné zhodnotiť aj názory tých, podľa ktorých svoje možnosti 

marketingovej aplikácie semiotika aj rýchlo vyčerpala. Napokon v práci túto líniu reprezentuje názor 

Stuchlíka. Autorka preto radšej rovno prezentuje známe semiotické aplikácie. U Barthesa oceňujem 

určité ukotvenie prezentovaných príspevkov v kontexte jeho myšlienkového vývoja.  Napokon oceňujem 

výber značky ILP k ilustrácii princípov predstaveného komunitného marketingu. 

 

Navrhujem prijať prácu k obhajobe a predbežne navrhujem známku 1. 
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