MARKETING

Zakladni pojmy

Termin marketing se poprvé objevil kolem roku 1900 na americkych univerzitach pii vykladu o
ob&hu zbozi.

Tento pojem lze priblizné ptelozit jako praci s trhem (MARKET = TRH).

Existuje fada definic marketingu (vice ¢i méné piesnych), ale zadna z nich zcela nevystihuje celou
Sifi této problematiky. VSechny definice vSak maji spolecny zéklad (subjekt) a tim je zakaznik,
respektive uspokojovani jeho potieb a prani.

K tomuto cili sméfuje tzv. marketingovy mix, ktery je kombinaci zdkladnich nastroji (prvka)
marketingu.

Tyto néstroje jsou oznacovany jako ,,4P:

F product;

F Dprice;

F promotion;
F place.

Definice marketingu:
marketing tedy mizeme chéapat jako podnikatelskou filosofii (metodu).

Philip Kotler

Autenticky marketing neni uménim prodeje toho, co vyrobite, ale poznanim toho, co vyrabét! Je to
tedy uméni identifikovat a pochopit potieby zdkaznika a vytvofit feSeni, ktera poskytuji
spokojenost zakazniktim a zisk vyrobctim.

Trh, nikoliv ,,tovarna* nakonec urcuje, které firmy budou mit uspéech.

Zakladni koncepce marketingu

Podniky provadéji marketingové aktivity podle pfedem promysleného planu. V pribéhu historie se
postupné vyvinulo pét zakladnich marketingovych koncepci (pfistupti k trhu a zdkaznikim).

Jsou to:

® vyrobni koncepce;

' vyrobkova koncepce;

® prodejni koncepce;

® marketingova koncepce;

® koncepce socidlné-etického marketingu.

1. vyrobni koncepce
Ptredpoklada, ze spotiebitelé budou kupovat vyrobky, které¢ jsou dostupné a maji nizkou cenu.
Podniky se soustfed’'uji na hledani zplsob, jak zvysit vyrobu a dosdhnout toho, aby vyrobky
(sluzby) byly co nejlevnéj§i => dostupné pro Siroké vrstvy obyvatel, tzn. maximalné zvysit
vyrobu a snizit ceny.
Cilem podnikt je tedy dosahnout co nejvétsiho zisku pies vyrobu (lepSim vyuziti techniky,
technologie, lepsi organizaci prace, tzn. zvySovanim produktivity prace atd.).



Zakladatelem (prukopnikem) této koncepce byl Henry Ford, ktery zavedl hromadnou
(sériovou) vyrobu. Zavedl ji u automobili s cilem snizit jejich cenu tak, aby si je mohlo koupit
co nejvice lidi. U nas to byla firma Bat’a. V soucasnosti tieba firma Texas Instrument nebo
nekteré japonskeé firmy.

Tato koncepce prevladala v USA zhruba v prvnich 30 letech 20. stol. A v Evropé do druhé
sveétove valky.

V soucasnosti je tato koncepce typicka v zemich, kde je poptavka vyssi nez nabidka.

2. vyrobkova koncepce
Vychézi z ptredpokladu, ze zdkaznik bude pifi nakupu déavat prednost vyrobkiim nejvyssi
kvality. Podniky se snazi vyrabét stale lepsi vyrobky, protoze jsou presvédceni, ze zédkaznici to
oceni a koupi si je i za relativné vyssi cenu.
Napf. hesla typu: ,,vyrabime nejlepsi hodinky*; ,,$ijeme nejlepsi obleky na miru“ atd. Casto se
tato koncepce uplatiuje pfi zavadéni novych vyrobkll (vyrobei prezentuji vyssi kvalitu, nebo
technické vyhody svych vyrobkil).
Tato koncepce miize byt nebezpecna, protoze vyrobci mohou byt az ptilis ,,zahledéni do svych
vyrobki a nevnimaji pfani zdkaznikl ani situaci na trhu (konkurenci).
Ptikladem mohla byt firma Porsche, kterda méla v urcitém obdobi diky této koncepci odbytové
potiZe, protoze sice vyrabéla velmi kvalitni vozy, ale rostouci konkurence, zejména japonskych
vozi (napt. Mazda, Toyota), které disponovali stejnou kvalitou, ale niz§i cenou znamenala
vazné ohrozeni této znacky.

3. prodejni koncepce

Vyplynula z hromadné vyroby, ktera vyzadovala masovou distribuci a prodej. Podniky si
zaCaly uvédomovat, ze zékaznik nemusi nutné koupit prave jejich vyrobek, ale mize prejit ke
konkurenci. Je tedy nutné zdkaznika presvédcCit k ndkupu aktivnim prodejem (zejména
reklamou).

Tato koncepce je velmi agresivni u malo vyhledavaného zbozi, nebo kdyZ mé podnik
nadbytecnou kapacitu atd. K agresivnimu prodeji mize dochédzet i u zbozi, které¢ je Zadané
(napf. spotiebni zbozi, automobilovy primysl atd.).

Tyto tii koncepce spojuje to, Ze se nezajimaji o prdani a potieby zakazniki (jejich cilem je prodat
to, co vyrobili a ne vyrabét to, co by prodali). Je jim v podstaté jedno, kdo jejich vyrobky kupuje.

4. marketingova koncepce
Vyrobci zastavaji nazor, ze je tteba nejprve znat prani a potieby zdkaznikl a pak teprve na
zakladé téchto znalosti zacit vyrabét. Podstatou je, uspokojit pozadavky zdkaznikl 1épe nez
konkurence.
Vznikla v USA v poloving 50. let 20. stol. Vyrobce musi prodavat vyrobky, které zakaznik
chce. Zaroven se vyrobci zaméfuji na urcitou skupinu zakaznikd => provadi tzv. segmentaci
trhu a této skupiné ptizpisobuji sviij marketingovy mix (tzn. napf. cenu, zpisob propagace,
distribuce, design vyrobku atd.).
Schopnost podniki reagovat vcas (tedy pruzn€) na piani zdkazniki, vytvaii predpoklad
budouciho rastu firem.
Typické pro tuto koncepci je rovnéz zaméfeni podnikli na stavajici zdkazniky vice, nez na
ziskavani zakaznikt stale novych.



Diuwvody:

I spokojeni zakaznici nakup opakuji;

' koupi si i jiné vyrobky podniku;

F  nevénuji tolik pozornosti vyrobkiim konkurence;

E o podniku hovoii pozitivné => nejlevnéjsi reklama.

Tato koncepce je celosveétove nejrozsitend)si.

5. koncepce socialné etického marketingu
Velmi casto se pouzivaji i jiné nazvy (napi. koncepce spoleCenskd, humanni, ekologicka,
ekologického imperativu atd.).
Vznikla v Japonsku. Cilem této koncepce je snaha udrzet rovnovahu mezi ziskem podniku,
spokojenosti zakaznikli a vefejnym zajmem (tzn. ze podniky musi pii vyrobé respektovat
ochranu Zivotniho prostedi a zdravi lidi).
bez fosfati, katalyzatory u automobiltl, bio produkty atd.).
Krom¢ toho, ze podniky vyrabé&ji vyrobky Setrné k lidskému zdravi a zivotnimu prostiedi, snazi
se také vytvaret dobry obraz o sobé a svych vyrobcich pted vefejnosti => vyuzivani public
relations (publicity) tim, Ze sponzoruji charitu, védu, kulturu, sport atd. Dnes je tento nepiimy
nastroj propagace ozna¢ovan za mnohem u¢innéjsi nez reklama.

porovnani koncepci

PRODEJNI KONCEPCE MARKETINGOVA KONCEPCE

diiraz je kladen na produkt diraz je kladen na ptani zékazniki;
(vyrobek, sluzbu);

nerozliSovani zakaznik; zaméteni na urcitou skupinu
zakazniku;
podnik nejdiive vyrabi; podnik nejdfive urci prani

zakazniki a pak teprve vyrabi;

kratkodobé planovani zaméfené na dlouhodobé planovani;

prodej;

management podniku se orientuje orientace na zisk a dobfe fungujici
na obrat. komunikaci se zdkazniky.

Obsah marketingu

Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je zakaznik. Cilem podniku je tedy
pochopit potieby zdkazniki!

Na zaklad¢ toho pripravi spravnou kombinaci marketingového mixu (tzn. vyrobku, ceny, distribuce
a propagace).



Na podnik pusobi pii rozhodovani vlivy 7 jeho prostiedi, tzn.:
a) z makroprostiedi podniku — vlivy ekonomické, kulturni, politické atd.;

b) z mikroprostiedi podniku (vlivy uvnitié podniku) — tzn. jeho organizace, uroven
managementu, interpersonalni vztahy atd.

Management podniku potiebuje pro sva rozhodnuti dostatek informaci. Cast marketingu, kterd se
zabyva ziskdvanim informaci se nazyva marketingovy vyzkum.

Jednou z ¢asti vyzkumu trhu muze byt zkoumani chovani kupujicich )tzn. zptsob chovani
zakaznikd, pfi€iny, co je ovliviiuje atd.). smyslem je pochopeni toho, co je pro zakazniky dilezité,
jak budou reagovat na urcitou nabidku atd.

Zakaznici jsou rozdilni. Vyzaduji rizné druhy informaci o urcitém vyrobku, nakupuji v riznych
druzich obchodii, vyzaduji rozdilné sluzby atd. Nelze tedy prodavat jeden vyrobek vSem
zakaznikim.

Existuji skupiny zékaznikli s podobnymi potiebami a pianimi a celkovy trh lze tedy rozdélit na
mensi skupiny (segmenty), tomu fikame tzv. segmentace trhu. Skupina zakaznikt se nazyva trzni

segment (cilovy trh).

Jakmile podnik zn4 potieby trhu a sviij cilovy trh, musi vyvinout a vyrobit vyrobek, ktery uspokoji
prani urcitého cilového trhu (k tomu podnik vyuziva vhodné kombinace marketingového mixu).

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou tedy vyuzivany k vytvoreni urCité pozice vyrobku na

trhu (POSITIONING). Jde tedy o to, aby bylo dosazeno individualizace vyrobku a toho, aby
zakaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych konkuren¢nich vyrobkt.

Druhy marketingu

a) vyrobné orientovany — stiedem zajmu je vyroba, snaha o levngj$i a produktivnéjsi vyrobu;

b) orientovany na prodej — presvédCit zakaznika, aby si koupil praveé nase zbozi (reklama);

c) absolutni marketing — vyhradni orientace na zdkaznika. Musime v&dét, co zakaznik potiebuje.
Existuji v podstaté ti'i sméry marketingu:

®  americky — vyznacuje se tvrdym pfistupem;

® japonsky — neni tak tvrdy, je zaméfeny na ekologii a socialn¢ slabsi obcany;

W evropsky — snazi se nejostiejsi dopady soukromého podnikani eliminovat.

Chovani kupujicich

Motivy a chovani lidi pfi ndkupu jsou ¢asto komplikované, neptredvidatelné a iracionalni. Ukol
pracovnika marketingu spociva ve zjiSténi potieb a ptani zdkaznikl a jejich ndsledném uspokojeni.



Motivy a rozhodovani o nakupu jsou u kupujicich znacné rozdilné, proto rozdélujeme kupujici
do tii zakladnich skupin podle zpiuisobu chovani:

1. individualni kupujici — rozhoduje o ndkupu sdm a snazi se uspokojit svou individualni
pottebu (napt. ma-li zizen, koupi si piti dle své chuti);

2. domacnosti — vytvareji je skupiny zdkaznikil (tzn. zbozi je Casto nakupovéano pro pouzivani
celé rodiny — napi. ndkup potravin na vikend). Motivy a rozhodnuti o nakupu ovliviiuje
skuteCnost, ze kazdy jednotlivec miize mit odlisSné preference, nakupovat mize jedna ¢i vice
osob atd.;

3. organizace — rozhodnuti o ndkupu je vétSinou vysledkem kolektivniho rozhodnuti (v podniku
existuje urcita organizace a kazdy jeji ¢len ma urcitou roli).

Proces nakupniho rozhodovani
Jednim ze zakladnich ptedpokladi vytvoreni Gspesné marketingové strategie je lep$i pochopeni
jednéni a rozhodovani kupujicich.

Proces nakupniho rozhodovani je mozné rozdélit do péti fazi:
1 poznani problému (potieby);

® hledani informaci;

' zhodnoceni alternativ;

® rozhodnuti o nakupu;

1 vyyhodnoceni nakupu (chovani po nakupu).

1. poznani problému (potieby) — proces nakupu zac¢ina okamzikem, kdy si spottebitel uvédomi
néjakou potiebu.
Potieby mohou byt vyvolany:
a) vnitrnim podnétem — napt. pocit hladu, zizné atd.;
b) vnéjsim podnétem — reklama, vykladni skiin, slevy atd.

Ukolem marketingu je upoutat pozornost spotiebitele a podpofit vznik potieby u zakaznika;

2. hledani informaci — zédkaznik vétSinou pfed nédkupem vyrobku shromazduje mnozstvi

potiebnych informaci.

Potiebné informace ziska vétSinou ze Ctyr zdakladnich zdrojii:

a) osobni zdroje — napt. rodina, pratelé, sousedé atd., puisobi na n&j nejsilngji, protoze jim
nejvice veri;

b) komercni zdroje — reklama, personal prodejny, informace na obalu vyrobku, ptedvedeni
zboZi atd.;

C) verejnosti pristupné zdroje — hromadné sd€lovaci prostiedky, nezavislé organizace, internet
atd.;

d) viastni zkusenost — napt. z predchozich nakupt;

3. zhodnoceni alternativ — jestlize je kupujici pfesvédcen, Ze ziskal potfebné informace, zacina
vyhodnocovat, ktery vyrobek ¢i sluzbu koupi.

Vybér miiZe probihat ve dvou rovindch:
a) jaky druh vyrobku koupi,
b) jakou znacku ndsledné zvoli,



Pt.: zdkaznik, ktery zvazuje nakup HI-FI soupravy zvazuje, zda koupi ,,v€Z* nebo jednotlivé
komponenty zvlast (tzn. jaky druh vyrobku koupi). Kdyz se rozhodne pro véz, tak potom
rozhoduje kterou znacku (tzn. jakou znacku vyrobku koupi);

4. rozhodnuti o nakupu — vyhodnoceni variant urcitych vlastnosti vyrobku vede k jeho nakupu.
Vlastni ndkup se vSak nakonec muize liSit od idealni varianty (napif. problém c¢asu — tzn.
vyrobek muze zakoupit ihned nebo pozdéji po vyplaté; zakaznik mize zvazovat, kde vyrobek
koupi — napt. obchodni diim, burza, internet atd.; rozhodnuti o nakupu mtize zménit i necekana
situace — napft. zvySeni ceny vyrobku, nebo vstup nového a dokonalejsiho vyrobku na trh atd.);

5. vyhodnoceni nakupu (chovani po nakupu) — spravny marketing sleduje chovani zakaznik i
po ndkupu zbozi a mé¢l by se snazit odstraiiovat vSechny pfiCiny eventualni nespokojenosti
zakaznikl. Spokojenost zakazniki zvySuje pravdépodobnost, Ze se nakup bude v budoucnu
opakovat a zaroven zarucuje, ze zakaznik bude o vyrobku a firm¢ pozitivné¢ informovat své
okoli.

Typy nakupniho chovani
Chovani kupujicich se pfi konkrétnich nakupech od sebe 1isi (miize byt obtizné a komplikované,
ale také rutinni).

Chovani kupujicich miiZeme rozdélit do ti'i zakladnich typi:

1. automatické chovani — nastava obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné kupuje za nizkou
cenu n¢jaké zbozi )napi. oblibenou znacku zvykacek, cigaret, praciho prasku atd.). Zakaznik
vétSinou tuto znacku kupuje pravidelné, dobie ji znd a je s ni spokojen => proto neprovadi
zhodnoceni alternativ. Rozhodnuti se omezuje pouze na to, kde a kdy vyrobek koupi (tzn. tyto
vyrobky kupuje zdkaznik automaticky).

Charakteristické rysy tohoto nakupniho chovani:

E  nizka cena;

Casty nakup;

pro kupujiciho znamy vyrobek (popt. znama znacka);
nizka uroveil vyhodnoceni a hledani informaci;

malo Casu vénovaného nakupu;

Podnik vyrabéjici vyrobek, jehoz nédkup je automaticky by si m¢l udrzet stavajici zékazniky
hodnotou a kvalitou svych vyrobkll, snaZit se odliSit své vyrobky od konkurence (napf.
nabidkou riznych slev, kupdond, nabidkou vyrobki na lukrativnéj$ich mistech v obchodech
atd.).

2. teSeni omezeného problému — Kk tomu dochazi tehdy, jestlize zakaznik dobfe zna sortiment
vyrobkt, ale nezna kazdou znacku, podminky ndkupu atd. Potiebuje nové informace ke svému
rozhodnuti (napf. zékaznik pracujici se dievem objevi v obchod¢€ novy druh barvy => potiebuje
dalsi informace o vlastnostech barvy). Muze je ziskat napf. z obalu, letacku, internetu, od
prodavace atd. Kupujici tedy fesi tzv. omezeny problém (tzn. znd dobie stavajici sortiment
barev, ale nezna vlastnosti nové barvy).

Marketing by se mél snazit o dobrou komunikaci se zdkazniky, zajistit jejich dobrou
informovanost, aby si existenci nového vyrobku uvédomili.



3. TeSeni extenzivniho problému (fikame také komplexni chovani spotiebitele) — to je situace,
kdy zakaznik kupuje pro n¢j zcela neznamy druh vyrobku (napt. poprvé kupuje pocitac a nevi
nic o hardwaru, softwaru ani nabidkach firem), nebo kupuje vyrobek drazsi (napt. nakup
automobilu). Zakaznik potifebuje dostatek Casu na hledani informaci, zhodnoceni alternativ a
rozhodnuti o ndkupu. Zakaznik tesi tzv. extenzivni problém => s nejvétsi pravdépodobnosti
nevynecha zadnou fazi nakupniho rozhodovani (mluvime o komplexnim chovani spotiebitele).
Podniky by mély byt dobie pfipraveny poskytnout maximalni informace o vyrobcich, ndzorné
predvést jejich vyuziti, zdlraznit kladné vlastnosti vyrobku atd.

Faktory ovliviiujici chovani kupujicich

Chovani kupujicich ovliviiuji dvé skupiny faktori:
1. interni faktory (vniti'ni);

2. externi faktory (vnéjsi).

1. Interni faktory — na volb¢ ndkupu konkrétniho zbozi se u kazdého Cloveka vyznamné podileji
¢tyti hlavni psychologické faktory:

a) motivace;

b) vnimani;

C) udenti;

d) postoje.

a) motivace — motivem oznacujeme piic¢inu uréitého chovani vedouciho k uspokojeni né&jaké
potteby. Zkoumani motivace kupujicich slouzi k vysvétleni divodl proc jednaji uréitym
zptisobem, co je pfic¢inou jejich chovani atd. Potifeby ¢lovéka se méni s vékem a ovliviluje
je cela fada faktort.

Pii hodnoceni motivii chovani zakaznikii rozliSujeme:

E  motivy raciondlni (rozumné) — kupujici peclivé vybira a zvazuje cil nakupu na zakladé
objektivnich kritérii (napf. pomér cena — kvalita);

E  motivy emociondlni — zahrnuji cile zalozené na osobnich, subjektivnich kritériich (napf.
touha odlisit se, hrdost, status atd.).

b) vnimani — tzn. zpisob,jakym ¢loveék piijima a interpretuje podnéty, které na néj pusobi.
Vnimani je tedy to, jaky smysl dava zakaznik tomu co slysi, vidi, citi atd. Lidé mohou
vnimat stejny podnét zcela odliSn€ — tzn. pusobi na né rozdilné napt. reklama, kazdy si
zapamatuje néco jiného (podle svych ptedstav, pfedpokladll). VétSinu piijatych informaci
lidé zapomenou, vybavuji si jen zpravy, které podporuji jejich vlastni postoje atd.

Je dillezité, jak zakaznik vnima cenu a riziko spojené s nakupem.

c) uceni — pokud zékaznik nema zadné, nebo jen velmi malé zkusenosti pii rozhodovani o

nékupu uréitého druhu zboZi, je pro n&j nakup fesenim extenzivniho problému. Cim vice o
vyrobku vi, ¢im vice ma zkuSenosti, tim dfive se ndkup stdva feSenim omezeného
problému, popt. se chovani automatizuje.
Proces uceni se projevuje na chovani kupujiciho zvlasté v ptipad€ uspokojivého nakupu =>
dochazi k tzv. pozitivnimu zesileni chovani zakaznika (tzn. pravdépodobnost, Ze si vyrobek
op¢t koupi roste). K zesileni dochazi, kdyz je vyrobek kladné hodnocen rodinou, kamarady,
reklamou pfipominajici kvalitu zakoupeného zbozi atd. Cilem podniku je vybudovat
zakaznikovu vérnost znacce nebo vyrobku.



d)

postoje — lidé si vytvareji nazory a postoje, které je ovliviiuji pti nakupu. Nazory a postoje
spottebiteld vii¢i vyrobkim (sluzbam) jsou pro vyrobce velmi vyznamné.

Z kladného postoje miize podnik hodné ziskat, protoze spotiebitel s kladnym postojem je
vuci firmé loajalni a pti ndkupu postupuje rutinné misto neustalého porovnavani s nabidkou
konkurence. Znacné finan¢ni prosttedky pak stoji firmy zména negativnich postojti.

Externi faktory — na jednani kupujicich ma velky vliv spolecnost a prostiedi, ve kterém ziji.
Tyto vlivy jsou velmi silné, pomérné stalé a k jejich zméné dochazi velmi pomalu.

K externim faktoriim ovliviiujicim zakazniky pFi nakupu patii zejména:

a)

b)

d)

hodnoty spole¢nosti — miizeme je rozd¢lit do n¢kolika urovni. Nejhlubsi a nejtrvalejsi jsou
kulturni hodnoty, dale jsou to hodnoty, které se tykaji konkrétné¢ chovéani urcitého
zakaznika.

Marketing vyuziva zménu hodnot spole¢nosti, napi. ve stravovani — odklon k racionalni
vyzivé (firmy nabizeji rizné raciondlni vyrobky, bio produkty atd.); v zivotnim prostiedi —
nabidka a propagace ekologi¢téjSich vyrobkl (automobilky reaguji nabidkou vozil
SetrnéjSich k zivotnimu prostiedi, katalyzatorti, dale se nabizi bezfosfatové praci prasky
atd.).

ekonomické faktory — poptavka po zbozi je ovlivilovana zejména moznosti a ochotou Si

urcity vyrobek koupit.

Zavisi na:

F  dichodu jednotlivce — tzn. na jeho celkovém pijmu;

B cendach zbozi — pii oekavaném ristu cen dochazi ke zvyseni nakupu zboZi a naopak;

F drocich z uvéri — pii vySSich trocich (zejména ze spotiebitelskych uvért) dochazi ke
sniZeni ndkupti na splatky a naopak.

Ekonomické faktory hraji dilezitou roli pti nakupu zejména vyrobkl dlouhodobé spotieby,

u zbozi denni spotieby je vliv podstatn€ mensi.

referenc¢ni (aspiraéni) skupiny — jsou to skupiny, které vyvolavaji touhu jedince byt jejich

pfisluSnikem. Ovliviiuji jeho ndkupni chovani.

Nejvétsi vliv na chovani jedince maji:

F  skupiny primdrni — napf. rodina (jsou zde silné citové vazby a vzajemna zavislost mezi
Cleny, nejvice ho ovliviiuyji). Dale sem patii naptf. ptatelé, sousedé, popf.
spolupracovnici, party atd.;

E  skupiny sekunddrni — profesni organizace, odbory, politické strany atd. Vztahy v téchto
skupinach maji oficialni povahu.

Negativni referencni skupiny — jsou takové, ke kterym by ¢lovek pattit nechtél a vyhyba se
pfijimani ¢ehokoliv z nich.

sdélovaci prostiredky — maji jeden znejvétSich vlivli na chovani kupujicich. Vybér
sdélovaciho prostfedku je ovlivnén tim, jaké mnozstvi informaci a v jaké formé& chtéji firmy
poskytnout.

demografické vlivy — chovani zdkaznikii je ovlivnéno vékem, pohlavim, vzdélanim,
povolanim, socialnim postavenim, ptislusnosti k etnické skupin¢ atd.



Marketingové cile a strategie

Stanoveni strategickych marketingovych cili
Predpokladem uspéchu marketingového fizeni je stanoveni cilii, kterych ma byt marketingovou a
obchodni ¢innosti podniku dosazeno.

Podkladem pro stanoveni cilit jsou:

Tl
]
Tl

cile podniku jako celku;
vysledky analyz;
strategické diskuse ve vedeni podniku (v tymu expertl) atd.

Cile musi byt formulovany tak, aby byly:

Tl
Tl
Tl

véené a Casove vymezeng;

realistické, vzajemné si neodporujici, bez chyb;
snadno kontrolovatelné.

Cile délime na:

a)

b)

kvantitativni — tzn. podnikové ekonomické a finanéni cile (napf. navratnost investic, zisk,
rentabilita, cash-flow atd.);

kvalitativni — jde o formulaci hlavniho poslani podniku — tzn. jde o image podniku (kym chce

podnik byt v oich zdkazniki). Patii sem napt. dobré jméno podniku, povést podniku, zvyseni

spokojenosti zakazniki, zlepSeni informovanosti zdkaznik atd.

Marketingové strategie

Marketingové strategie je konkrétni koncepci podniku, kterd feSi zplsob uspokojeni zdkaznikl a
dosaZeni vyhod oproti konkurenci v rizném ¢asovém obdobi (tzn. kratkodobém, stfednédobém i
dlouhodobém).

Za strategickd marketingova rozhodnuti se povaZuje zejména:

Tl

volba trhi, popt. jejich ¢asti;

volba zpisobl stimulace trhu (jak je ovliviiovat);

urceni pozice vuci konkurenci;

rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty (napf. pfi vyzkumu a vyvoji novych
vyrobkil).

Strategie zamérené na stimulaci trhu
Patii sem zejména dva typy strategii:

1.

S orientaci na zvySovani spokojenosti zakaznika — tato strategie spoCiva ve snaze o rust
spokojenosti zdkaznikid, zabyva se tedy zvySovanim kvality vyrobkll, zvySovanim urovné
poskytovanych sluzeb, zlepSovanim vztaha s klienty a vetejnosti atd.;

S orientaci na priznivou cenu produkti — tzn. marketingovy mix podniku se zamétfuje na
cenovou politiku. Zakladem je neustdlé snizovani ndkladd od ndkupu surovin, vyroby az po
distribuci. Déle sem patii hromadna vyroba — tzn. nizky zisk z prodané jednotky, ale velky
objem zisku (diky velkému poctu prodanych vyrobkt) => tzv. uspory z rozsahu produkce.



Konkuren¢ni strategie
Zde podnik fesi, jakou zaujme pozici viici konkurenci. Vychdzi ze situace na trhu, ze svych
moznosti, z moznosti a zaméru konkurence atd.

Podnik miiZe pouZit:

a) vlastni, specifickou strategii na trhu — je spojena vétSinou s vyraznéjsi inovaci produkti.
Pouzivaji ji pfedni firmy na trhu (s nejvyznamnéjsi pozici). Strategie spociva v udrzeni a
posilovani vid¢i pozice na trhu;

b) strategii napodobovani konkurenéniho subjektu na trhu — uplatfiuji ji ostatni podniky, které

pak mohou volit mezi tfemi moznymi strategiemi:

1. napodobovat ,vidce®“ trhu — Knapodobovani uspé$nych konkurentd dochazi ¢asto
z diivodu usetieni nakladii na vyzkum, vyvoj nového produktu (podnik se ,,pfizivuje* na
inovacich konkurence). Ma vSak mensi nad¢ji na uspéch a musi pocitat vétSinou s nizsi
cenou.
Napodobeni nemiize byt stoprocentni (divodem je patentovd ochrana), ale mize se liSit
pouze v detailech (napt. obalem — pasty s fluorem);

2. odlisSovat se od viidce trhu urcitou konkurencni vyhodou — podnik se liSi nééim, co
konkurence nenabizi. Cim vétsi je odliSeni, tim je tato strategie ndkladngj$i. Zaroven ma ale
vEtsi Sanci na uspéch, ale ptinasi i vétsi riziko neuspechu. Je tfeba provést kvalitni vyzkum
trhu.

3. najit tzv. ,trini mezeru®, které ostatni konkurence nevénuje pozornost — jde o celkem
vyhodnou strategii. Mnoh¢ firmy se takto dopracovaly k vyznamnym trznim pozicim (napf.
firma JOHNSON & JOHNSON, kteréd ptivodné délala détskou kosmetiku, nyni kosmetiku
s Sir§im zabérem — priznivé PH, pfisla s nécim, co konkurence nenabizela a tak se prosadila
na trhu). Pfi této strategii jde o vyuZiti dil¢iho trhu s plnym nasazenim marketingového
mixu K jeho stimulaci (ovlivnéni).

Marketingovy vyzkum trhu

Poskytuje informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a marketingového mixu. Je to tedy
souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti marketingové praxe, vcetné trhl, vyrobkd,
distribuénich cest, cen, chovani zakazniku atd.

Jednou z ¢asti vyzkumu trhu je prizkum trhu — je kratkodoby (zjistujeme okamzitou reakci trhu),
jde o nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi metodu vyzkumu trhu.

Ukolem marketingového vyzkumu je pomoci podnikového marketingu piedpovédét chovani
(jednani) zakazniku a snizit podnikatelské riziko.

Marketingovy vyzkum se sklada z téchto zdakladnich krokii:
W definovani problémd a cilti vyzkumu;

| plan vyzkumu;

m shromazdéni (sbér) informaci;

' analyza ziskanych informaci,

' zavéry a doporuceni.
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1. Definovani problémi a cili vyzkumu — patii knejdalezitéjSim krokim v celém
marketingovém vyzkumu. Je tfeba vyjasnit, co je pfedmétem vyzkumu a jaké informace ma
vyzkum pfinést => k tomuto ucelu se zpracovava tzv. plan (projekt) vyzkum.

Plan vyzkumu obsahuje v§echny potiebné udaje tykajici se vyzkumu, napv.:

E  cile vyzkumu — tzn. napf. ze je cilem ziskat informace o vnimani vyrobkt zdkazniky apod.;

F  metody vyzkumu — napf. zda pouzit prizkum trhu, pozorovani nebo jinou metodu vyzkumus;

E  techniky vyzkumu — tzn. jak informace ziskat (napf. telefonicky, e-mailem, osobnim
dotazovanim atd.;

E  velikost zkoumaného vzorku — tzn. kolik bude respondent;

E  Zzpiisob zpracovani informaci — tzn. jaké se pouziji napf. statistické metody atd.

Soucasti projektu je také cena a terminy uskute¢néni jednotlivych krokt (¢asti) vyzkumu.

2. Plan vyzkumu — vyzkum je nutno fidit pfesnym a efektivnim planem, podle kterého se pak
zajist'uji potfebné informace. Plan vyzkumu by mél byt sestaven profesiondlné. Marketingovy
manazer by m¢l mit dostateéné znalosti o vyzkumu, aby byl schopen navrzeny plan posoudit a
vysledky vyzkumu spravné interpretovat.

Pted stanovenim planu vyzkumu je nutné znat naklady na jeho realizaci.

Vyzkum miize byt projektovan rlznym zplsobem. Nejdiive se ale vétSinou déla tzv.
predbézny vyzkum, tzn. na malém vzorku respondentl se vyzkousi tak, aby byly odstranény
ptipadné chyby diive, nez za¢ne samotny vyzkum trhu. Cilem je ziskat rimcové predstavy.
Jestlize je zpracovan projekt vyzkumu a jsou uréeny informace, které bude potieba ziskat, je
mozné zacit se shromazd’ovanim (sbérem) informaci.

3. Sbér informaci (zjiSovani potiebnych udaji) — pracovnici, ktefi provadéji marketingovy

vyzkum maji k dispozici fadu zdrojt informaci, zejména:

a) sekundarni informace — tzn. takové, které jiz byly shromazd’ovany pro uréity jiny tcel,
ale opét se ,,hodi pro dany vyzkum.
Zkouma se, zda by bylo mozné vyfesit cile vyzkumu jen ze sekundarnich zdroji, coz je
mén¢ pracné; méne nakladné; rychlejsi a informace jsou snadnéji dostupné.
Nevyhodou je ale zastaralost informaci, jejich nespolehlivost a neptesnost. Z téchto divodi
se musi sbirat 1 primarni informace (tzn. oslovit pfimo respondenty).

K sekunddrnim zdrojiim patii:

K interni materialy — napf. vnitropodnikové ekonomické piehledy, prodejni pichledy,
piehledy zasob, zpravy z predchozich vyzkumd atd.;

B externi materialy — napf. statistické roCenky, rizna odborna periodika, udaje od
konkurenénich podnikt ¢i vyzkumnych agentur atd.

b) primarni informace — ve vétSiné piipadi neposkytuji zdroje sekundarnich udaju
dostatecné mnozstvi informaci a firmy musi ziskat udaje primarni, které jsou nakladngjsi a
naro¢néjsi na cCas.

Zdrojem téchto informaci jsou: zdkaznici, partnerské firmy, konkurence atd. => jde o
vyzkum ptimo v ,,terénu.

4. Analyza ziskanych informaci a zavéry — cilem kazdého vyzkumu je nasbirané informace
analyzovat a vyvodit z nich odpovidajici zavéry. VEtSinou jsou tdaje sestavovany do tabulek a
zaznamenavaji se jejich Cetnosti (tzn. napt. kolikrat bylo odpovézeno uritym zptsobem). Dale
jsou urcovany jejich sttedni hodnoty. Vlastni zpracovani je provadéno vhodnymi statistickymi
metodami.
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Analyza by méla managementu podniku pfinést odpovéd’ na fadu otdzek, napft. které faktory a
jak ovliviiuji prodej vyrobki, uspésnost znacky, efektivnost propagace atd.

Uspéch vyzkumu zavisi i na interpretaci vysledktl vedeni podniku (nepfesné, zmatené a
nepodstatné informace mohou vést ke Spatnym rozhodnutim).

Kazdy vyzkum by mél kromé hodnoceni vysledkii obsahovat i urcitd doporuceni pro dany
podnik!

Zikladni metody vyzkumu trhu

K zdkladnim metodam vyzkumu trhu patii:

1. pozorovani
Pfi pozorovani se zaznamenava skute¢né chovéani a jednani zkoumaného vzorku (napf.
zékaznikl). Uskutecituje se bud’ osobné¢ nebo pomoci riznych elektronickych ptistroji. Napi.
pozorovani zajmu zakaznikli o urcitou znacku vyrobku v supermarketu (pomoci kamer);
sledovani cetnosti prijezdu automobilll na komunikaci, kde se uvazuje vystavba motorestu,
prizkum zajmu divakll o televizni programy prostiednictvim elektronickych méfica (tzv.
peoplemetrt).
Tato metoda se pouziva pfi ziskavani informaci, které ndm zakaznik jinak nemtize nebo nechce
poskytnout. Nevyhodou je, Ze neziskdme informace o ndzorech a motivech zédkaznikl. Tato
metoda tedy musi byt vétSinou doplnéna ostatnimi metodami vyzkumu.

2. prizkum trhu
Je to nejrozsifenéjSi metoda, kterdA ndm poskytne informace o motivech, nazorech a
preferencich zdkaznikll. Prizkum se uskutecniuje prostiednictvim dotazniki, popt. pohovorem.

a) dotaznik — pfi jeho sestavovani je tieba respektovat celou fadu zasad, zejména:

F musi byt jasné, na koho se budeme s dotaznikem obracet. Musi byt stanovené jasné cile,
kterych chceme dotaznikem dosahnout;

F  nedavame otazky, které nemohou byt zodpovézeny;

F  otazky nesmi byt dvojsmyslné, musi byt srozumitelné, jasné formulované, musime se
vyhnout otazkdm navozujicim Zadouci odpovéd’;

F  otazky musi mit sviij logicky sled;

F  musime pouZit spravny slovnik, ktery je dotazovanému jasny a srozumitelny;

F  musi se zvazit i psychologické faktory (dotazovani maji tendenci odpovidat podle toho,
co povazuji za spravné, i kdyz to nemusi byt pravda);

F  mél by byt dostateény pocet alternativ, jinak by mohl byt vybér odpovédi obtizny;

' osobni otazky by mély byt kladeny az na konci;

I otazek by nemélo byt mnoho;

F vkazdém dotazniku by mély byt i kontrolni otdzky => jejich cilem je proveéfit

spolehlivost ziskanych informaci.
b) pohovor (interview) — mize mit nékolik forem:

' osobni kontakt - vyhodou je pruznost a rychlost ziskani informaci, jejich mnozstvi a
moznost doplityjicich otazek. Nevyhodou jsou vysoké naklady;

FE  pisemny kontakt — vyhodou jsou vétSinou upfimnéjsi a oteviengjsi odpovédi, zpravidla
I niz8i naklady. Nevyhodou mala navratnost dotaznikii a nizka pruznost;

F  telefonicky kontakt — vyhodou je rychlost, cena a pruznost. Otevienéjsi odpovédi
(anonymita). Nevyhodou mensi ochota respondentd spolupracovat.
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3. experiment
Je to védecky nejhodnotnéjs$i metoda. Uskutecnuje se bud’ v laboratofi, nebo v terénu.

Laboratoi — je vybrano nékolik skupin osob, u kazdé skupiny se uplatituje rozdilny postup.
Sleduje se reakce osob ve skupiné na experiment. Cilem je zjistit pfi¢iny chovani osob pfi
urcitych vlivech.

Terén — je zde vétsi jistota, ze se respondenti budou chovat pfirozené. Napi. sledovani
zakazniki v supermarketu skrytou kamerou — sleduje se chovani zakaznikt pii zméné
podminek (napfi. ceny, propagacnich nastroji, umisténi zbozi atd.).

Vyhodou experimentu je moznost neustalého sledovani chovani osob lépe nez u jinych forem
vyzkumu a neustald kontrola nad vyzkumem.

Marketingové prostredi

Cinnost a rozhodovéani podniku je ovliviiovano prostiedim, ve kterém pusobi. Vlivy piedstavuji
sily, které jsou bud’ c¢astecné ovlivnitelné nebo nejsou a plisobi uvnitt ¢i vné podniku. Kazdy
z faktort ovliviiuje jinym zptisobem marketingova rozhodnuti.

Rozdéleni vlivii podle mista
(tzn. podle toho, zda piisobi uvniti podniku nebo mimo néj)

1. vlivy vnitini
(napf. organizace a fizeni podniku, vybavenost, finan¢ni situace, lidské zdroje, umisténi
podniku, image firmy atd.);

2. vlivy vnéjsi
tzn. vlivy pfichazejici z okoli podniku.
Délime je na:
a) vnéjsi mikroprostifedi — napt. zakaznici, dodavatelé, distributoii, konkurence, partnefi a
vetejnost;

b) vnéjsi makroprostiedi — tzn. vlivy ekonomické, demografické, pfirodni, technické a
technologicke, politické, kulturni atd.)

Vlivy vnitini jsou vétSinou vice ovlivnitelné managementem podniku, naopak nékteré vlivy vnéjsi
ovlivnit nelze, zejména vlivy z vnéjSiho makroprostiedi (napf. pfirodni sily, kulturni vlivy,
legislativni opatfeni apod.).

Vlivy vnitini
Predpokladem dobré komunikace a spoluprace uvniti podniku je vytvoteni vhodné organizacni
struktury, ve které ma dilezitou roli oddéleni marketingu, které by mélo plnit zejména tfi zakladni
funkce:
1. funkci komunikativni a informacni, tzn.

a) informuje zékazniky pomoci nastrojii propagace (napi. reklama, podpora prodeje, publicita

atd.) o vyrobku a jeho vlastnostech, o poskytovanych sluzbach distribuci apod.;
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b) pfinasi informace od zakaznikli do podniku (napf. Gdaje o prodeji vyrobkl, o poptavce
atd.);

C) vypracovava prognozu o budouci poptavce, napi. po uréitém vyrobku. Tyto informace jsou
podkladem pro strategické planovani.

2. funkci koordinacni
Prosttedkem komunikace mezi firmou a jejimi zdkazniky je oddéleni marketingu. Ostatni
oddéleni nemaji moznost komunikovat trhem. Podnikovy marketing vstupuje do styku
s vnéjSim mikroprostiedim (vefejnosti, zadkazniky, partnery, konkurenci), ale rovnéz musi
spolupracovat s ostatnimi ¢astmi podniku na sestaveni a plnéni jeho marketingovych plana.
Prosazeni marketingové koncepce uvniti podniku je pfedpokladem uspésSnosti firmy a dobra
spoluprace uvnitt podniku je nutnosti.

3. funkci analytickou
Musi shromazd’ovat a analyzovat faktory, které pisobi na podnik a ovliviiuji jeho ¢innost. Tyto
informace pak predava vedeni podniku. Na zdklad¢ téchto analyz se rozhoduje o cilech
podniku, o pfedmétu podnikdni a strategii.

Vlivy vnéjsi

Cilem kazdého podniku je uspokojit potieby a piani zédkaznikl. Z tohoto divodu musi podnik
vstoupit do kontaktu scelou fadou jinych subjektd, které tvoii jeho mikroprostiedi (tzn.
dodavatelé, zprosttedkovatelé, finan¢ni instituce, distributofi, zdkaznici, vetejnost, konkuren¢ni
firmy atd.).

VNEJSI MIKROPROSTREDI

1. konkurence — konkuren¢ni prostiedi lze ¢aste¢né ovlivnit. Firmy mohou ovliviiovat chovani

konkurence svymi aktivitami a naopak jsou konkurenci ovliviiovany. MoZnost a sila vlivu je
déna zdroji a moznostmi firmy (napf. finan¢nimi, vyrobni kapacitou, technologickou trovni,
urovni managementu atd.).
Podniky se snaZi ziskat zékazniky a proto nabizeji vyrobky, které se né¢im li§i od konkurence
(napt. konstrukci, designem, cenou, mistem prodeje, reklamou atd.). Podnikovy marketing
svou strategii zarovein ovliviiuje chovani konkurence (napf. vhodnym sniZzenim cen vyrobk ji
miize donutit ke stejnému kroku). Uspé&$nost podniku zavisi na tom, jak rychle dokaze reagovat
na podnéty konkurence;

2. partnerské firmy — kazdy podnik spolupracuje s fadou firem, které pro néj nejsou konkurenci,
ale podileji se na jeho ¢innosti.

Jsou to zejména:

F  dodavatelé — marketing musi sledovat ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele, popt. dalsi
podminky spojené s doddvkami (napt. servis, dopravu, pruznost, ndklady apod.). Je
vhodnéjsi mit vice dodavateli (mensi riziko);

' zprostiedkovatelé — jsou osoby nebo firmy, které vyhledavaji zakazniky a jednaji s nimi.
Své sluzby poskytuji za provizi;

K financni instituce (banky, pojistovny apod.) — podnikovy marketing musi hodnotit moznosti
uveéru, financovani investic, podminky pojisténi zbozi a rizik atd.;

E  dalsi subjekty — napt. dopravci, firmy zabyvajici se skladovanim zbozi, reklamni agentury,
poradenské firmy atd.
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3. zékaznici — zavisi na predmétu Cinnosti podniku, jeho zaméfeni a strategii, na kterého
zékaznika se zaméfi (tzn. co nebo kdo bude jeho cilovym trhem).

RozliSujeme:

a) trh spotitebnim zboZim — ptedmétem Cinnosti podniku je vyroba a prodej spotiebnich statka

a cilovym trhem domécnosti;

b) trh priamyslovy — cilovy trh jsou dalsi podniky, které pouzivaji vyrobky )kapitalové statky)

k dal$i vyrobé.

verejnost — tzn. urcité skupiny lidi, které mohou ovliviiovat chovani a cile podniku.

Za veiejnost se oznacuje napr.:

mistni komunita — tvofi okoli podniku Vv oblasti, kde plsobi. Patii sem obyvatelé Zijici
v okoli podniku, organizace a ufady, které zde piisobi. Vztahy mezi podnikem a mistni
komunitou mohou byt pozitivni (podnik sponzoruje mistni aktivity a dava lidem praci), ale
1 negativni )nekomunikuje, poSkozuje Zivotni prostredi);

zdjmové skupiny — napft. ekologicti aktivisté, ochranci zvifat, ochrana spotiebitelli apod.
Jejich akce mohou ovlivitovat image podniku v o€ich Siroké vetejnosti;

sdelovaci prostredky — mohou znacné ovliviiovat image podniku. VétSina podnikid proto
ztizuje funkcei tiskového mluvéiho, ktery s nimi komunikuje;

zaméstnanci podniku — jsou dilezitym prvkem nejen vnitiniho, ale i vné&jSiho prostredi
firmy. Jestlize maji zaméstnanci pozitivni vztah ke své firmé, tak firmu reprezentuji,
vytvaii dobry obraz firmy. Dulezita je zde vzdjemnd komunikace a informovanost mezi
vedenim firmy a jejimi zaméstnanci;

Siroka verejnost — tzn. celkovy pohled vetfejnosti na postaveni podniku ve spole€nosti, coz
ovlivityje aktivity podniku.

VNEJSI MAKROPROSTREDI

Kazda firma se kromé mikroprostfedi pohybuje také v makroprostiedi, které na ni stale plisobi.
Makroprostiedi je vice ¢1 méné neovlivnitelné!

MiiZeme ho rozdélit do nékolika oblasti:
ekonomické vlivy;

demografické;

pfirodni;

technologicke;

politické;

kulturni.

Tl
]
]
]
Tl
Tl

ekonomické vlivy — patii sem faktory, které ovliviiuji jednak mozZnosti podnikli nabizet
vyrobky (sluzby) a jednak moznosti zakaznikl vyrobky a sluzby kupovat.

Svétova ekonomickd situace ovliviiuje zejména firmy, které nakupuji zboZi v zahranic¢i, nebo
prodavaji své vyrobky do zahranici.
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VétSinu firem vSak ovliviiuje zejména Groven narodni ekonomiky, kterd je ovliviiovana celou
fadou faktord, napft.:

F  piirodnimi a lidskymi zdroji;

mirou inflace;

urokovou mirou;

realnym pifijmem domécnosti;

produktivitou prace;

rovnovahou platebni a obchodni bilance;

nezameéstnanosti atd.

Vsechny tyto vlivy se odrazi v kupni sile a struktute poptavky zakaznikd. Podminky se mohou
lisit 1 v jednotlivych regionech jednoho statu (napfi. jina situace v Praze a jinda v SZ Cechach

apod.).

demografické vlivy — (Demografie se zabyvd zkoumanim populace) — tu tvofi zakaznici.
Podniky se proto musi zabyvat demografickymi vlivy (napt. velikosti populace, vékovym
sloZzenim, mortalitou a natalitou, narodnostnim slozenim obyvatelstva atd.). Podnik musi znat
pocet a slozeni zékaznikli, aby mohl rozhodnout co a kolik bude vyrdbét. Musi se
prizptisobovat demografickym zménam, napf. starnutim obyvatelstva, niz§i porodnosti,
delSimu primérnému veéku obyvatel, stoupajicimu poctu lidi Zijicich samostatné atd. Diky
témto faktorim se méni nakupni chovani lidi, jejich potieby, struktura poptavky atd.

pFirodni vlivy — zasoby pfirodnich zdroji a jejich cena ovliviiuje rovnéz rozhodovani podnikd,
zejména v poslednich letech (napf. ubytek lest, horSi pfistup primyslu k fad€ surovin,
nedostatek kvalitni vody a potravin v nékterych ¢astech svéta atd.). Tyto skutecnosti ovliviuji
vyrobni moznosti podnikil tim, Ze zvySuji ceny surovin, povinnost podnikli budovat Cisticky
odpadnich vod, odsifovaci zafizeni apod. Na druhé stran¢ se prosazuji firmy, které vyrabéji
vyrobky nezatézujici zZivotni prostiedi.

technologické vlivy — zmény v technologii a technice jsou jednim z nejsiln€jSich vnéjSich
vlivi, které plisobi na marketingova rozhodnuti podnikd. K nejvét§im zménam dnes dochazi
Vv oblasti biotechnologii, tvorby novych materialii, rozvoje komunikaci atd.

politické vlivy — jsou tvofeny legislativou, statnimi orgdny a zdjmovymi natlakovymi
skupinami (lobby). Jde zejména o souhrn pravnich piedpisti, které upravuji vztahy mezi
podniky, piedpisy upravujici ochranu spotiebitelil, Zivotniho prostfedi atd.

kulturni vlivy — vyplyvaji z hodnot, zvyki, pfistupll a preferenci obyvatelstva urcité zemé
nebo oblasti. Lidé Ziji a vyrlstaji v urcité spole¢nosti a v ur¢itém prostiedi, které je determinuji
(ovliviluji) a vytvareji jejich hodnoty a chovani mezi sebou. Uvniti kazdé spolecnosti existuji i
urcité skupiny lidi (subkultury) majici spole¢né zajmy, hodnoty, pfani atd. — napf. pracujici
zeny, jehovisté apod., Casto se vyznacuji odliSnym chovanim pfi nakupu. Firmy analyzuji
prostiedi ve kterém plisobi a snazi se ptizplsobit (vyhnout ptipadnym konfliktim).
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