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3.1 Složky moderního marketingového
informačního systému

Hlavní odpovědnost za identifikaci duležiých tržních změn Patří maÍketéÍům společností. Více než
kdokoliv jiný musí b1t stopďi tÍendů a hledači příleŽitostí. PřestoŽe každý nanažer ve firmě musí
sledovat r.rrější prostředí, maji marketéři dvě ýhody: mají gT)racované metody k shromaždbvání
informací a také tráví více času styky se zákazníý a sledováním konkurence.

Některé firmy si i1'tvořily marketingové informační systémy, které pos\tují vedení četné detailv
o přáních, preferencích a chování kupujících.

I DUPONT
DuPont Zada| zakázku na maÍketingové 5tudie' aby se dozvědě] o osobních VztaŽÍch zákaznÍků k po|štářům' Byly určeny pro
jeho jednotkU dakronového po|yesteÍu, která dodáVá náp|ň !^j,rob(ům po|štářů a píodáVá je pod V|astní značkou comfoÍel'
]eden Z pÍob|émů spočíVa| v tom. Že 5e |idé neÍadi Vzdávajístan/Ch po|štářů: 37 % jednoho Vzorku popsa|o vztah ke sVé'
mU po|štáři tak, Že jsou spoiečně ,,stanim manŽe|ským párem,,, a da|ších ]3 % charakterizovaIo svůj po|štář iako .,přite|e
Z dětství,,. studie zjistiy, že Ve VZtahu k po|štáři 5e lidé dají rozdě|it do různých 5kUpin: natřásači (23 %), \,ycpáVači (20 %),
přehýbači (i6 %), maz|i|ové (16 o/d a uh|azovači do žádoucího tvaru (]o %)' Ženy majíVětšísk|ony k VycpáVání, zatímco
muži po|štáře rádi přehýbají. Převaha natřásačů ved|a společnost k pÍodeji VíCe po|štářů balených po dVoU a k tomu, že
zača|a dodáVat na trh Íůzné stupně n]ěkkosti nebo tvrdosti.3

MaÍketéři maji také rozsáhlé informace o tom, jak se v různých zemich liší struktura spotřeby. Vez-
meme.li například situaci na hlar,u v západní Ewopé. konzumuji Šýcaři nejvíce čokoiády' Řekové
nejúce sýrů,lrové r,'ypijí nejvíce čaje a Rakušané vykouří nejvíce cigaret.

Nicméně mnohé firmy si při zíslciváni informací nevedou dostatečně zkušeně. Mnohé ani nema-
jí oddělení marketingového ýzkumu. Jiné sice tato oddělení mají, ale ta se omezují jen na rutinní
prognózy,analýzy tržeb a občasné průzkumy' Někteří manaŽeři si stěŽují, Že nevědí, kde se nacházejí
ve sPolečnosti důležité informace, dostávají příliš mnoho informací, které nedokíží lyužít, a příliš
má1o těch, které skutečně potřebují, dostávají du1eŽité informace příliš pozdě a mají pochybnosti
o přesnosti informací. Společnosti s lepšími informacemi mají ýhodu před konkurencí. Společnost
si může lépe zvolit trhy, r7wořit lepší nabíd$ a provádět lepší mafketingové Plánování.
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: :..:.nutí dě|áte prav]de]ně?
. : .:,-óCe k těmto Íozhodnltím potřebljete?

: '. '._ace do5táVáte praVideIně7
. ::::. nizpíárry peíiodi(ky Vyžadujete?
: ': '-ace' které nynínedostáVáte, byste chtě|i?

' : 
'..'_.ce byste Chtě|i mit denně, týdně, rněsíčně' Iočně?

: ::':- 5y a obchodnÍzpÍály byste Íádi dostáva|] pravide ně?
.: 

':. :ématech byste Chtě|i b]Ít pravide]ně iníormováni7
. : :':]-.my na ana|ýzu dat byste chtě|i?
.!. ',]ejuŽtečnějšÍz|epšeníbystenavrhIinaz|epšení50uča5néhomarketlngovéhoinformačnÍhosystému7

,t.-...: * ;--. :nusí třídit 
^ 

rczdě|ovat nePřetržiťy tok infoÍmací k maíketingoým manažerum. Aby

úfí ' :.- ..lnilv t}to požadavky, zkoumqí informační potřeby a sestaltrjí pro své manaŽery mar-

"r. ; : :.:ormační systémy. Marketingoý infotmačni systém (marketing iýrmation slstem -
Í ' *' : je \idí, zařízelí a postupy zajišťující shromaždbvání, třídění, analyzování, r,yhodnoco-
-![: .-:.-.]u distribuci potřebnych a přesnych informací pro pracovníl.y' kteří činí marketingová
,ml -' -: ' \Iarketingoý iníormační systém se skládá z interních dat společnosti, marketingového

- :.: okolního dění a marketingového ýzkumu. Prvními dvěma tématy se zab.ýtáme zďe

:" :::iereme v následující kapitole.

'';:::-:orÍ informační systém sPolečností by měl bit kompromisem mezi tím' o čem se

:l : : - : :inívají' Že potřebují, tím, co skutečně Potřebují a tím, co je ekonomiclg/ uskutečnitelÍlé.

r,-.'* - -- \IIS by měl konat pohovory s marketingoými manažery, aby zjišloval, jaké informace

.

3 i lnterní data a marketingové
monitorování okolního dění

' '].'::'.-. manažeři se sPoléhají na inteÍní data o objednávkích, tržbách, cenách, nákladech, sta-

*' : :.::1edávkích, splátkách atd. Při analýze těchto informací si mohou všimnout důleŽiýh

1. .' -:. : problémů.

. 
'. l-..j t;lljcdrrár,.ii't-J' 1li:rt'Llě

-'.-._ 
..::::iuinterníchdatjeryklusodobjednávekkplatbám.Obchodnízástupci,dealeÍiazákaz-

:, . .':.: :lrmě objednávý obchodní oddělení připrar,uje faktury a posílá kopie různým oddě-

:: - .:.:jlír.á se zboži,které j\ž není na skladě. Odesí|aní zboží je doprovázeno dodacími listy

l.'.:.---.:. :iedávanými různým oddělením.

'-....:olečnostimusíprovádětq,tokoýryc}rleapřesně.Zákaznícidávajípřednostfirmám,
.Ť. - ' : . Jfuit včasné dodávky. Zákazníci a obchodní zástupci nafaxují nebo odešlou e.mai]em

- 
: :.'.'. <r: Sklady lybavené Počítači je Íychle !yřídí. Fakturační oddělení odešle co nejrychleji

;.' . ' ..Jící se množswí společností q,'rržívá ke zlepšení rychlosti, přesnosti a efektivnosti cyklu
* --'- :r.: plateb internet a extranety.

.'. :':|' iIiiilirn.rční :'1'st.ill]'.

..'.:.: ::'. í manažeři potřebují včasné a Přesné zprár,y o aktuáních prodejích. Wal-Mart napří-

::..deiích každého Úrobku ve všech obchodech a každý večer dostává celkové součry To
. .:- : ::e předat ještě tentyŽ večeÍ objednávlg na doplnění zásob. Wal-Mart sdílí qto údaje

. _ -j ;oda\'ateli, jako je P&G, a očelcívá, Že P&G včas zásoby doplní. Wď-Maft této sPoleč-

. ..: . ' 'edení svých zásob.a

Tab.3.1
Zkušební01ézky
o potřebě lníoÍmací
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Společnosti musí pozomě inte{Pretovat údaje o prodejích, aby se neříďy šPatnými sig!ál}'.
Dell poskyd náďedující vywědení: Á4áte-1i u prodejce automobilů ďi áuté Mustangy a
chce červený musí být prodavač skutečně dobý' aby ho Přewědčil, že si má koupit žluý
prodá áuý Mustang a do továmy se dostane signál, že lidé chtějí áuté Mustangr.

Tecbrrologické inovace způsobily revoluci v oblasti prodejních informačních systémů a
ly obchodním zástupcům áskat informace v neuvěřitelné krátkem čase' Při náfitěvě iednobo t
tisíc obchodů s golfoými potřebami po celé zemi strávilobchodní zástupce společnosti Ta1'lc
až dvě hodiny poďt.íním gorových holi v ásobě, než vyplnil ručně nové objednávky. od a
co společnost dala svým obchodním ástupďum k dispoáci PDA vybavená čtečkou čárovélro
a přístupem k interne fu, zásfuPci nyníjednoduše namíří přístroj na čárové kódy a automatic}r
celkový počet kusů zboá' Dvě hoďny, které tím ušeďí, věnují na ayšovál|ptodeje
zákazníloim' a jejich Produktivita stouPla o 20 %.

3.2.3 Databáze, skladováni avyhledávání dat
Dnešní společnosti sestavují své iďormace do databáď _ datab ází zákzzník\, databázi
báá obchodních ástuPď - a pak ďučují údaje z rtnných databá,zi.Datlbáae zákaznki
například jméno každého záknnfta, jeho adresu, minulé transakce a v někteýh případec}r
jeho demografické a psychografické rysy (aktivity' ájmy a názory). Místo aby společnost
la 

"kobercoý 
nálet" a rozesla.la novou nabídku v.šem zákaznkim ve wé daabázi, osloví jen

zíkazníg podle mnoŽství jejich nákupů v poslední době, frekvence nákupů a jejich ínarrční
tě. Pošle nabídku jen těm zákazníkům, keří dosáhnou nejlepších ýďedku. Kromě toho' ž€
poštovném, často dosáhne dvoucifemé procentuáIní míry reakce.

.  PIZZA HUT
Pizza Hut tvÍdl, Že má Ze všech společnostÍposkytujících rych|é občerstven Í největší data bázi zá kazníků, V nlŽ je 't!
domáCnostív UsA - nebo|i 40_50 % trhu. z lednot|ivých provozoven 5e shÍomaŽďujízpráW o zák azníclch, Pizza H Í
třídit infoÍmace pod|e ob|íbených náp|ní pizy jednotlivých zákazníků, data pos|ední objednávky nebo podle toi{
objednáváte k pizze s feÍeronkami sa|át' 5 ponocí Tendata WaÍeh1use Miner dokáŽe Pizza Hut nejen ze s\nió c]
|ových kampanÍ odstlanit nák|adné duplikéty, a|e zaměřit svůj marketing tak, aby na|ez| nej|epší kuponové naL*b
kaŽdou domácnost a dokáza| předpovídat úspěch sraých kampanÍ.6

Společnosti qrto údaje ukládají a umožňují lidem, keří činí roáodnutí, získat k ním snadnř
sfuP. Navíc najímáním analytiků znalých sofistikovaných statístichlch metod doknží z ndajn
a získá"tat nové nápady wztahujíď se k zaledbávarrfr' zákzzruckýn segmentúm, poslcdním
nickým trendům a podobně. Informace o zríkaznících.|ze riznými zpitsoby spojovat s
o ýobcích a informace od obchodních zástuPců a v}těžit z těchto spojení další nápady. K
a vhodnému řízení všech rozdílrr;/ch databází stále úce firem nyď používá business intelligence !ň
ware (viz marketingoý postkh V1wžití nasbhanýb dat dí$ programům business iltelligen.,). SPoLr-
nost wells FaÍ8o napňHad pouáváním vlastní technologie získala schopnost sledovat a anaha
veškeré bankovrri transakcc sýh 10 milionů maloobchodních zÁlczrukn _ at jtž z bankomanl' bl,.
kor'rrích poboček nebo lnternetového baokovnicM. Spojili si společnost Wells Fargo transa}Éd
data s osobními daty poslgtnuými z,áů,aznky, m:.uLže přijít s cíenými nabídkami, které se shof
s nějakou zásadní změnou v životě wčitého zíkaznfua. V důďedku toho Prodá wells Fargo fi
bankomí produkty na zákzzlfl<a,zatímco pruměr v jejím odvětví činí 2,2 produktu na zíkazoí&''-

3.2. 4 Matketingové monitorování
Interní informační systémy posýtují data o ýďedcich, ale rystém marketingového monitoía.
ní iníormuje o akuálním dění. Marketingové monitorováníje souborem postupů a zdrojů }rc*
manažeň pouávají k ziskáyánikaždodelních iďormaď o výoji marketingoveho pÍoEtředí. trl2Íb
tingoú manažďi sfuomažďují tpo marketingové zprávy četbou knih, novin a specializovaných pai
odil hovory se zá'kazníky, dodalateli a distributory a odjiných manažerů na schůzích společno*L

Společnost může podniknout několik kroku, aby zlepšila kvalitu svého systému marketirrgurl
monitoÍin8u:
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fulARKETlNG0VÝ Po5TŘEH: VYUŽ|TÍ NAsBÍRANÝcH DAT DÍKY PRoGRAMŮM BUsINEss INTELL|GENcE

!|]]1oi'. iAŽĎoVANi NFoR).],\C A DF j.A|L|.] ZKoU[']Ai\] PRosTRED

. devadesátých Ietech utÍati|y spo|ečnosti mjliaÍdyZa nsta|a(i obÍov.
;<!ch databázía 5k adování dat a pak da|ší obrovské sumy Za kon
Lltanty, kteří se snaŽiIi dát tomu něiaký smyí' Typický Ve|ký V € ko'

:cchodnÍk má nyní 80 TB (teÍabyte) U|ožených inloÍmací _ CoŽ je
:<'/ivaIent 16 miIionů digitá|níCh fotografiínebo 320 miI polic 5 kni
.arn ' Wa|.Nlart má u oženo nepředstavite ných 285 TB informa(í'

Data Však majÍ hodnotu je tehdy, jsou.|i \ryuŽíVána. ]ak to řekI je
.en anai},tlk: , ']e to ]ako mít bankovní Účet 5 n]i lony dolarů, ale žád.
.oU kaftu, aby 5e Z něho da o Vybírat. Pokud nemůŽete peníZe dostat,
.cy pro Vás pracova|y, pak nejsou k ničemu',, softWare Blls//]ess
|nte igenrc (B1) je určen k ana ýze a interpretaci Velkého množství
jat' Typická aplikace tohoto softwaÍu \,rybká informace z obrovských
databází a vk|ádá je do souborŮ data malt . Ína|ých infoÍmačníCh
5oUborŮ. Takové roŽbíjení dat pomáhá k snadnějšímu a důkladnější
mU šířeníinÍormacípo ce é firmě'

L]Važte ien, jak pomáhá bu5ine55 ntegration software spo|eč.
rost Ben & ]eÍry 5 edovat kopeček zmrz|iny od jeho VŽniku až ke
ko|Zumaci' V ústředí této společnost] Ve VermontskéÍt] BUr||ngtonu
e po vyrobení kaŽdá pinta ZmÍZijny oraZÍtkována a čís o, pod|e něhož
5e dá 5ledovat,5e Vk|ádá do databáze oÍac|e' s pouŽitím softwarU

Busíness )bjectsse pak nůže pÍodejnítým podivat, kte|é příchuti 5e
nej épe pÍodáVají (stá ým ÍavoÍitem je třešňová Garcia). |Varketin.
gové oddě]ení si můŽe kontÍolovat, zda si některé on.|ine zakázky
nevyžadují da|ší íiIantropi(ké dary. Lidé z Íinančního oddě|eníjsou
schopní5 edovat prodej a dě|at Včas Účetní uzáVěÍky. Zá]eŽitoíi spo
třebiteLŮ mohou být porovnáVány 5e Zhruba 225 teLefonáty a e.mai|y,
které spo]ečnost dostáVá každý týden, aby se zajisti|o, Že s Žádnýrni
ingredienceml nejsou systeÍnatlcké prob émy'

BI software ] €  pok|ádán za re at]Vně acinýa snadno insta|ova
teIný a navic 5e rychle projeVí Vý5|edky' 5po|ečnost sesame WoÍkshop
insta|ova|a tento software na období dovo|enýCh V roce 2003, aby
s|edovaia sVé panenky E|mo a by]a schopná o třetinu snížit Íušení
objednáVek' společnost Red Robin Gourmet BuÍgers 5e ]96 provo.
ZoVnan]l pouŽi|a B| softWare k jer|némU doladěnÍ svého marketin.
gu a 5\4'ch opeÍací. Zjisti|a, že jen nespotřebované omáčky ji íojí
tisíCe doIaÍů. společnost stapeis již d|oUho VěnUje pÍostor náb}lku
s VysokoU marži. Pon,]o(i BI softWaru Zji5ti|a, Že \4inosnějšíjsou ma|é
předírěty' Tyto Úspěchy jsou důVodem, pÍoč se očekáValo, Že trh pro
s1Ífu/aÍe business integralibn dosáhne v roce 2006 Výše 7,5 miilardy
dolarů'

'..al'eno podle kn hy ]u|ie s(h osserové,,Look ng foí inle igence in ce cream.'' Fodu,e ]7' března 2003' 51t ] ]4-]20.

:lolečnost může lyškolit a motivoÝat pracovníky prodeje' aby si všímali nového 9woje
: podávali o něm zpráry. Obchodní zásttrpci jsou r'postavení' v němŽ mohou získávat infol-

:lc. ktoré nelze získat jinýnli Prostředry, lrle čxsto se stilvá, žc tvto irrÍbrmacc nepicdávají dál'
. . ]ečrrost musí umět ,,prodat.. sví.m obchodním zástupcirm přcslědčcní, že jsou při shromaž
: iní 7Práv diileŽití. obchorlrrí zristupci lry měli vědčt,.ilrké tvpy infornrací posílat konkčtnim

.:l.iŽcriim' Grirce Pcrformarrce Chemicals, divize W. R. Grace' do<lává materiál a cl-remikálie
.. .'' ebrrírnu odl'ětví a odléwí obalor'é techrrikv. obchodní zástuilci z Grace br'li instruováni, abr-
. ..].)\'ali novátorské zpriisoby, jimiž zilkazlíci' ttŽívltjí jejich ýrob\ a na základě trlhoto pozo-

::lí nirr'rhor'lli nor'ó r'írobkr'. Někteří zákxzníci například potžír'ají nepromokavó materiálr'
'. .'rukor'é izolaci sr1'ch autorlobilů a k ryspravovíní bot a stanů. Ce]kcm takto vznildv náprrdy

. .cdnl norr'ch rrirobkii, ktcré přincslr' společnosti trŽbr'za milionr' dolarů-l

:polečnost může motivovat distÍibutory, maloobchodnilcy a další obchodni mezičlánlg (pro.
.třednílry) k předávání důležiýh infomací. NInoho sprllcčností si najímá spcciaJisrv na shro
l rŽd.or'ání a třídění mrrrketingových infornlací. Rlsls,tov,lttelé služeb často posílají do obchodů

:.'lsné zirkazníkr, (n1stt1 shoppiný, abr' zjišťovali,.jak zanlěstnarrci jcdnltjí se zákazníkr: N4ysterr'
. : lpping například zjistil, že u společnosti N{cDorrald,s pouzc 16 o/a restaurací splňujc interní

7.rdavkr'na rychlost obslull1', coŽ společnost donutilo, abv znor,'tr prom1'slcla své proccsv a výcvik
.rlčstn.rncťr.., NIystery sho4ling r'l'trŽíl'ají také maloobclrodní pror'.ozovnv Společntlst Neirnan

].I.Lrcus zirměstnává profesionílní nákupní agcnturu, aby nakupova1a po jejích provozovnách
:c1é zcmi.Ta z,jišťujc' že obchod1',jimž se ttlho nedá 't. obsluhovirní zÍktzníkii rnnoho Wt13]()ut,

:::.rií i ncjlepší prodejní r'yďedý K typiclým otázkím, nl něŽ odpovíclá mvstcry shopping pttří:
''Lk d1ouho trr'altl, ncŽ r'ás prodavač nebo prodar'ačka Pozdrar.ili) Chovají se tlrk' abv se zdálo' že

.: přejí,.;rbyste si od nich něcll koupili? Co včdi o ýrobcích, ktcró mají nrr sldadč)..1o

5polečnost může zkoumat externi siť. Nlůže nakupovat r.r'robky konkurence, nar'štěvor'at otví
:.]nó Plovozovnv a obclrodní výstaw, číst pLrblikované zpráry konkurentti, navštěvovat valné hro-
:::.trlr, hor'ořit sc zaměstnanci, obchodníkr,, dodavtteli, djstributorv a doprar'ci, sbirat rek].amv
..lnktrrcntů a whledír'at nové zprávy o konkurenci. Společnost Cogrrtls, ktcrá r,1wíjí sot.rware,
:.:.lr.ozujc interní.webové strlinkv' nr nichŽ může kclokolil, ze tří tisíc zaněstnancťr firlnv zvěřejnit
:lt lr,é inÍbrmace o konkurenci a lyhrát tak ccrlu.l l Shánění zpráv o korrkurcnci je však třeba dělat
:qáJně rr etics. Spo1ečnost PÍocter & Gamble údajně zaplatila po vzájcmné dohodě společnosti



114 ČÁsT 2 JAK PoRoZUMĚT MARKET|NGU

Spo|ečnost Nie|sen: Údaje o ÚÍobcíCh a značkáCh prodávaných v ma|oobchodnich pÍodď]?,ách (Retail lndex se.
y/ces) údaje ze sníma(ího za řízen í v superma rketech (scanlÍack), úd?ie o IP|eýiznich diuáCích (Media Besearch sen
ó8s,, Údaje o nák|adu peÍiodik (Ne1dala services)a da|ši'
MRCA |nfoÍmation servic€s: Údaje o týdenníCh Íodinných nákupech spotřebního zboŽi (^kti1nal c1nsune.
Panel) a údď]e o donáci spotřebě potravin (/vállonál Menu census).
Information Resources: Údaje Ze snímacích zaříZenÍ superma|kefi (tnÍlscan)a úda)e o V|ivu propagace supet
naÍ ketŮ P r 0 n 0 t i 0 n k an )'
sAM|/Bu]ke: ZpÍáVy o pohybu zbožíze sk|adišldo poÍavinářskýCh obchodů Ve Vybraných ÍŽnÍch ob|aste(h rs,4M]
a údaje ze 5upermarketo\^ých snimacich zaiizeni (sanscanl
simmons MaÍket Rese arch Burc|u ( BB aro,,p): RočnízpráVy ZabýVajÍcí5e te|evizními trhy,spoftovním Zbožírr
a patentovanými léky, 5 demogÍafi(kými údaji rozdě|enými pod|e preferencí poh |aVí. příjrnU, Věku a značek (5e ektivn
Íhy a jak 5e na ně mediá|ně dostat).
K da šÍm komerčním Výzkumným agenluÍám pÍodáVajícím data předp atite|ům paťí Audit Bureau oí circu|ation
AÍbitron,Audits and 5urveys, Dun & Bradíreet,s, NationaI Famiy opinion, standaÍd Rate & Data seÍVice a starch'

Unilever částku několika milionů dolarů, kdý bylo zjištěno, že někteří exteÍní spolupracorn::
najatíjako součást programu P&G k zjišťování informací o v]foobcích Unileveru k péči o vlasrl ic
při tomto průzkumu chovali neeticlým způsobem.l,

r Společnost může zřídit poradní grn s|ožený ze zákazníků.. K členům mohou patřit zástup:
zákazníků' případně rcjvětší zákaznící společnosti či lysoce nriroční zákazníci. Mnoho ekon.-
micýh univerzit má poradní ým složený z b1valých a současých studentů' ktery poslqtu.:
cennou zpětnou vazbu na školní osnolr-r.

r SPolečnost můŽevylživatzdtojezv|ádnich zdrojů. Sčítání obyvatel v USÁ v loce 2000 poslo:-
lo názorý pře}úed o populačních ýýech, demograficýh skupinách, regionrílních migrací;:'
a měnící se stÍuktuře rodin všech 281 421906 obytatel' Společnost Claritas detailně PoIo\'Ťlá'.:!
ýledý sčítání se závěryvlastních spotřebitelsýh šetření a pruzkumů prováděných pro spole.-
nosti' jako jsou Procter & Gamble, Dow Jones a Ford Motor. Díky partnersM se společnostrr:
které poskytují informace o telefonních číslech a adresách zákazníkt, (tzv. list houses) pomit:
Claritas firmám lybírat a kupovat Přesně zaměřelé databáze kontaktu.13

l SPolečnost si může koupit informace od vnějšich dodavatelů. K dobře známý,rn dodavatelúr
dat Patří sPolečnosti AC Nielsen a ]nformation Resources (iz taÍ:.3.2).Tyto ýzkumné firrr'..
shromažd'ují databáze údajů o sPotřebitelich za mnohem nižší cenu než kdyby si je společno::
sháněla sama. Biá60 má specia1izované ďatabáze čerpajíci ze sedmi tisíc zdrojů, které umožňu]:

Poslg,tovat informace o rozsahu a povaze mediílní pozorlosti věnolzné určité společnosti.lr

r Společnost může ke shromaždblríni údajů o konkutenci pouívat on.line systémy zPětnc
vazby zákazniki. Takové systémy usnadňují sběr a šíření informací v globrilním měřítku, a tc
obvykle za nízkou cenu. Pomocí diskusních skupin zákazníků na intelnetu může byt hodnocer::
vylobkrr určiým zákazníkem sděleno velkému množstvíjiných potenciálních kupujících a samo.
zřejmě i marketérům, kteří vyhledávají informace o konkurenci. K současným existujícím kaná-
lům zpětné vazby p atří zasíIání zpráv,irtternetová diskusní íora umožňující přidat noý příspěvel
nebo připojit vlastní úzor k j\ž publikovanému, názotová f6ra umožňující hlubší a rozsáhleji:
hodnocení' chat roo my a da|ší kaná.ly, Zatímco chat Ioomy mají tu ýhodu, že um ožiu1i už|l'l-
telům podílet se o zkušenosti a dojmy' jejich neorgalizovalá povaha znesnadňuje marketérur:'
lacháLzet v nich důleŽité zptáry' Aby tuto záležitost vyřešily, přijaly ruzné společnosti členěne
systémy' jako jsou ďskusní skupiny zákazníků nebojejich posudý. K souhrnu }rlar'ních kategor::
členěých on-line systémů zPětné vazby viz marketingová vslvka Klilnout si na Řonkurenci.I5

Některé společnosti pouštějí marketingové informace do oběhu. Zaměstnanci je hledají na inter.
netu a ve významnějších publikacích, qtřídí důleŽité zprály a.lydají 1e v iďormačním bulletinu-
kteý rozesílají marketingotl'm manaŽerům. Shromažd'ují a ďídí duležité iďormace a pomáhají tai
manažerům vyhodnocovat nové informace.

Íab.3.2
ZpopIatněné sekundárni

zdroje dat
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Existují čtyři hIavní způsoby, jak mohou malketéři najit na internetu
dů|ežité informace o siIných a 5|abých íránkéch VýÍobků konkurenc€
a hodnotícíkomentáře o nějakém \4'robku, íužbě nebo dodavate|i:

r Nezávis|á ÍóÍa sDotřebního zboŽí a s|užeb. K těmto íórům
patří nékteré dobře známé webové stlánky, napřÍk|ad Epinions'
com. Rateital'com, consumerevi€ucom a 8izlate.com' Bizrate'
com spojují zpětnou Vazbu zákaznÍků ze dvou zdrojů: od ých
1,2 miIionu č|enů, kteřídobrovo|ně poskytujÍ hodnocení a zpět.
nou vazbu, aby pomohIijiným kUpujÍcÍm, a z \.ýs|edků průzkumů
kvaIity s|uŽeb shromaŽďovaných od zákazníků obchodů, jejichž
seznam najdete V Bizrate. Tyto stránky mají tu uýhodu, Že jsou
nezáVis|é na poskytovat€|Ích ŽbožÍ a s|užeb, coŽ můŽe sn|Žit za.
ujatost.

I Webové st]ánky dist]ibutor|) nebo obchodnÍch zástup.
ců zaměř€ných na zpětnou vazbu. Tyto stránky si otevře|i
samotní distributoři nebo obchody a nabizejíjak pozitivní, tak
negativní hodnocení V'ýrobků a íužeb. Napřík|ad Amazon.com
nabízítakové inteÍaktivní moŽnosti, kdy kupujícÍ, Čtenáři, vyda.
vatelé a da|šíosoby mohou napsat recenzi na všechny produkty
v uvedené seznamu těchto Webov'Ích stránek, zv|áště na kni.
hy' E|ance'com je internetov'ý profesioná|ní poskytovate| íužeb,
ktený umoŽňujesm|uvnístraně popsatsvoji míru spokojenosti se
subdodavate|i a poskytnout detai|y svtich zkušeností'

combo.sites (kombinované webové st]ánky) nabízeiící
hodnocenÍ zákazníků a názory zna|ců. Tento typ WeboVýCh
stránek se zaměřuje na finančnís|uŽby a high-tech t,^ýrobky, kte.
ré vyžad ujÍ profesioná |ni Zna Iosti. Zdnet'com, on.Iine poradce na
techno|ogické plodukty nabízi komentáře a hodnocen í zá kazn l
ků, rady k pouŽíVání, názory na charakteřistické V|astnostia spo.
|eh|ivost, a zároveň i posudky odborníků' Zdnet shrnuje počet
k|adných a záporných hodnocenÍ a uvádí Celkový počet za jisté
obdobÍ (obvyk|e za ýden nebo za měsic) pro každý softwaro-
Vý program. Výhoda tohoto typu hodnotících Weboých stránek
spočíVá Ve skutečnosti, Že dodavate| nějakého produktu můŽe
srovnáVat názory expertů a spotřebite|ů.

Webové stránky záměřené na stížnosti sPotřebite|ú.
Tato Íóra jsou určena především nespokojeným zákazníkům.
Kritici na Většině názorov'ich Webov'ÍCh stránkách mají tenden-
ci sdě|ovat pozitjvní komentáře v důďedku finančních podnětů
a potenciá|ních soudních ža|ob za pom|ouvačné nebo han|ivé
negativní komentáře. V kontrastu 5 tím nab2ejí některé Webo-
vé stránky vo|né fóÍum pÍo stíŽnosti, pouze mkně usmělňované
moderátorem. Napřík|ad P|anetfeedback.com umoŽňuje zákaz.
níkům projevit nepříznivé zkušenostis nějakou spo|ečností. Da|.
ší webové stránky, comp|aints.com, 5e věnují zákazníkům, kte'
ří Chtějí venti|ovat 5vá zklamání s určit'ými Íirmami nebo jeji(h
nabídkami.

]..qi'Upraveno z knihy Robina l Pete6ona a zhi|in Yanga ,,Web PíďUd n€views He|p stíaIegy',, Ma|lcting llews,7. dubna 2004 str ]8.

3.3 Analýza makroprostředí
'.:ěšné společnosti si uvědomují nenaplněné potřeby a trendy a vydělávají na nich. Společnosti by
:.rlv rydělat velké jmění' kdyby dokázaly vyřešit kteýkoliv z následujících problémů: léčbu rako-

.':r.. chemickou léčbu duševních chorob, odsolování mořské vody, účinnou léčbu obezity, chutnou

-=iční stÍaw' Prakticky q1ržitelné automobily poháněné elektřinou a levné bydlení.

. :]otir:|i,,. lt I]-ť 1l(i \'

. ::nikaým jedincům a společnostem se daří přicházet s noÚmi řešením nenaplněých potřeb.
::'llečnost FedEx.vznikla proto, aby naplnila potřeby doručování pošty hned následující den. Doc-
.j:'r rznikla pÍoto' aby lap|n)a potřeý baby boomers, kteří se již nevejdou do sýh džín a chtějí
::;Jq a psychologicý pohodlné kalhoty. Společnost Amazon by|a l7tvořena proto' aby nabídla
::lí ýběr knih ajinych produktů a více informací o nich.

\IůŽeme nakeslit dělící čáru mezi přechodnými módami, trendy a megatÍendy. Přechodná
atidaje,,nepředvídatelná, kátkodobá a bez společenského, ekonomického a politického ýznamu...
::.'.lečnost můŽe lTdělat na takové přechodné módě jako Beanie Babies, Furbies a Tickle Me Elmo

- .::enek, ale jedná se spiše o záležitost štěstí a dobrého načasování než o cokoliv jineho.16
Trendje směr nebo sled událostí, který trvá. Trendyjsou předvídatelnější a trvalejší neŽ přechod-

: nódy. Tiend odha1uje tvar budoucnosti a posýuje mnoho PříleŽitostí. Například procento Jidí,

''.::í si cení b"zické zdatnosti a pohody se s průběhem let zvyšuje, zvláště ve skupině rrrladých lidí do

'-.--.:eti 1et, mladých žen,lidí s ryššími příjmy a lidí žijících na západě.Marketéíi zdravé strar,y a nářadí
.: ;ričení slouŽí tomuto trendu vhodnými ýobý a komunikačními prostředý

}Iegatrendy byly popsány jako ,,velké společenské, ekonomické a technologické změny, které se

-. iiejí pomalu' a jakmile k nim dojde, po nějakou dobu nás ovlivňují _ mezi sedmi a deseti lety,

-: i déle...17 Pro pohJed na síly, které budou ve hře přibližně v následující dekádě viz marketingoý
.'..Íieh Deset,,1egatŤe,1dů utÝdřejících s?otřeóitehké prostředí.

=-
l i .



116 ČAsT 2 ]AK PoRozU lú ET |'/ARKET NGU

MARKET|NG0VÝ PosTŘEH: DEsET |VlEGATRENDŮ UTVÁŘEJlcÍcH sPOTŘEBITEL5KÉ PRo5TŘEDi

stárnoucí boomers. PřestoŽe baby boomers stárnou, nelze
V Žádném případě podceňovat jejich V|iV na útraty Za spotřební
zboží'.]e tomu tak proto, Že na rozdí| od předchozích generací
jsou boomeÍs rozhodnUti zpoma|ovat pro(es stárnutí a budoU
v rámci tohoto ptocesu nadá|e Wdě|áVat a utrácet'

odk|ádání odchodu do důchodu. Baby boomers odk|ádají
kaŽdý Životní přechod, napřík|ad svatbu a početí dětí' Proto je
vysoce pravděpodobné, Že budou rovněž odcházet později do
důchodu. Bureau of Labor statistics (úřad statistiky práce) před.
povídá V |etech 2000*20]0 až 33% z!4'šení počtu |idíVe Věku
65_74 |et, kteríbudou ještě pracovat'

Měnícíse povaha práce' Více neŽ po|ovina pracovníků V UsA
je zaměstnána v managementu, ve svobodných povo|áních
nebo V zaměstnáníCh s nimi spojenýCh, V prodejnich oddě|enÍch
a v jiných kance|ářských Zaměstnáních'

Vyšší vzdě|ání - především u žen. 5 tím, jak stále více pra.
CoVních místVyžaduje inte|ektuá|níschopnosti, počet abso|Ventů
vysokých ško|je na vzestupu' Zatímco je stejně pravděpodobné,
Že muži a ženy Vystudují střední školu, ]e pravděpodobnější, Že
ženy Vyíudují nějaký !rysokoško|ský obor' D|ouhodobé důíedky
tohoto trendu spočíVajíV tom, Že Iidé s trysokoško|ským vzdě|á
ním budou mít vyšší ce|oŽivotní příjmy a Z\^/ší 5e tak i \4'dě|ečná
5chopnost Žen'

Nedostatek pracovních si|' I kdyŽ na předměstích je třeba
VíCe pracovníků ve s|uŽbách, 5tá|e méně |idí 5i může dovolit tam
žÍt' Předměstské |okaIity 5e obÍátí k automatizovaným s|uŽbám
nebo k Většímu spo|éháníse na práci přistěhova|ců.

zvýšené přistěhovalectví. census Bur€au (úřad pÍo sčítání
ob}^ýate|), odvoláVající se na sčíh'ní z roku 2000. odhadujq že

40 % růstu obyvate]stva UsA je důs|edkem přistěhova|eCtVí' ].'
Iidé V UsA ýéínou, bude růst obyvate|stva díky nově naroze|'-
p,ekonár růstem v dús|edku pt;s161.ou.'.*' '

zvyšuiící se hispánský v|iv. ]iž nyní největší menšinoVá 5(-
p]na V UsA, čitajÍcí 35 miIionů |idí, jÍŽ je hispánská popuIace' :.
podle census BureaU zVýšíještě V tomto deseti|etí o 35 %' Pii
stoŽe hispánské domáCnosti představovaly V roce 2002 jen 9 ..

domácnostíV UsA, ži|o V nich 20 % ze 4 mi|ionů děti, ktel €  ::
onoho roku narodily.

Posun tÍendů porodů. Tyto trendy jsou reprezentovány ti.
mi minitÍendy: 1. ZVýšený \^iskn porodů staÍšÍCh žen Ve Věr-
35 |et a starších, které májí Vyšší kupní 5í|u, 2' k|esající po..:
poÍodů u díVek pod dvacet |et,3' stoupají(íÍasová rozmani1c::
ma|ý €h dětí' A5i dVě třetiny Žen V p]odném věku jsou nehlspé.'
ské ženy bÍ|é p]eti, a|e v roce 2000 neporodi|y ani po]ovl-
(43,5 %) dětí narozených V onom ro(e'

zvětšování geograÍických Íozdí|ů. Tento tÍend se skléc.
ze dvou pÍVků. Zvětšují 5e demogtafické rozdí|y mezi Ve|koméj
ty, předměstíÍni a Venkovskými ob]astmi a spo|u s tím stoup.
jÍ rozdí|y mezi Íegioná|nírni spotřebními trhy. Napřik]ad ve r..
nízké zvyšování populace V New Eng|and vedlo k průměÍnér '
Věku 37,1 roku V této ob|asti V porovnání s pÍůměrným Věk€.
32,3 roku VTeXa5u a 33,3 V KaIifoÍnii. Nehispánské obylvate1stl:
bílé p|eti tvořív New Eng|and 84 % ce]kové popu|ace, zatimcc
na Západě je to jen 53 %.

Měnící se věková struktura. V budoucnosti budou rozdí|y r:
VeIikosti mezl Věkovými skupinami mnohem menší. V pÍůběh'
příštiho deseti|etÍdojde pravděpodobně pouze k iedné neparn:
změně, a sice té, že každoročně k|esne o 1 % nebo méně po.e:
spotřebite|ů Ve Všech věko\^ich skupinách pod 35 |et'

Ždlo/rUpraveno z Ln hy Petela Fran(eseho ',TopTrends fo| 2003,,, AneÍican Den\graphibs, prosinec 2002/eden 2oo3,5|Í.48 5]'

Tlendy a megat(endy si zasluhují značnou pozc,rnosr' Uspéch noveho ryrobku nebo marketingo..'c:

PlogÍamu bude pravdčpodobnčjší, bude'li v souladu se silnými trenďy, než když se proti nim b:. :
stavět' ale odhalení nové tÍžní Příležitosti ještě úspěch nezaručuje, i když je technic\ dosaŽ!:.
ná' Některé společnosti dnes například prodávají přenosné ,,elektronické knihy.., ale nemusí se .'.
dostatečný počet lidí, kteří by měli zájem o četbu knihy na monitoru počítače nebo ochotných za1.-.
tit požadoýanou cenu. Právě z tohoto důvodu je nutný ýzkum trhu, aby se zjistil ziskoý poten.
nějaké PříleŽitosti.

Několik firem nabízí společensko-kulturní prognózy, abv pomohly marketérům zaznamenat k
turní posuny, které by mohly přinést nové příležitosti nebo hrozby. Společnost Yankelovich Mon]:
dělá každoročně rozhovory s 2500 lidmi po celé zemi a od roku 1971 již odha1ila 35 společens1s .
trendů, například mysticismus, žití jen pro dnešní den' vzdávání se majetku a smyslnost. ZjiŠi. .

Procento PoPulace' které sdílí toto chování, i procento těch, kteříje nesdílejí.

. . ;  . , ' . , , ' . r i  . , . ' . '

Společnosti ajejich dodavatelé, marketingoví prostředníci, zákazníci, konkurenti a veřejnost _ r'ili:
ni operují v makoprostředí sil a trendů, které q.tvářejí příležitosti a předstartrjí hrozby, Tito .:
předstalr-rjí ,,nekontrolovatelné okolnosti.., které musí společnost sledovat, a na něž musí reago\. :
V ekonomické aréně jsou společnosti a sPotřebitelé ovliýňováni globá1ními silami (viz tab. 3.3).
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.:'.::.iné zýýšení mezinárodnídopra\y a fÍnančníCh tÍansakcí, které povede k rych|ému růstu světového obchodu
:..:5i]c,zv|áštětripoárníhoobchodu(severníAÍnerika,ZápadníEvÍopa,Dá|nýl.^i(hod)'

--.: 

yýrobních kapacit a odboÍnÍků do ZemÍs nízkými nák|ady.
.- < cbchodních b|oků, jako jsou č|enské Země EvÍopské unie a sdÍuŽení NAFIA'
:... pÍobiémy 5 d|uhy někten/ch zemí, spo|ečně 5e zvyšující5 křeh kostí meziná rod n ího finančního systému'

-.'...i Cí 5e \ryuŽíVá n Í \4'měnného obchodu a protiobchodu k podpoře mezinárodních tEnsakcí'

-.,. 
k tlŽním ekonomikám V b]ývalýCh socia|istických zemÍch 5 ryCh|ou plivatizarí státem vlastněných spo|ečností'

: 
':. ? šířeníg|obá ního životního 5ty|U-
,.' . Vý ' eneÍging narkets, jrnenovitě V Č íně, Ind ii, \l'chod n í EV|opě, ara bskýCh zemíCh a Latinské Americe.

.'1i.]]íCÍ5e tendence nadnárodních spo|ečností překročit místnía státnÍ charakteristické prvky a operovat globá|ně'
.rj.iícíse počet hlanice překračujících spo|ečností uzavírajících strategické a|iance - napřík|ad ietecké spo|ečnosti.

:.1šJjíCí5e počet etnických a náboženských konfliktů V prob]ematickýCh zemích a ob|astech'
j .  ]. q ob;ini(h /ndček ý .o7Ťanilý(h odvéNi h' 'ako jsou automobi|y, pottaviny, oděq/ a e|ektÍoni|a'

].l":::.< nového století přinesl řadu noýh ýzev: strmý pokles trhu s cennými papíry kterry' se dotkl
Jr]r.]. :]l'estic a penzijních fondů, zr,yšující se nezaměstnanost' skand y v růzrr'lch společnostech
] ;]i:1':'.iejmě zr,'ry'šení teroristicýh útoků. Tyto dramatické událostí byly doptováaerry pokračová-
:= -.r';h, jiŽ eústujících dlouhodobějších trendů' které hluboce ovlivnily globální krajinu.

: :-cjrle se měnícím globálním obrazem musí firma sledovat šest hlar'rrích sil demografické, eko-
trl]r:.J:i:. sPolečensko-ku1turní, přírodní' technologické a politicko-právní. I když g,to sfly popíšeme
n:-.::ě. musí marketéři věnovat pozornost jejich lzájemné součinnosti 

' PÍotože Púýě ta přinese
!{:Ý: :íežitosti a hrozby. Napřík1ad ýbušný populační růst (demografické síy) povede k dalšímu
:r<:É:- zdrojů a znečišloválí Životního prostředí (přírodní síy)' což povede k tomu, že si budou
r":r=:iitelé přát další nové zákony (politicko-právní síý), a to bude stimulovat nová technologická
:*-- : lírobky (technologické síy), které, budou-li cenově přijatelné, mohou vést ke změně názorů

- -: :. '.rj (společensko-ku1furn,í síly).

3.4 Demografické prostředí
-.:::rafické trendyjsou r,ysoce spolehlivé v kátkodobém a střednědobém rozsahu. Sotva existuje
:t-.';s.: rínluva pro společnost' která je náhle zaskočena demograficlo,ím q,vojem. Singer Company
=ěl ..-ž Iéta védět, že odvěM šicích strojů bude poškozeno menšími rodinami a větším Počtem PÍa-
:::;-.:..l manželek, přesto však reagovala pomalu.

a:rrrí demografická síla, kterou marketéři sledují,je populace, protože tr\ dělají lidé. Ma.rketé-
- = ::.relzivlě zajimají o velikost populace a populační růst ve velkých městech, oblastech a státech,
e:s:-;é rczložení a etnickou směs, úroveň rzdělání, zrryklosti domácností a regionání charakteristic-
r: :..sr' a změny.

- - 1.'-eiosvčtorýpopulační rťrst

i'::rýá PoPulace proživá exp|ozivní růst v roce 2000 činila ó,1 miliardy a v roce 2025 překročí
. : :růardy.18 Následuje zajímavá ilustrace.

iJvby byl svět vesnicí' v níž žije 1000 liď, skládal by se z 520 osob ženského a 480 osob mužské'
:-c po|lavi,z n\chžby bylo 330 dětí a ó0 lidem by bylo nad ó5 let, 10 by mělo vysokoškolské vzdě-

-irí a 335 dospěých by bylo negramotých. Vesnice by sestávala z 52 Severoameričanů, 55 Rusů,
!'l Latinoameričanů, 95 Východo- a Západoewopan'i, 124 Afr1čani a 584 Asiatu. Komunikace
lr.byla obtíŽná, protože 1ó5 ]idí by hovořilo mandarínskou čínštinou,86 angličtinou,83 hind-
šjrrou nebo urdštinou, ó4 španělštinou' 58 ruštinou, 37 anbštinou a zbytek více než 200 jazsl<y.

}Iezi nimi by bylo 329 křesťanů, 178 muslimů, 132 hinduistů' 62 buddhistu, 3 židé'1'67 kdibez
::áboženství,45 ateistu a 86 dalších.19
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RekIama spoIečnosti MatteI
v čínštině na její hračky

HolWhee].V t it!|k! se p]še:

'.RyCh|é dráhy pío hoÍká
kolá _ velká Íozmanitost,

ve|ké moŽnosti|.,

Populační exploze je zdrojem vellých obav. Nekoo.
trolovaný populační růst a spotřeba by nakonec mohlr.
vyústit v nedostatečné zásoboÝárlí potlavinami, vyčeÍ-
pání zdrojů hlavních surovin, přelidnění, znečištěfu'
ávotního prostřeď a v celkové zhoršení kvality života-
Naúc je populační růst nejvyšší v zemích a komunitách.
kteÉ si to mohou nejrnéně dovolit. V méně rozviauých
oblastech wěta Žije v současnosti 7ó % světové popúa-
ce, jejich Počet roste o 2 9ó ročně, zatímco populace r.e
lppěých zemích vznrstá pouze o 0,ó % ročlě.V roz-to.
joýh zemích v důsledku modemí medicíny úmrtnost
klesá, ale porodnost zůstává úceméně stejná. Starat se
o stravu' ošacení a výchow dětí a Přitom zvtso t ávot-
ni ritol'eň je v těchto zemích téměř nemožné.

Explozii'ní populační rust má značné důsledky pro
podnikatelskou činnost' Rostouď populace nezname-
ná Íostoucí trhy, pokud tyto trhy nemají dostatečnou
kupní síu. Nicméně společnosti, které pečlivě anal1zrrji
wé trhy, mohou najít důležité příeátosti. Aby napří-
klad čínská vláda snížila hroziým temPem lzrůstajío
populaci, přišla se zákonem, jenž omezuje počet dětí
v rodině na jedno. Jedním z dúsledků tohoto omezení
bylo to' že tyto děti jsou rozmazfovzné a obskakova.
né jako nikdy v minulosti. V Cíně se jim říká .'mali
cisaii" ajsou zasypávány v.ším od sladkostí k Počítačů!,!
v dúsledku 

"syndromu 
šesti kapes... Sest dospělych _

rodiče, prarodiče, praprarodiče a navíc ještě teq' a strí..
ci se snaá vyhovět každému dětskému rozmaru. Tloto
trend powbudil společnosti v1tábějící fuačky' jako je

japonská Bandai Company, dánská firma Lego Group
a Hasbro i Mattel z USA, aby agresivně vstoupily na
čínsý trh.,o

3.4.2 Yěková struktuf a populace
Populace v ruzných státech se liší svou věkovou strukturou. Najednom konci je Mexiko, země s mJa.
dou populací a ryclrlým populačním růstem. Na druhém konci je Japonsko, země s jednou z nej-
staÍ.ších PoPulací na světě' Mléko, plenky, školní Potřeby a hÍačky mohou byt důležitými ýobh
v Mexiku, zatímco japonslcí populace konzumuje mnohem úce produktů plo dospělé.

Vcelku však lze říci, že je zde globální trend ke strírnutí populace. Podle jednoho průzkumu časo-
pisu Ibe Economist bude populace stárnout v tomto století rychleji než kdykoliv předtím. Pro rok
2004 nebo 2005 bylo odhadováno, že bude žít více šedesátileých a starších lidi neŽ děú do Pěti let.
a není pravděpodobné, že by ještě někdy bylo úce batolat než staýh lidí. Jedná se o začátek toho
čemu říkají Japonci Stříbrné století. Sedivění populace je ovlirněno dalšim trendem, rozšířenýtn
poklesem porodnosti. ve většině zemích nemají ženy dostatek dětí, aý nahradily lidi, kteří zemŤou'
V rozmezi poúého jednoho desetiletí se mnoho zemí_ napříkladJaponsko, USA a ewopské země -
ocitnou před obrovsým problémem, pramenícím z toho, že se budou muset postarat o obrovslcy se
zvětšujicí Populaci starých lidí'21

Populaci lze rozdělit do šesti věkoých skupin: předškolní děti, děti ve školním věku, mládeŽ
dospělé v mladém věku mezi 25-40 rolg, dospělé ve středním věku mezi 4G{5 lety a stare lidi r..e

věku přes ó5 let. Pro marketéry woří marketingové PÍostředí nejpočetnější věkové skupiny. Ve Spoje.
ných státech jsou baby boomers,78 mi\on,i lidí narozených v letech 7946_7964,jednou z největšíc|.
sil utvářejících trhy. Baý boomers se fixují na wé mládí, nikoliv na svrij současný vělc

S tím,jak mnoho baby boomers dosálrlo padesáti a úce let, a dokonce i poslední vlna dosáhla čn-
řicítky, explodovďa poPtávka Po věcech, které obracejí ručičý času nazpět. Poďe jednoho pruzkumu
polovina všech boomers trpěla depresí, že už není mladá, a téměřjeden z pěti se aktivně proti stámuc
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:.---. \'roce 2010 bude věková skupina 40 let a více o 60 % početnější než skupina ve věku 18-39 let
..:... '.ríkontrďujetřičtvrtinybohatstvízemě.Stím,jaktitolidéh1edajielixírmládí,prudcestoupá
* .::. vlasoýh náhražek a barviv na vlasy, člensM ve zdravotních klubech, domácího gymnastic-
;- : .'.Íadí, kémů na ryhlazování wásek a organiclých potravin.22

] r]meÍs ryÍůstali s televizní reklamou, takŽe jsou snadnějším trhem než 45 milionů 1idí naro-
'.- ' :: r. letech 1'965_1976, nazýaých generace X (a také stínovou generací, dvacet a něco a baby
:.::::s).r] Lidé z generace X jsou oblykle cyničtí k těžko se prodávajícímu marketingovému zboží,
i:::: slibuje víc, než ve skutečnosti Přináší, a]e někteří maÍketéři dokízďi prorazit i zde.

I
.'::: ' 'olkswagenů V UsA VzÍost| Z 50 tisíc automobi|ů v roce ]993 na VíCe než 300 tisíC o deseti|etípozději, a to čá5.
.' : . dŮs|edku reklamníkampaně Drivers Wanted' kteÍá cí|i|a na po zábavě touŽícÍ nebo mladé řidiče' Raději než aby
.: : (sllagen obrátil na masový tÍh, rozhod| 5e ape|ovat na m|adé demografi(ké skupiny ochotné utratit tÍochu Více
j : ('5 agen, protoŽe je to !]'robek německých konstÍUktérů, má sportovnějši image a mnohostranné VyuŽítí. Miuve.
' ':-entář k úvodnímu te|eviznímu spotu identiíikuje cí|ové diváky íovy: ,,Na cestě životem se |idé dě|í na pasaŽéÍy

ii ].lbv boomeÍs' tak generace X předá štafetoý kolík nejmladší demografické skupině, generaciY,
.:rl.iné také echo-boomets _ ]idem nar ozenýÍfi v Ietech t97 7_1994. Tato skuPin a' čitající 72 m|]i.
::. lidí, je téměř stejně početná jako ba\ boomers. Tuto věkovou skupinu mimo jiné charakteri-
:--: znalost práce s Počítačem a internetové technologie. Don Tapscott je z tohoto důvodu nazval

-\:l-Gens". Ríká: ,,Nebojí se digitrílní technologie o nic více než videopřehrávače nebo opékače
_:::nek."25

] j.,Lníclié il (i1l1ší í|ll1'

]':rě se také liší v etnickém a rasovém složení. Najednom koncije Japonsko, kde jsou téměř Gichni
:''\.atelé JaPonci' na druhém jsou USA, kde lidé pocházejí v Podstatě ze všech národů. Spojeným

...i:jm americ\im se původně říkalo taúcí kotel, ale existuje stále více náznaků, že k tavení nedošlo.
...,.í lidé říkají Spojeným státum sPíše společnost ,,salátové mísy.., v níž si etnické skupiny udržují
.'.: etnické rozdíly, komunity a kultury.

Podle sčítání z roku 2000 bylo z276,2 milionu obyvatel USA 72 0Ábí7é p|eti. AÍroameÍičané tvo-
-': 13 % a latinskoamericýh obyvatel bylo 11 %. Latinská populace rychle roste a největšími pod-
..:pinamijsou ob1vatelé USA mexického (5,4 7o), portorického (1,1 7o) a kubánského (0,4 7o) půvo-
:.. .{meričané asijského původu tvoří 3,8 % populace v USA, z nich nejvétší skuPinu tvoii Číňané,
.:Jedování podle pořadí Filipínci, Japonci, Indy a Korejci' Latinští a asijští spotřebitelé v USA jsou

i]'jstředěni na záPadúm pobÍeži a v jižních částech země, i když část z ních žíje i rozpýleně. Navíc
:..e v USA téměř 25 milionů lidí, čili přes 9 yo ob}vatel, kteří se narodili vjiné zemi.

Casto registrovaný megatÍend' jímŽ je zvyšování procent Hispánď v celkové populaci' předsta-
.:je značný posun těŽiště národa. Hispánci tvořili v minulém desetiletí polovinu novych dělníků a ve
:'ou generacích jich bude mezi dělníky téměř 25 Vo.Na,,"zďory je1ich zaostávajicím rodinný'rn příj-
::úm hispánská kupní síla lzrůstá. Cisý příjem vzrosd od rokl2o01 o 29 0/o rua 652 miliard dolarů
. loce 2003 _ což je dvakrát r,yšší temPo než u zbpku populace. Na straw, kterou ob}vatelé USA
.:Jí' oděvy, které nosí, hudbu, kterou poslouchají i automobily, ktelé kupují, maji Hispánci vello/ vliv.
S:olečnosti se snaží zlePšovat své v'.robky a svůj marketing, aby se dostali k této nejryctúeji rostoucí
: nejvlivnější spotřebitelské skupině:,6

r Procter & Gamble. V roce 2000 společnost zřídila šedesátiPětičlenný dvo' azyčný týrrt, aý se
mohla zaměřit na latinskoamerické ob1vatele USA. Společnost nyní ,,šije.. na míÍu své ýrobý
tak, aby apelovaly na latinskoamerický vkus. Doda.la například třetí vůni svému čisticímu Pro-
stíedku White Fresb Water,kýž i1isti|a,že 57 0Á obJvatel USA latinskoamerického původu čichá
k předmětům, které nakupuje.

t KÍog€Í. Největší Potravinářský řetězec v USA utratil 1,8 milionu dolarů na přestavbu svého
obchodu v Houstonu o ploše 59 tisíc čtverečních stop v Supermercado s nápisy ve španělštině
a s Pfodukty,jako jsou banánové listy a mexické kakao. sPolečnost také rozšířila svou řadu vlastni
značky Buena Comida na 105 růzrých ýobků.
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DomoV9ká 5tIánka WeboV'iCh
sÍánek spo ečno't] Schwab

v čínštině' zákazníCí, kteří
dáVaji přednoí ťínštin4 rnají

možnost obchodovat' VyhIedá.
Vat a či'l zpÍáVy V tinštině.

JAK PoRoZU|\'1ĚT MARKET|NGU

r Pacifik Care Health Systems. Kdý zdravotní pojišéor'rra Cypress s ústředím v Kďifornii zjistila'
že 20 Vo z jejich 3 milionů pojištěnců jsou hispánského původu, zřídila novou jednotku, Latino
Health Solutions. Jednotka uvádí na trh produkty zdravotního pojištění Pacifik Care ve španěl-
štině, zaměřené na hispánské, španělsky hovořící lékďe, a překládá pro hispánské dělníý doku-
menty do šPanělštiny.

Etnické skupiny mají jistá specifická přání a nákupní zrryklosti. Několik potravinářsýh, oděr'ních
a nábytlcířsýh společností zaměřilo wé produkty na jednu nebo úce z těchto skupin.27 Charles
Schwab je jedna z nejduležitějších fuem, která poslgtuje finanční služby obyvatelům USA asijského
původu a má pečlivě zaměřený marketingoý program.28

I CHARLES SCHWAB
společnost char|es schwab 5 ústředím V san Fran(isku 5i uvědomi|a vzrůstajícíkupní5í|U asijských spotřebite|ů po sčítání
ob}ryate|stva v Ío(e ]990' NynízaméstnáVá v te|eÍonních centrech přes 200 |idí, kterí h ovořÍ činsky, koÍejsky a Vietnamsky,
aby moh|i komunikovat s americkými zákazniky asijského původu, kteří chtějí mIuvit mateřshým jazykem, nebo pro něž
je důleŽitá ku|tUrnítradice. spo|ečnost má rovněž Webové strénky V čínštjně pro ob(hodovánL ýlzkum a V činštině nabízí
také on]ine ZpravodajstvÍ' etrnáct poboček spo|ečnosti pÍa(uje V převážně a5ijských míste(h po celé zemi. spo|ečnost také
dává rek|amy na asijské te|evizní kaná|y a do novin, Íozh|asových stani( a na Webové stránky této komunity'

Marketéři však musí b1t opatrní, a\ nedocházeli k přehnaný'rn závěrim o etnicýh skupinách.
V kaáé etnické skupinějsou spotřebitelé, kteří se v mnohém naprosto l.iší.,,Nic takového j ako asijslg
trh ve skutečnosti neexistuje,.. říl<rí GIeg Macabenta, jehož etnická reklamní agentura se speciďizuje
na filipínsky trh. Macabenta zdůrazňuje, že pět hlar'rrích skupin ob1vatel USA asijského původu má
wé vlastní velmi specifické tržní charakteristické rysy, hovoií rianýmí jazyl<y' má rozdílné kuchyně,
praktikuje rozdílná náboženswi a reprezentuje velrni odlišné ftíÍodní ku1fuÍy.29

Rozmanitost přesahuje etnické a rasové hranice. Přes padesát milionů ob1vatelUSA má nějakou
tělesnou nebo duševní vadu a tvoří tÍh Pro společnosti dodávající zboŽí domů,jako je Peapod, a pro
ruzné lékďské sluŽby.

3.4.4 Skupiny podle vzdelání
Populace jakékoliv země se dělí do pěti skupin podle lzdělání: negramotní' lidé, kteří nedokončili
střední školu, lidé s maturitou, lidé s lysokoškolskym rzděláním' a lidé s postgraduálním vzděIá-
ním. VJaponsku je 99 7o ob1vatel gramotýh, zatímco v USA může byt 1G-15 % obyvatel funkčně
negramotých. Přesto mají UsA 3ó % ob1vatel s rysokoškolskym wdělánim, čímž Patří v tomto
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m.Lej:r k předním zemím světa. Vysolý počet vzdělaných lidí v UsA l,}tváři lysokou poptávku po
f.i:.ích knihách, časopisech a cestování, stejně jako po lysokém přísunu odborrylch iníormací'

l  ' . ]|VERZITY sE ZNAČKoVÝM JMENEM
r;.: j|oveň Vzdě|ánív UsA Ved|a jak ke Zvlýšenému důrazu na marketing zaměřený na studenty, tak ke zvýšenému

*.-.:: .gu \ysokých škoI a UniveÍzit jako zavedených značek' VzrůstajíCí soutěživost o špičkové studenty a zájem o pověst
. .s:(. hodnocení nutÍq^o instituce k VytVářenÍznačkové imag€ ' Nikdo nepochybuje o sí|e jména Harvard jako symbolu
], i:^c VzděIánía vynikajícího postavení mezi univerzitami. T|aky Zespod na s|evy ško|ného a komparativníuiběr studentů
e : rodičů povzbuzují méně Známé Unjverzity k tÍŽně orientovanému chování. Georgia Tech sama sebe definuj€ jako
?- -JIogi(kou univerzitu 2] ' sto|etí,,, protoŽe 5e soustřeďuje na kva|itn í pÍogra my, intenzivní uizkum a agresivní techno.

:. :(: zn]ěný c|ark UniveÍsity Ve Wor(esteÍu v |\'4assachusetts Zdůrazňuje svojive|ikoý (c|ark Unjversity patřík nejmenším
.. .:"i1ám, na nichž 5e provádí dů|eŽitlj' \'4ýzkum), svoje novátoíské tÍadice a ko|ektiv studentů, kteří isou posedlí V|astními
x 

-:1izájmu.]o
. 

-'.5 Clrování domácností
.]:rdiční domácnosť. se skládala z manžela,manže|ky a dětí (a oěkdy i praroďčů). V dnešních Spo-
<.r.ch státech je všakjedna z osmi domácností ,,odlišná.. nebo ,,netJpickí"' a Patří k nim lidé Žijící
..rri, dospělé páry jednoho nebo dvou poblaví žijící spolu bez formálního sňatku, rodiny s jedním

-:cičem, 
manželské Páry bez děÍí č| s dospělými dětmi, kteří jiŽ žijí jinde. Stríle více lidí se roc,,ádí

:ebo žije odděleně, rozhoduje se neoženit nebo neprovdat, vstupuje do manželsM později nebo

-:.rpuje 
do manželství bez úmyslu mít děti. Každá skupina má rozdílný soubor potřeb a nákupních

'-.r'klostí. Například lidé v SS\A/D skupi ně (single, separated, uidoued, dioorced _ svobodných, žijících
:dJěleně, ovdověýh a rozvedeých) potřebují menší b1ty, laciné a menší spotřebiče pro domácnost,

-brtek 
a bytové doplňý, a rovněž menší balení Potravin. Marketéři musí ve stá.le zvýšeaé rlriÍe

r-mýšlet o speciálních potřebách netypiclcych domácností, protože jich nyní přibyívá úce lež tra.
i..ních domácností.

Počet domácností manželů _ dominantní statistické skupiny od r"zniku USA _ klesl z téměř 80 %
; padesáýh letech 20. století asi na dnešních 50 %. ob1vatelé USA odktádají manželství déle než
iJvkoliv dříve, ve stríle většim počnr žijí spolu bez svatby' r1'tvářejí více PartneÍských vztahů stejného
:'ohlaví, žijí mnohem déle a po rozvodu vstupují stríle méně do nol"/ch manŽelsoí. V roce 2010 téměř
'i0 % domovů bude ob1váno někým, kdo žije sám. Rekordní množsM dětí _ 33 7o _ se nyní rodí

'' neúplných rodinách a mnohé z nich nezaměstnaným matkám. Ale i svobodní ]idé mají značnou
..upní sílu a utrácejí za sebe více než ti, kteří žijí ve větších domácnostech. Výroblg _ například gril
;polečnosti George Foreman, které jsou zaměřené na lidi žijící osamoceně a cení si pohodlí, mohou
:nit úspěch.JI

Studie od Cava Research Group na University ofLeeds ve Velké Británii zdůrazňuje, že svobod-
.lí ještě nemusí nutně znamenat ,'osamělí... Badatelé vedli rozhovory se stovkami lidí ve věku mezi
25_ó0lety a došli k závěru, že,,novou rodinoujsou Přátelé... Pozorovali lzrůstající trend 

"neokmenů",lrdy okolo dvacítky lidí Žije vjakési komuně. Na druhém konci spektra zjistili, že starší rozvedení lidé
.oustředbvali Život na wé děti a Přátele a milostný život vedli odděleně. Tento důraz na přátelswí
můŽe ovlivnit marketéry ve všem, od toho, na koho zaměřit, až k tomu,jak ztvárnit svá marketingová
sdělení. Například s přáteli nebo ve skupině nyní cestuje více svobodďch liď než kolik univerzitních
srudentu vyráŽí na cesty o jatních prázdninách nebo než kolik cestuje důchodců.32 on-line služby si
tento trend uvědomují.

r  FRIENDSTER.COM
5po|ečnost FÍiendster, Za|oŽená v kaliÍornském 5unnyva|e v roce 2003, spojuje lidi. aby si mohIi dojednat rande, spřáte|it se,
předk|ádat 5i obchodní náVrhy' Zak|adat€| Ířmy přiše| na tento nápad poté, co ZkoušeI on-ijne sezna mova(í s|uŽbu a zjisti|,
ž€ ,,nemá zájem \'yměňovat si ZpÍáVy 5 náhodnými cvoky,,. VýChozí předpok|ad FÍiendsteÍu spočíVé V tom, Že je ]epší spojit
5e 5 nouými |idmi přes ty, které již znáte' .]edná s€ o stÍategii 'stan/ příte příte|e nějakého příte|€,,, 5 nímŽ byste se moh|i
seznáÍnit nebo s] domIuvit s(hůZku. UŽivate é 5i mohou na Webo\^7ch stÍánkách firmy |etmo pÍoh|íŽet Životopisné medai|o.
ny suich přáte, přáte| sVýCh přáte| atd' N4á-|i uživate| 20 přáte|, může 5e spojit s 50 tisíci a Více lidmi. K medai|onům patří
íotografie, ob|Íbené knihy a da|šíZájmy a čaýo i íotogÍafi€ jeji(h přáte|' Když najdou uŽivate|é někoho zajímavého, mohou
se s nÍm spo].it a napsat mu zprávu každý se může spojit s kýmko|iv na světě. Webové stránky _ jsou pro všechny č|eny
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ZdaÍma, Ínají nyní sedm miIionů uŽivate ů, a s jejich pomocí by \.}tvořeny sezn a m ovacÍ Webové spo|ečenské shě, napřÍk|ad
Tribq Rise a orkut serveru Google.33

Homosexuální trh je obzvláště lukatir'rrím segmentem. Odborníci a marketingoví exPeÍti odha.
dují, že populace gayu a lesbiček se pohybu1e v rozmezi 4-8 Vo populace USA a s ještě ryšším p!o-
cennrálním podílem v městsýh oblastech.3o V porovnání s průměrný'rn obyvatelem USA existuje
u respondentu, kteří se identifikujíjako gayové, desetkát větší pravděpodobnost, že budou pracovat
ve svobodrglch povoláních, téměř dvakát lyšší pravděpodobnost' že budou vlastnit Íel$eační dům,
osmkát větší pravděpodobnost' že budou mít přenosný počítač a dvakrát větší pravděpodobnost'
že budou vlastníky akcií.3J Společnosti jako Absolut, American Express, IKEA, Procter & Gamble
a Subaru si uvědomily Potenciál tohoto trhu netradičních domácností.

.  GAY.COM
Gayové a |esbičkyjsou také dokona|oU on Iine spotřebite|skou 5kupinou, protože podIe nedáVné studie ForÍesteÍ Research
tÍáVíaž desetkÍát de|šídobu na inteÍnetu neŽ průměrný uŽivateI internetu. N€mělo by proto překvapovat, že na prvním mí5.
tě mezi Webo\.ými stránkami V UsA, kteÍé se dostávají ke svobodným mužům s ročními příjmy přes 75 tisíc dolarů, nejsou
sportovní stÍánky cNN, a|e Gay.com. Stránky přitahují Íek|amy známý(h spo|ečností střed nÍho proudu, napřík|ad AÍreÍi(an
Airline' Viacom, PÍocter & Gambe, GeneÍa|s l,4otoís a |B|\,4' Tito Ch}.tří maÍketéři vědí,že gayové a esbičky patří ke spo.
třebite ům, kteříjsou VěÍní značce, a 87 o/o z nich dě|á obchody se spo|ečnostmi, které 5e obÍacejí přímo na ně' z tohoto
důvodu mateřská spo|ečnost Gay'com PlanetoutPartneÍs zauja a agresivní přístup k zadavate|ům reklam 5 tímto pÍodejníír
dodatkem: ,,PÍůměrná Íodina ze střednítřídy utratí pře5 miIion do|arů na lnýchovu a VZdě|ání dítěte až do 22 |et ieho Věku'
Někteří gayové mají děti' Většina nikoIiV' Za co tedy utrácejí peníze? Za naše produkty'']6

3' ' i .( l  (]ct leraÍické postlnv p()pLl lacť

Žijeme v obdobi migračních přesunů mezi zeměmi i vjejich hranicích. Kupředu b1edící společnosti
a podnikatelé q,rržívají růstrr v počtu přistěhovalců a obracejí malketing svého zboži speciálně na
nové členy populace.

K pohybům ob1vatelsva dochází i uvnitř zemí'protože se lidé stěhují z venkova do měst a z měst
na Předměstí. Přestože USA prožily v devadesáýh letech určitou renesanci venkova, kdy venkovské
správní obvody přitá}rly uprclrlíky z velýh měst, na začátku 21. století začaly díky r,yšší porodnosti,
nižší úmrtnosti a ryclrlému rustu přistěhovalecwí ze zahraničí znovu íychl€ Íůst městské trhy.37

Lokalita má vliv na preference ýobků a sluŽeb. Přesun ob1vatel do teplejších státu snížil poptáv-
ku po teplých oděvech a topných zařízeních pro domácnost a naopak zvýšil poptávku po klimati-
začních přístrojích. Ti, kteří Žijí ve veJ1ých městech,jako je New York, Chicago a San Francisco, se
podílejí na většině prodejů drahých kožichů, voňavek, kufru, cestor'rrích kabel a umělecýh děl. Tato
města také udržují v chodu operu, balet a jiné íormy kultury. Obyvatelé Žijící v Předměstích vedou
pohodlnější život, věnují se úce venkoním aktiútám, nejvíce se společensky sýkají se sousedy, mají
vyšší PřÚmy a tvoří rdadší roďny. Lidé z předměstí kupují dodávky,lybavení pro domácí dílny, ven-
kor.ní nábytek, nářaď pro údržbu trávníku a zahrady a kuchyňské náčiní pro venkovní vaření. Existují
rovněž regionální rozdíy: lidé v Seattlu kupují na }Íavu více kartáčků na zuby neŽ lidé v kterémkoliv
jiném městě USA,lidé v SaJt Lake City jedí úce sladýh tyčinek,lidé v New Orleansu užívají úce
kečupu a lidé v Miami pijí více švestkové šťály.

Růst předměstí a opol'rhování praúdelným dojížděním do zaměstnání pomolrly těm podnika-
telsým činnostem, které slouží lzrůstajícímu segmentu SoHo (small ffice-home oflce, malékalce-
lďe-domácí kanceláře). Téměř 40 milionů obyvatel USA pracuje z domova s pomoci elektroniclých
lymožeností,jako jsou počítače, mobilní telefony, fary a kapesní Počítače (PDA). VÉobci RTA (reo-
d1l to assemble - k smontování připraveného) nábytku mohou nalézat silnější zákaznickou základnu
mezi býalými ob}vateli velkoměst, kteří si zřizují kanceláře v malých městech nebo zde pracují
doma pro větší společnosti. Jednou ze společností, která přesunula zaměření své Podnikatelské čin-
nosti na SOHO segment je Kinko's Copy Centers.

I KINKO'5 COPY CENTERS
spo|ečnost Kinko's, založená V 5edmdeséti(h Ietech 20. sto|etí, umožňovaIa fotokopíÍoVání na uniVeíZitáCh' Nyníse nově
loÍmova|a jako firma posk}.tujíCí přístup ke Všemu potřebnému kance|ářskému Zařízení' Zatímco kdysi prodáVaIa foto.
kophky, nyníje jejích ]200 obchodů V€ spojenýCh státe(h a V Cizlně Vybaveno řadou faxů, nejrychIejších baÍevných tiská
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= . počÍtačouich sití 5 ob|íbenými softWaÍov'ými pÍogÍamy a vysokorych|ostním interneto\iým spojenÍm' Kinko,s je nyní

',:..nostís 
obratem dVě mi|iardy do|arů, která nabízí bezpre(edentní Íozsah kance|ářskýCh íužeb. tidé mohou přijít do

=:.okoIiV ob(hodu spo|ečnosti a vykonávat tam V€škeÍé kance|ářské práce: kopírovat, posí|at a dostáVat fary, pouŽÍVat
-.:.:títači různé programý připojit 5e na internet, objednat 5i rŮzné kan(e|ái5ké potřeby a dokonce ite|ekonferenci' 5 tím,
3 i. e Více Iidí pracuje doma, nabíZí Kinko,s Únik z izo|ace domácí kance|áře' Na začátku Íoku 2004 by|a Kinko,s koupena
i,: :.ností FedEX, CoŽ ryústi|o V da|ší integÍaci s průkopnickou firmou doručujícípoštu přes noc'

\lrketéři také sledují, kde se spotřebitelé shromažd'ují.Těměř jeden ze dvou lidí ve věku přes pět let

--0 milionů) se podle zprál7 Census 2000 přinejmenším jednou v letech 1995_2000 přestěhoval.
-'.!:né aÍIa|ýzy zPÍáýy jasně ukzz,tljí, že dochází k přesunům do teplejších států ze středozápadních
r =r.eroýhodních států.39 od Virginie přes Floridu až k západním subtropiclolm státum, jako je
]=-as, Nevada nebo Arizona _ všechny tyto ,horké" sáq |ák^jí stále více lidi, kteří jsou ochotní
le ]řestěhovat. Zajímaý aspekt tohoto trendu spočívá v tom, že qó stáq' již nejsou jen Mekkou
iůodců, ale lákají k usazení i mladé lidi. Můžeme si to ukÁzat na foridském Naples.

!  .]APLES, FLORIDA

=':lní 5čítání obyvatelstva V UsA ukáza|o, že Nap|es na F|oridě, město s 20 tisíCi obyvate|i, a Celý přís|ušný správníobvod
:5,.,á m|adé, svobodné |idi 5 univeÍzitnim Vzdě|áním ryCh|eji než iakáko|iV jiná část U5A' Kdysi tam m|adí lidé pouze jez'
: ..VštěVoVat rodiče V dúchodu nebo jim tam pomáha|i 5e přestěhovat' Nyníse tam stěhujÍ sami' Kromě toho, Že je tam
:=.!je příjemné podnebí_ Nap|es má V roce 333 s|unečních dní a průměÍnou tep|otu 23 "c _ |áká je tam i možnost
--. : :aměstnání. PracujíVe spo|ečnostech sloužících potřebám zámožných sezonních oby,vate| a důchodců, nebo pto nové
=- .r|ogicky zaměřené firmy v Nap|es a oko|í, které si zÍska|y národní i mezinárodní k|ienty a reputaci' Podnikate|q mnozí
=;...ně m|adí, se stěhujído Nap|es a oko|í, aby zde za|oži|i telekom Un ikačn í spo|ečnosti, spo|ečnosti dodávajíCí počítačov'í
.i':.!are, posk}tujÍcí sIUŽby V ob|asti marketingu nebo spo|ečnosti aktivnÍv jiných odvětvich' |\4|adí |idé si nyní říkají: 'Proč
; '. lováním čekat až na důchod. chcitam žít hned.,,ao

3.5 Další dů|ežitá makroprostředí
}:;i marketéru hluboce ovlivňuji i další síly v makroprostředí. Uděláme si stručný přehled o ývoji
i.nomického, sPolečensko-kulturního, přírodního, technologického a politicko-prár,ního prostředí.

: l '1 Ekonomické pr.ostředí
.-ir ryžadují kupní sílu a lidi. Použitelná kupní síla v ekonomíce záisi la současnych příjmech'

-::iách, úsporách, dluzích a úvěroých možnostech. Marketéři musí věnor,zt pečlivou pozornost
=ndům, ktelé ovlivňují kupni síu, protože mohou mít silný dopad na podnikatelské činnosti, zvláš-
= 'r společností, jejichž ýob19 jsou zaměíeny la zákazlíý s qsok1mi příjmy a kteří jsou citliú
i aenam.

iozLoŽENí PŘíJMÚ stáq' se značně liší v úÍovni a toz|ožen:. příjmů a průmyslové strulffiře.
=srují čtyři tny Prumyďoýh strůtur: ekonomiky fungující na existenčním minimu (mrílo pří-
i-ztostí pro marketéry), ekonomil9 vywrížejici surovinyjako Zaie (měd) a Saudslcí Arábie (ropa)

; :obými trhy pro proďej zaíizelí,lástrojů a luxusního zboží pro bohaté' industrializujicí se země,
=:ňklad Indie, Egypt a Filipíny, kde nová bohatá třída a rozrůstající se střední třída požaduje nové

-r' 
zboží, a industrirílní ekonomilg, kde existují bohaté trhy pro všechny druhy zboží.

\' globá1ní ekonomice Potřebují maÍketéři věnovat pozoInost posunům v rozÍožení piijmit

- 
zemích celého světa, zvláště v zemích, kde stoupá uroveň blahob1tu.

! NDIE

.É i..lm nadb}tkem IacinýCh. angIicky hovořících zaměstnanců s vysokým IQ 5e Indie nyníVe v|ně outsouÍCingu' kteÍá se
.= .epo|evovat, dychtivě chápe zaměstnání programátorů a pracovnÍků V zákaznických centrech VykonáVaných kdysi

--:- čany. V roce 2008 stoupnou s|užby a podpůrné kancelářské pláce v informačních techno|ogiích V Indii pětkrát na
]- - ]ard do|aÍů vývozního průmys|u ročně, a tento průmys| bude zaměstnávat ctyři mi|iony lidía bude tvořit sedm procent
.: .<eho hrubého domácího pÍoduktu. Zatím(o Vzestup Indie ne\ryhnute|ně znamená ztrátu zaměstnánía nervozitu bílých
..:<ů v UsA, znamená to rovněž většítrh pÍo ameri(ké a západnízboží- a přeměnu tradičních indi(kýCh řodin. spo|ečně
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s v'ýCvjkem V amerických ak(entech a geografii vstřebávají Zaměstnanci z Ve|kého m noŽství Zá kazn ických centeÍ nové ide]e
o rodině, hmotném majetku a mi|ostných Vztazich. ,,Říkám těmto dětem osvobozené děti,,, pÍoh|ási| Rama Bijarpurkar,
marketingovtý poradce z Bombaje. "Tato geneÍace touŽív nitru po úspěchu.' osvobozené děti berou V potaz konzeryativní
tradi(q jako jsou dohodnutá manŽe|swí a zákaz po|ibků na Veřejnoíi' chtějÍ se díVat na ho||ywoodské fi|my, pos|ouchat
západní hudbu, komunikovat spo|u pomo(í mobiIních te|efonů, kupovat na ÚVěr místo šetřenía jíst V restauracích' A ne.
únavně s€ na ně zaměřují společnosti, které čeka|y, aŽ v lndii VZnikne spotřebnítřída V Západním stv|u'a'

Marketéři často rozlišují země podle pěti rúzných stÍuktuÍ rozdělení příjmů: 1. velmi nízké příjmy,
2. většinou nízké příjmy, 3. veLmi nízké' velmi lysoké Příjmy, 4. nízké, střední, r,ysoké příjmy a 5. vět-
šinou střední příjmy. Předstalte si trh automobilů Lamborghini, z nicbž kzždý stqi přes 150 tisíc
dolaru. Trh by měl být velmi malý v zemích se struknuou příj mi 7. a 2.|Jkázáo se, že jeden z nej-
větších trhů PÍo automobily La.mborghini je Porrugalsko (struktura příjmu 3.) _jedna z nejchudších
zerni v západ'ní El'ropě, ale země s dostatečný"rn množstvím bohaýh roďn, které si mohou tak
drahý automobil dovolit.

V minuých třech desetiletích se v UsA bohatí stali ještě bohatšími' střední třída se početně
smrskla a chudí zůstďí chudí. V letech 7973_7999 lzrostly wdělkv domácností v USA v neiwšší
Příjmové skuPině tvoiící 5 yo obrr'atelstva o 65 ve srovnání se 

-,ísrem 
o 11 % u prostřední piri-

ny domácností za stejné období. To vede v USA k trhu o dvou wswách, kdy si bohatí lide móhou
kupovat drahé zboží a lidé z pracující třídy, kteří jsou nuceni utrácet oPatrně, nakuPují v obchodech
nabízejících slevy a podnikoých prodejnách, a vJóírají méně drahe znáčky obchodů. Ťadiční malo.
obchody, které nabízejí sďedně drahé zboží,jsou těmito změnami nejzranitelnější. Společnosti, které
reFují r]'a tento trend úpravou sýh ýobku a jejich množsMm rubízerýrn na trhu Pro qto dvě
velmi odlišné Ameriý' nadlíle vydělálají.a,

r  GAP
GAP se řídísegmentovanou Úžnístrategiís maIoobchodním prodejem ve třech VÍsfuách: Banana Repub|ic pro VyššíVrst\y'
GAP pÍo střednívrstry a Old Navy pro |idi s nízkými příjmy. DŽíny prodáVané za 70 dolarů v obchodech Banana Repub|ic
jsou k dostáníV obchodech GAP za 50 do|arů. DŽíny v o|d Navy se pÍodáVají pod 25 do|arú. KaŽdý obchod má od|išn!
VzhIed, V|astni řady oděvů a V|astn í reklamy. Tato segmentovaná strategie pomohla společnostiGAP Zvtíšit obrat ze 7 miIiaÍc
dolarů V roce l996 na 14 mi|iard do|aÍů V ÍoC€ 2oo3'al

UsPoRY, DIUHY A DoSTUPNosT ÚVĚRÚ Na ýdaje spotřebitelú mají vliv úspory dluhl.
a dostupnost úvěru. Spotřebitelé v USA mají lysoýpoměr ďuLů v poror,rráj s příjmy,kierý zpó-
maluje další ýdaje na koupě domú a drahé zboži.Úvěr je v USA pomerně snaáno áo'tup'nn^a.
z.a zÍačně lysoké úroky, zÁáště pro lidi s nízlými pÍijmy. Zde může nabídnout pomocnóu ruku
internet: spotřebitelé hledající hypotéku si mohou na stránlcích lendin$ree.com vyplnit jedinou
žádost o Půjčku a dostat do 48 hodin od konkurujíďch si bank několik náwhů,jak by moHá ptijeka
vypadat.

oUTsoURc|NG A VoLNÝ oBcHoD Ekonomiclým problémem narůstající duležítosti je stě-
hovíní ýobců a firem nabízejících služby do zahraničí. outsourcing je mnoha firmami chápán jako
konkurenční nutnost, ale mnoha domácími dělníky jako příčina nezňěstnanosti. Například v pro-
sinci 2003 se IBM rozhoďa přemístit práci téměř 5000 programátorů do Indie a Činy. čE piemistila

:n1:nou 
část svého v'ftkumu a ývoje do zámoři. Microsoft, Dell, American Express, a v podstatě

každá větší nadnrírodní společnost od Accenture k Yahoo! iiž přemístila část pláce iinam nebo to má
v úmyslu učinit.

Uspory jsou q.znamné, neboť společnosti dosahují 20_70 % snížení nákladů na pracovní síý pň
zachování.sror,natelft |*dly práce. Za krátkodobým ziskem zaměstnavatelů a Ploute.y p'opusie-
nych bíých límečku jsou však strach nahánějící dlouhodob é ryblíd|<y. Zvláště exodu' pág'aňato'-
ské' pláce zpochybňuje budoucnost technické převahy USA. Mnozíiidé .. v d,..chu pt4iida USA
nadále dolQíží vést v takovém odvěwí, jako je softwarové programování, když je nyní iozšířeno po
celé zcměkouli od Indie po Bulharsko. Například v Bombaji existuje přístup k 

''ysákorychlostníÁuinternetu' Prvotřídní univeráta a dostatek kapitrílu pro zaďnající fumy, coŽjsou všechno ingredience.
které potřebujete k chrlení dalších technologicýh inolzcí oiřásající;h wětem'4

. 
Mimo 

-pracovni 
trh debatují zastáÍ!'ci a odpuci volného obihodu o ýhodách a neýhodách

ochranných celních tarifii.

!

I

,
!

t

fi

I

E

f,
ir
I

f

a



sHRol ' lAŽĎoV^N ]NFoRM^ci A DETAILNI ZKoUMAN PRO5TREDi KAPITOLA 3 'I25

I .r , i  ( i r  [  5.;;  a.r l ! . ,  . :a]ea.. . t ,  ar_ir

' '  -  r i r i l l : r  ' !U aala: i :  _! 
,  Cr? ! i  I  a l

t . , r .  l

.: cké skupina G oba Exchange, olgan Zace na ochranu idských práV, ZabýVajícÍ 5e propaqací eko|oglcké' po|itické
: . i spravedlnosti po ce ém světě, VyVíje a nát]ak na odvětví obchodU s káVou' aby podpoři|a Fair T|ade ceítifled cof.
:.:'red r4í obchod s certif kovanou káVou)' Více neŽ 500 000 ro níkŮ po ce|ém světě každoÍočně Vypěstuje a pÍodá

]' :jIictvím 5ítě tair Tlade přes 80 mil]onů ki|ogramů káVy' Přes ]00 Značek ká\ry Fair TÍade se prodáVá po ce|ém světě
:j 000 maIoobchodnÍch provozovnách (7000 V USA)' Aby dovozce získa od FaiÍ Trade CeÍtiíikát, musi 5pnitpří5ná

. . :.odní kritér a, napřík ad zaplatit Za |ibru kévy m nimá ní cenu 1'26 do|aru' G|oba| Exchange se Íozhod a Vzh|edern
.- . ':ac í rmy Starbucks zaměřit se práVě na nl, aby parti(ipova a V této 5íti ' Loká|ně Zaměře|á kampaň vedIa k zavedení
: .né káVy 5 certiflkátem od FairTrade Ve Více než 2300 obchodech starbucksu V rárncl šišich aktivit c1rp1rate s1cial

stblitv.!5

.. :.:í síla je podle vkusu a preferencí lidí zaměřována k jistému zboŽí a sluŽbám a odvrací se od
. ro zboží a služeb. Společnost w.tváří názory hodnory t norm1', které ve značné míře tento vkus
::tcrence definují. Lidé téměř nevědomě vstŤebávají názory definující jejich vztah k sobě samým,
'rr'm, k nejrůznějším organizacím, ke společnosti, k přírodě a vesmíru:

l Názory na nás samé. Lidé se liší v relativním dilrazu, který kladou na vlastni uspokojení. Ve Spo'
.cnÝclr státech v šedesáých a sedmdesáých letech 20. stolctí ,,hledači příjemných záŽitků.. toužili
ro zábavě' změně a úniku. Jiní hledali seberealizaci. Lidé si, podíváme'li se zpátly, kupovali
ir'sněné automobily a lysněné dovolené a trávili více času činnostmi pro zdraví (ogging, tenis),
.inlčním a řemeďy (k současné situaci viz tab.3.'1). Dnes něktcří ]idé přijímají konzervativnější
zpirsoby chování a ambicí. Marketéři si musí uvědomit, Že exisfuje mnoho rozdílnÝch skupin
. rozdílnými pohledy na sebe samv.
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r Nrízory najiné' Lidem nejsou lhostejní bezdomovci, zločinnost a její oběti a další sPolečenské
problémy. Rádi by žili v humánnější společnosti. Současně lybledávají "sobě podobnéu a straní se
cizích. Htadoví po vážnych a dlouhodobých vztazích s několika jinými lidmi. Tito trendy věští
rostoucí trh spo1ečensý podpůrých ýobků a služeb, které propagují přímé vztahy mezt |íd-
mi - kluby pro zdraý život,zábavli p|alhy a náboženské aktiúý.Také nzzlačl1i uzrůstající trh
pro "společenské náhražky", věci, které lidem umožňují zůstávat samotní a mít Pocit, Že samotní
nejsou,jako je televize, domácí video hry a chat roomy na intemetu.

r Nrizory na organizace. Lidé mají různé názory la firmy,v|ádni rířady, odbory a další organizace.
Většina lidí je ochotná pracovat pro tyto společnosti, ale dochízí k všeobecnému poklesu loajalin:
Masivní vlna propoušténí u fircm a účetních skandrilů společností,jako byly Enron, WorldCom
a Tyco, zplodily rynismus a nedůvěru.6 Mnozí lidé dnes neúď pníci jako zdroj uspokojení, ale
coby nutnou nepříjemnou povinnost' jak si lydělat Peníze na to, aby si mohli užílat ve volném
čase.Tento názor má pro marketing několik důďedku. Společnosti musí najít nové způsoby,jak si
znolrr získat důvěru zákazlikÍ) a zaměstnanců. Potřebují přesvědčit, ž jsou dobými nkorporát-
ními občany'. ajejich poselstvíje míněno upřímně'

r Nrízory na společnost. Lidé se liší i ve sýh názorech na společnost, v níž žijí. Někteří ji brání
(ochránci), někteří ji řídí (tvrirci),jiní si z ní berou vše, co mohou (ýběrčí), někteří ji chtějí změnit
(měniči) 

' 
j eště jiní pátrají po něčem hlubším (hledači) a pakjsou zde ještě ti, kteří ji chtějí oPustit

(uprch1íci).a7 Struktury spoďeby často odrážejí přístup ke společnosti jako celku. Tl'rirci oblykle
mívají úspěch a dobře jedí' oblékají se a žijí. Měniči obvykle žijí skromněji, jezdí v malých auto-
mobilech a nosí prostší oděv Uprchlíci a lrledači jsou důleáým trhem PÍo filmy, hudbu, surfová-
ní a kempování'

t Názory na přírodu. Lidé mají ruzné útzory la přkodu Někteří se jí cítí být podrobeni' jiní se
s ní ďtí b1t v souladu aještě další byji chtěli ovládnout. Exisnrje dlouhodobý tend,jimž je vzris-
tající ovládríní pňrody lidmi pomocí technologie. V poslední době si však lidé začďi uvědomovat.
jak je pňroda zranitelná a suroviny omezené. Pochopili, Že přírodu lze lidskými činnostmi znř
čit. obchod zareagoval na zvýšený zájem o kempování, pěší trrristiku, plavbu na ruznych typech
Ioď, rybaření a leagoval i na zájem o potřeby spojené s těmito činnostmi _ turistické boty, stan).
a další vybavení. cesto\.ní agentury vysíají tudsty do ďvočiny a na místa jako je Antarktida.

l Názory na vesmfu. Lidé se liší i ve víře na vznik vesmíru a na wé místo v něm. obyvatelé USÁ
jsou většinou monoteisté, i když náboženské přesvědčení a praxe s prúběhem let poma]u mizí.
Existují samoďejmě jistá evangel,ická hnutí' jejichž smyslem je ltátit lidem oÍgaíLizo\.ané r.\á-
božensM. Některé náboženské podněty o&rátily lidi k ýhodním náboženstvím' mystice' okul.
tismu a hnutím rozvíjejícím lidslý potenciál.

S tím'jak lidé ztrácejí svou náboženskou orientaci, trledají sebenaplnění a okamžité uspokojení. Sou.
časně se zdá'že každý trend plodí i opačný trend,jak ukazuje celosvětoý nárůst fundamentalismu.
Existují i některé da-lší kultuÍní charakteristické prvky zajimajici marketéry: přetrváúní hlavních
kulnuních hodnot, existence subkulfur a změny hodnot v pruběhu času.

s|tNÉ PŘETRVÁVÁNí HLAVNÍCH KULTURNÍCH HoDNoT Lidé ž11icí v určité společnosd
mají přewědčení a hodnoty, které projelují tendenci k přetrvávání' Většina obyvatel USA dosud věř
v pr.ríci, manželsM, charitu a poctivé choúní. Tato přewědčení a hodnoty předávají Íodiče děterr
a jsou utiŤzovány důleŽiými společenslslmi institucemi _ školami, církvemi, organizacemi a vlá-
dami. Sekundrírní přesvědčení a hodnoty jsou otevřenější změnám. Víra v instituci manŽelswí je
hlarnrím přewědčením, ale úra, že by se lidé měli Ženit či vdá\'.at brzy,je sekundámí vírou. Marketéi
rodinného plánoúní proto mohou mít úspěch,kdÝ tvdí, žr by se Jidé měli ženit a vdávat raděj:
později než nikdy.

Marketéři mají určitou možnost změnit sekundáÍní hodnoty' a-le jen nePatÍnou šanci změnit klí.
čové hodnoty. Například nezisková organizace Mothers Against Drunk DriveÍs (Matl<y proti opilý'n..
řiďčům) se lesnaži o zákaz ptodeje alkoholu, ale propagují nápad určit řiďče, kteý nebude v dan1'
večet pít a odveze zbytek společnosti domů. Skupina rovněž agi tu1e za zákon'který by ayšolzl povo.
lenou věkovou fuanici pro konzumaci alkoholu.
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Tab.1.4
N ejob|íbeněiš í čin noíi
obyvale UsA Ve Vo ném
tase (plocent. dospě ých,
kteií se jirn Věnlj0
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Chůze chápaná jako cvičení

Zahradničení
p|avání
fotografová n í
qklistika

rybarení
bowling
kempováni
jogging nebo běhánÍ
posiIování
golf
vzdě|áVání v dospě|o5ti
pěšíturi5tika
jízda na motorov'ich č|une(h

59%
45 0/o

35%
26%
25 0/o

23 0k

21 o/o

21 0/o

18 a/o

17%
16%
16 0/o

14 0k

90k

zdlď scaŤborough ResQarch. 200l, V souhÍnném podání v č|ánku 'wheÍe Does lhe
\ne Go?" , Anerican Dďn1qÍap,lcj, duben 2002' str' 56'

.{sTENcE SUBKULTUR KaŽdá společnost obsahuje subku|trrry, skupiny sdíejíci hodnoty, kte.
= 

-=ukají 
z jejich zvláštních životních zkušeností nebo okoloostí. Clenové subkultur sdílejí stejná

:t*-'idčení, preference a Prvky chování. V rozsahu, v němž projevují subhrltumí skupiny rozdílná
:Ě a spoďební chování, si mohou marketéři zvolit u!čité subkulnrry za cílové trý

\l,arketéři někdy sklízejí zaměřenim se na subkultury nečekané úspěchy. Marketéři měli vždy
z= 1odně mladé lidi, protože ti vždy určovďi trendy v módě, hudbě, zábavě' nápadech a názorech.
}L-i.ctéři také véď, že upoutajili někoho v hodně mladém věku, pak existuje dobrá šance k tomu'
r..l ho udrželi jako zákzzníka i později. Společnost Frito-Lay,ktetá získává 15 % sýh tržeb od
f,; ':;sných, tvÍdí' že zaznamenalalzrsnrp příjmů z prodeje Iupínků i u dospě\Ích. 

',Domníváme 
se,

r .e ro důsledek skutečnosti, že jsme je získali již v raném mládí,.. říkí marketingoý ředitel firmy

--- . .  Laý. ' '

a|ÉNY 5EKUNDÁRNÍCH KULTuRNíCH HoDNoT V PRÚBĚHU čAsU I když jsou klíčové
=.=on' poměrně stálé, docbázi ke kulturnlm ýIgvům. V šedesáýh letech 20. století měli hlav-
: -. !v na účesy, oblékíní' sexuální noÍmy a životní cíle mladých lidí hippies, Beades, Elvis Presley
r i-:í lo:lturní fenomény. Dnes jsou mlaď lidé ovlivňováni noÚmi akivitami a idoly, jimiž jsou

:;:-klad Bono se skupinou U2, hráč NBA Le Bron James, gol'fista Tigel Woods a skateboarďsta
l:cv Hawk.

.  1.. 
- ťÍrrooll1 prostreol

a.::šování přírodního prostředí je vellýlrn ce1osvěto{m problémem. V mnoha velkoměstech svě-
:r :....á} o znečištění lzduchu a vody nebezpečných úrovní. Existují i obaly ze skleníkoýh plynů

' r=rosféře, vznikajících spalováním fosilních pďiv, z ubýání ozonové llrst7 v důsledku používání
=:ích chemikálií a ze lzrůstajícího nedostatku vody. V západní Ewopě ,,zelené. strany energicky
.r=1'ají veřejnost k jednáni na snížení znečištění způsobeného průmyslem. Ve Spojeých státech
=r.i dokumentovali ekologické zhoršovríní Živomího prostředí a skupiny, které ho monitorují'jako
t S:erra Club nebo Friends of the Earth, přenášeji tyto obary do politiclých a společensýh akcí.

\ové předpisy těžce zasáhly někteni pnrmyslová odvětví' Ocelářské společnosti a státní sPoleč-
!:j: _ naPříklad elektrárny, musely investovat miliardy dolarlů do zašizefi nakontrolu znečišéování

:r:.rredí a do výoje paliv' které jsou k Živomímu PÍostředí ohleduPlnější. Automobilový průmysl
r:.-ei zavést v automobilech nákladný systém na kontrolu emisí. Výobci mýdel a čisticích pro.
=-.{<u byJi nuceni zvýšit rozkladné schopnosti sýh ýobků. Naděje spočívá v tom, že společnosti
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přijmou Prakť<y, které budou přírodní Prostředí chránit. Na společnosti a marketéry kteři Přijdou
s novými řešeďmi za účelem nalezení kompromisu me.zi prosperitou a ochranou životního prostředi
čekají velké Přfl eŽitosti.

sPotřebitelé často nemaJi v otázc.- ž)\.r'tního prostředí jasno. Jedna ýzkumná stu die ukáza|a, i:
i kdý 80 % spotřebitelů v USA tvdí, že na jejich rozhodování, zda koupit či nekoupit nějaý ýo-
bek, měla vliv skutečnost, zda neškodí životnímu Prostředí, pouze o něco více než polovina pro}rlr{si.
la, že kupuje recyklovateLné nebo Životní prostředí neohrožuj ici ýobl<y'a, ZvIáště mlaď lidé mívai:
pocit, že to, co osobně udělají, nic nezmění. Stoupající počet ekologicýh produktu, které se kupuji.
si žádá rozbíti loď1álních návyků sPotřebitelů, překonání jejich skepse o motivech uvádění noých
ekologicýh ýobků na trh a jejich úrovních kzlity, a změnu jejich názoru na ulohu, jakou fuai:
tyto ýobý při ocfuaně životního prostřeď (viz marketingoý posieh Zeleryý marketing).

Marketéň si musí být vědomi hrozeb a příleŽitostí spojených se čtyřmi trendy v přírodním pro.
střeď: nedostat}u surovin, zvláště vody, zrryšujících se energeticlých nák|adů, zvy.šených urovní zne-
čištění a měnící se ríohy vlád.

NEDOSTATEK sURov|N Suroviny na zeměkouli sestávají z neobnovitelných, částečně obnoli-
telných a obnoútelných. obnovitelné zdroje, jako je lzduch a voda, se stávají problémem' Nedo-
statek vody se stává Politiclgirn Problémem a rcbezpeči jtž nemá dlouhodobou Povahu, ale hÍoá
bezprostředně. cágtečně obnovite|né zdrqe, například lesy a potÍaúny' je třeba r1nržívat moudřa
Dřevďské společnosti musí po těžbě oPět \ytěž.elé prostory zalesnit, aby chránily půdu a zajistilt
dostatečné mnoátví dřeva k naplnění budoucí poptávlcy. Protože množsM obdělávatelné půdyje íx.
ní a městské oblasti neustríle zabírají zemědělskou půdu, můŽe se stát vellgim Problémem i dostatek

PotÍavin. Neobnovitelné zdrcje _ ropa, uhlí, Platina, áneb sďíbro _ se stanou vážným problémem.
protože doba jejich lyčerpáď se blíží. trlrmy produkující ýobky' k nimž jsou Potřeba qto stále
vzácnější nerosty, očekávají podstatné zv1-.šení nákladů. F.irmy zabývající se ýzkumem a výojem ma!

ýečnou příežitost k vyvinutí náhradních materiálů.

ZVÝŠENÉ ENERGETICKÉ NÁKLADY Jeden z neobnoútelaých zdrojn, ropa, vyttáií vážlé pto.
blémy pro světovou ekonomi}u. V říjnu roku 2004 se cena ropy aned|a navice než 55 dolarů za barel
a tím zesflila Poťeba ďternativních forem energie. Společnosti bledají prakticke prosďedlg k vpžid
solární, nukleární a větmé energie a dalších forem energií.Jen v oblasti solární energie Přišly stovh-
firem s pnmí generací ýobků vyrržívajících tuto energii k v1.tápění domú a jinému qnržití.Jiné firm.r
se zabývajivývojem funtčních elektromobilů s potenciálď cenou miÍard dolarů pro vítěze. Prakticki
hybridní vozidla,jako je Toyota Prius, která se stala podle čas opistl Motor Trendv roce 2004 automo.
bilem roku,jsou již k dispozici.

TLAKY PROT| zNEČ|ŠŤoVÁNÍ PROSTŘEDÍ Některé průmvslové činnosti budou newhnutel.
ně poškozovat životní Prostředí. Považte jen nebezpečné *ol,,,á,.ti.l, oceáneú, mnoáti DDT
a jiých chemikálií v půdě a potraúnách a znečišéování životního prostředí plastikoými láůvern:
a jinými obďy. Na řešení kontÍoly znečišéování životního prostřeď se q.tvořil vellý trh, jako jsou
odsiíovaci zaiizeni' recyklační střediska a zavážkové systémy. Existence trhu vede k l edání alter-
nativních způsobů ýoby a balení zboží. Spolcčnosti 3M zřídila progtarr. Pollution Prevention Par:
(Prevence zneč1štovánj se vrylácí), kteý ved| k podstatnému sníženÍ znečišťováni a nákladů. Spo.
lečnost Dow Chemicals postavila v Álb eÍtě noYý závod na výrcbu erylenu, kteý spotřebuje o 40 9t
méně energie a vJpouští o 97 % néně odpadové vody. Společnost AT&T používá ke sým opera.
cím speciální softwarové plogramy k vybírání nejméně škodliýh materiálů, snížení nebezpečného
odpadu, energeticlým úsporám a ke áepšení recyklace ýobků.50

MĚNÍcí sE RoLE VLÁD Vlády se liší ve svém zájmu a snahách o čisté životní prostředí. Například
německá vláda se energicky snaá o kvalitnější životní prostředí, a to cástečně kvrili silnému ielené.
mu hnutí v Německu a částečně lorrli ekologickému zpustošení býalé NDR. Mnoho chudých státu
nedělá se znečištěnýŤn Prostředím téměř nic, přeúžně lo'rili nedostatku prostředků nebo politicke
vůle. Je v zájmu bohatších státu pomáhat chudým státům s nápravou znečištěného PÍostředí, a]e
i dnešnim bohaím státům k tomu chybějí nezbytné finanční prostředky.
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'  . 
.::: ekologické záiežitoýi j iŽ d|ouho ov|ivňují maÍketingové

: ' . i ' ' láště V EVÍopě' ZVýšiIa se jejich dů|ežitost Zhr!ba V pos|ed.
- ::j:i,]etí' s hojně pUb|ikovanými aktivitarrr] spojenými se Dnem
.': . :.]bnu roku ]990 V UsA se ZÍodi]o hnutí ,'zeeného marke.
. ] - )oš o k explozi VýÍobků a marketingovýCh pÍogramů ,,přáte|.

:. : 'otnÍn]u prostředí,, - firmy se pokouše|y vydě|at na zvýšené
:j: spotřebite|ů k ekologickým Zá|ežitostem'
: . edi5ka Značek Však progtamy ze|eného ÍnaÍketingu nemě|y

:] ]:.3čný Úspěch' Napřík|ad V Íoce 1994 Phi|ips E|ectroni(s NV
:-:: s'ré ekologické a energeticky úspotné f|uotescenční Žárov-

:1^]ight' PÍo nedostatek pÍodejního úspěchU začaI být Výrobek
::: 2000 ba|en a označován jako Výhodné žá|oyky Marathan se

::' etou Ž]Votností a prodej se ÍVale zvedá kaŽdoročně o 7 %.
::nost Ben a ]erÍy, které začal k]esat prodej zmrz]]ny 5 příchutí

:...:ié,st Crunch, kterou uvedia na t|h při Dni Země V roce 1990,
. . :'opagova]a příchuti a oříšky z deštného pralesa, s€ \4,roby této
. :. 't i VZda|a. Navzdory soustředěnému marketingovému úsi]Í zji5
. j3c ečnost Green |\y'ountain EneÍgy' že je obtížné pÍodávat e|ek.

...- : ekologických e|ektráren'
. '1nozídalší marketéři se pokoušeIi V pos|edním d €setiIetí přijít

.. : ogickým zbožím a neuspě|i' s jakými překážkami se tyto 5nahy
j::.:3Vaií?

Pří|išná snaha a nedostatek důvěry To lk spo]eČnoíí jiŽ
3i š]o 5 ekolog]ckými tvÍzeními' že se k nin] Veřejnost staví skep.
:icky'V]ádní šetření některých tako\4'ch "Ze]ených,, tvrzení (napi
o roz|oŽení p|a5tikov'/ch pyt|ů na odpadky) a ZpÍávy V médiích
o ekologi(kýCh pÍohřešcíCh V minuIosti jen Žvyšují pochybnosti
5potřebite|ů. Toto Vše příspíVá k tomu, Že se mnozí spotřebite|é
domníVají, že eko|ogická tvÍZeníjsou jen marketingowrrr] kiky'

Názory spotřebite|ů. VýZkumné studie ukazujÍ, Že spotřebitelé
1ako ce|ek nebudou o(hotní kVů|i eko|ogické prospěšnosti p|atit
!ryšší cenu, i kdyŽ někteÍé trŽní segmenty ano' Zdá 5e' že Většina
5potřebite|ů 5e nehod|á Vzdát Výhod jiných a|ternativ a VoIit ze|e
né \'^ýrobky. Některým spotřebite|Ům se napřík|ad ne|íbístruktura
reqk]ovaného papku a Íecyk]oVateinýCh \^'robkú pro domácno5t.
A jiníspotřebite|é nejsou ochotní VZdát 5e pohodIných \'^írobků
k jednorázovému pouŽitÍ- napřík|ad p|enek'

KAPITOLA 3 'I29

l Špatná reaIizace. Při pozvedáVání v]ajky Ze|eného marketingu
mnohé flrmy špatně lealizují svůj marketingový program' VýIob-
ky jsou z ekologického h|ediska špatně navrž€ný předÍaŽeny
a nevhodně propagovány' Některýnr rek]anrám 5e nedaří spo.
jit to, co dě|á společnost pÍo Životní prostredí, s tím. iak se to
dotkne jednot i!^J'Ch spotřebite|ů.

Aby některé spo|ečnosti překona|y tyto překáŽky a zajisti|y, Že budoU
eko|ogické ini(iativy ÍeaIizovány, rozhod|y 5e spo|ehno!t na asistenci
tzv' ,,Ze|eného šarnpiona.,_ odborníka na Životní pÍostředí, kteni
]nÍerně pÍacuje na tom, aby by|a společnost ,,ze|enější'' ]ean Pa ma.
teerová, Vystudovaná ekoložka, je takovou ,,ze|enou šampionkou,,
firmy DePuy orthopaedlc5, divize spo]ečnosti ]ohnson & ]ohnson'
DoporučUje p|nit široké (íie tak, Že z ce|ého pÍob|ému učiní osobní
zá]eŽ]tost' Když napřík ad chtě|a PaImateerová udÍŽet č stou odpadní
Vod! z nádÍŽítohoto \^iÍob(e |ékarskýCh přktÍojů, řek|a dě|níkům, Že
|epší péče o čistotu nádrží nejen pomůže zeměkouli ' a|e ušetří j]Ín
i te|efonáty Ve tři hodiny ráno, ohledně ucpaných nádrží a neodtéka-
jíCíVody' NádÍže jsou nyní čistší a dě|níci mohou Ce|ou noc spát.

V pos|edních |etech by|y dosaŽe ny v zeleném marketingU iněkte-
ré pozo|Uhodné úspěchy. Hodně viditelná Íek|amní kampaň chevro
nu Pelple Da5e pokouše|a změnit negativnívnímáníVšech ropných
spo ečností a jejich škod1i{ch účinků na ŽivotníprostředÍZákazníky
VysVět|oVánÍm specifických programů Chevronu na záChran! života
V divočině, na o(hranu mořských pobřežía podobně'

N'4cDona|d,5 Dřiše| V Dos|edníCh |etech s někoIika dobře komu.
nikovanými eko|ogickými iniciativami, naprík|ad 5 taškami Z nebě
Ieného papíru a nahrazenim po|ystyrenot4lch pěnotných krabiček na
hambUrgery papÍo\4'mi oba|y a |ehkými recyk|ovateInými krabicemi.
]VCDonaId,5 obdrže| od EPA každoroční cenu Waste Wise Partner Za
snahu osníŽeníodpadu: 1. Za Úsporu 3200 tun papku a kaÍtonu díky
nahrazení krabiček na hamburgery f]exibilními jednovrstv./mi oba]y;
2. za Lršetiení 1100 tun kaÍtonového materiá|u, který by jinak byl
\ryuŽit k expedlci, díky přechodu na 1ehké pohátky na pitía 3. za sku.
tečnost, že V důs|edku těchto opatřenÍ spo|ečnost nakoupi|a oba|y
Z Íeak|ovanÝCh mateÍiá|ů Za 355 miIionů do|aÍů'

5HROMAŽĎO\ÁNÍ NFoR\lACi A DETA|LNi ZKoU|'/]ANl PRoSTŘEDl

::]-e in otlman' G|een Markďin|: 1patunty t0Í lnnavalian' )' \dáni' chjcagoI NTc/contemporary Pub|ish ng company, ]998; Geoflrey FoW|eÍ, ,,GÍeen sa|e' sn,t
:. ':^!PÍoducts,, 'WaIlslreetJ0unal,6'bíezf2002,51tB4;LynnJ'took', '0UÍE|ectronsAÍeGIeeneÍ' ' ,Fo/,es,23'čeÍVna200],s]o]jKeV|nLaneKe|elsÍa/eo]b

. : ' , ' .  jaenen!, 2 '  \\dáni, U pper Sadd|e RiVeÍ' NJIPrentice Ha l2003; Magg]e jackson',,Earth Frend|y company changes coÍne írom one'Greeo champion'at aTiíne' ' ,
. 

' 
.!t 9' května 2004, ýr' G]'

:llir1ramatičtějších sil, ktcrá uwáří lidské Ži\'oty, je technologie. Technologie vcdla k takolym
.: .:::. jlrko je penicilin, srdeční chirurgie a antikoncePční pilulJ<y. Vedla l'šak i k takoÚm hrů-
...l je vodíková bomba, nervové plyny a samopa1' A v,vpustila do světa ror'něž sporná dobrodi-
.r.:'ik1ad automobil a video hrv

:. ].ij rrová technologie je silou ,'tvrlrčího ničení... Tranzistory zničily odvětví na výrobu e1ek-
.:.:icrografie zničila firmy lyrábějící kopírovací papírv, automobily ublížily Železnici a televize
.::l' }Iísto aby celá řada odvčtví nové technologie piijala, stavěIa se proti nim nebo je ignorova-

. '.h podnikatelská činnost uPadala. Nicméně základcrr-r tÍŽního kapitalismu je být dynamic$
: '. lt tvůrčí ničení technologie jako cenu, kterou jc nutné zaplatit za pokok.

: .:i cjme se na DeLl, HP, Apple a Microsoft: podle některí'ch vizionářů' ',ch1tré.. mobilní tele-
' ' lkoncc zastíní osobní Počítačc.
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r CHYTRE TELEFONY
,,.]ednoho dne budou mít mobiIníte|efon 2 nebo 3 miIiardy IidL a|e ne všichni z nich budou mít osobnÍpočítač," :.-: [ř
Hawkin' vynálezce přístroje Pa|m Pi|ot a techno|ogický vedoucíspo|ečnostj PaImone. ,,|\y'obi|nítelefony se sta.:. Ťi*.
digitá|ním životem,,, předpovídá Hawkins' Po poma|ém stanu se stáVajl mobi|nítelefony Všudypřítomné _ na s!Ě:. :. f
jiŽ 1,5 miIiardy - a chytřejší' Dnešní nejsofistikovanější te|eÍony jiŽ mají VlipočetnÍ kapacitu osobníCh počítačů Z :.: :'íilÍ
devadesát\ých let a přitom spotřebujístokrát méně elektřiny' Telefony se použíVají k posÍ|ánÍ e-mai|ů, hIedánína .::rr'.!.

k fotogÍaÍovánía přehrávání video her Hawkins předpovídá, že do několika deseti|etí budou Všechny te|efony r:. :nljí|
telefony, schopnými přijímat hIasové a internetové signá|y v širokopásmorných rych|ostech a účty za mobi|y se smrs.:.:. n
několik dolarů měsíčně, je|ikoŽ investice te|efonních spo|ečnostído nol,nich sítíbudoU již sp|aceny' K nov'Ím Chytry- =m'
nům patří kapesn íTreo600 od PaIm s Ínaličkou k|áVesnicl zabudovaným di9itá|ním fotoapaÍátem a moŽnostípřípc.:. d]
paměti, a také l'4Px MotoÍo|y, který |ze ofuÍrat po obou stranáCh _ otevře-|i se z jedné straný Vypadá jako běžn. _,:Erm

telefon, z druhé strany 5e jedná o e.mai|oVé zařízení 5 k|ávesnicí.sl

Tempo ekonomického nlstu je ovlivňováno mnoátvím objevenych důležiýh noých techlc,',:'s-
Naneštěstí k technologiclcým objewm nedochází v průběhu času Íovnoměrně. Železnični pr:=t
vedl k mnoha inyesticím, pak se r1trácely do ztracena, dokud nelznikl automobiloÚ průmr'sl i:r
ději si vyžádalo spoustu investic rádio a ry se ý,tÍácely až ďo objelu televize. V době mezi rr,z.e.
nějšími inovacemi může ekonomika sta8novat. Thhdy mohou zaPlňovat mezeÍu menší inovace: =a.
zem ptůenákáva,kombinace šamponu a kondicionéru, antiperspiranry deodoranty a podobně-.:;ru
méně riskantní, ale rovněž odwacejíýzkum od důleŽiýh objelrr.

Nor'rí technologie také v'tvátří dn|ežité dlouhodobé důsledky,kteÉ neÍze vždy předvídat. \:crl-
klad antikoncepční tabletka vedla k menším rodinám, většímu množstrrí pracujících manŽelek a =:r-
nosti volně ďsPonovat větší částí Př4mu _ coŽ vedlo k!7šším ýdajům na cestoyání v době do"..rt.-

ých' trvanlivějšímu zboží a lrrxusnějším předmětům.
Marketér by měl sledovat následující technologické trendy: tempo změn, příležitosti k inor::=-

lišící se rozpočty na ýzkrlrr. a vývoj a zýšenou míru regulace.

zVYŠUJící 5E TEMPo ZMĚN Mnoho z dnešďch běžných ýobkú nebylo ještě před d 'c'
dostupných.John F. Kennedy neznal osobní Počítače, digitální náramkové hodinky, videoreko:rr
fary, PDA ani internet a temPo technologických změn se nezpomaluje. Projekt lidského geno=:- *
jeví jako předzvěst 

"Biologického stoletť. Pracovníci v biotechnice pracují na noýh způsobec L.
by, noých potraúnách a noých materiálech. Badatelé v oboru elektroniky pracují na tom, ab\'3ý
pro naše automobily, domoly a kanceláře lépe reagovaly na měnící se podmíný. Vyuátí osob:í.m
počítače, skeneru, faxu a kopirky, mobilního telefonu, intemefu a e-mailu dává lidem moŽnost *
commutingu _ čilt práce z domova nebo cest bez potřeby dojíŽdět do zaměstnání. Tento trend =la
snížit znečišťovíní pfostředí automobily' spojit per,něji rodiny a vést k zýšení nakupování z do=.-'q
a poPtávky Po domáci zábavě.

Aktuálně se pracuje na stále se zrryšujícím počtu nápadů a zkracuje se čas mezi lznikem nc"r-'=
nápadů a jejich úpěšnou realizací. Stejně taki čas rr'ežt zabájením ýoby a špičkovou ýobou. D="..
desát plocent všech vědců, kteří kdy žili, áje dnes, a technologie požírá sama sebe.

NEoMEZENÉ PŘítEŽlTosT| K lNovAcíM Vědci dnes oracuií na udíuiícím mnoátví n.r...-
technologií, které povedou k revolučním ýobkům a vyrobjm po.t.,pum. ť nejzajímavějším c.ic-
vům dochází v biotechnologii, v odvětví počítačů, mikroelektroniý, telekomunikací' robotil9 a r,,r.
kov'lch materiríů. Badatelé pracují na lécích proti AJDS, pilulkích na štěstí, PÍoti bolesti, na-.*.
to bezPečné antikoncePci a potravinách, po nichž se nedoustne. Sestrojují roboty k hašení por.i::.

ýzkumům ve vodních hlubinách a k domácímu ošetřování. Navíc vědci pracují na ýobcích z :Šc
fantazie,jako jsou ma.lá létající auta, tfojÍozÍrlěÍná teleýiz.' akolonizace jiných planet. Ve všech tě.:É
piípadech je hlavním problémem qvinout ekonomicky přijatelné verze těchto nápadů.

I SAMSUNG
samsung přiše| 5 ambicióZním projektem digitální domáCnosti. V KoÍejj je k síti spo|ečnosti samsung připojeno š€í :-1!
domovú, které jsou vybaveny řadou spotřebičů ovládanýCh prostřednictvím internetu - pečíCíCh trub, ledniček, t.-.
nostních kamer a Plochých te|evizí. samsung se pokouši rozšířit tento nápad do ciziny. Připojení jed noho domu b! . -..
mě|o stát od dvou do deseti tisíc do|arů, což je poměrně přijate|né. Kromě vyřešení několika technických prob|éÍ!. .3
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Íírr$ 'é.:..9 IoVněŽ přesvědčit spotřebite|e, kterí majístÍach ze s|ožitosti tohoto projektu nebo po(hybujío jeho potřebě'
irr- : .ík vzh|ížejí k da|šímu ÍozšířenívysokorychIoíního připoj€ní k internetu, kteÍé by mě|o urychIit přiiímánÍ kon-

-. 
.::: ního domova ruku v ruce s tím, jak si spotřebite|é budou zvykat na využíViiníelektronického obchodu a digi.

.-c- -:j i z Íůzných zařízení.s,

b:,"e.::osti j iŽ vyržívají síu virnrálni reďity, spoj ení technologií, které umožňuje uŽivatelům zakou-
.r. :-:]změÍné' Počítačem l'ytvářené prostředí sluchem, zrakem a hmatem. ViÍfuáůní realitajlžby|a
mig.:...Ána na získávání leakcí sPotřebitelů na designy noýh automobilů, kuchyní, zahrad a dalších
rnrr:cíních nabídelc

5c 5E RozPoČw NA VÝZKUM A VÝvoJ Přestože USA vedou v celoročních vydajích
11 ;:ium a vyvoj' pýne stále větší část těchto ýdajů do výojové části R&D, coŽ vzbuzuje obavy'

' 
- 

USA udrŽí wé vedoucí postavení ve vědě. Mnoho společností se spokojí s tím,že v7oŽí peri.
r r eápodoby ýrobků konkurentů a učiní jen menší úpraly a stylová }ylePšeni. Dokonce i ze wé
ra'.-.*'r:r. Úzkumné společnosti, jako jsou DuPont, Bell Laboratories a Pfizer, posfupují opatrně
r r:lihlejší ýzkum zaměřený na duležité vědecké objevy provádějí spíše konsorcia společností než
c:r: jr'é společnosti'

:.YŠENÁ REGULACE TEcHNoLoGlcKÝcH zMĚN s úm,jak se ýobky stá%jí stále složitěj-
n Ě :eba veřejnost ujišéovat ojejich bezpečnosti. V důsledku toho byla rozšířena pravomoc vládních
=a:.: zkoumat 

^ 
zak^zovat potenciálně nebezpečné ýobky. Ve Spojenych státech Federal Food and

].- ;g .{lministration musí schválit veškeré léky, než mohou bý uvedeny do prodeje. Bezpečnostď
.l. ::::votni předpisy byly také zpřísněny u potravin, automobilů, elektÍickych sPotřebičů a ve staveb-
:e.:. Marketéři musí při nawhování a qvoji noých produktu a jejich uvádění na trh tito předpisy
=i.i_-

. . l)t l] itícko-pr2ivní Prostředí
!!:..tetingová rozhodnutí jsou silně ovlivňována ývojem v politickém a plárnrím prostředí. Toto Pro-
c:Jí sestává ze zákonů, vládních úřadů a nádakoýh skupin, které ovlivňují a omezl'\í rŮ;zné orga-
::-;e ajednotlivce' Někdy ryto zákony lytvářejí nové příežitosti pro podnikatelskou činnost. Napří-
r.''a'j zákon o povinné reryklaci poslgtl recyklačnímu průmyslu účinnou pomoc a r,yvola1 vytvoření
.rs:rek noýh společností vy.ábějících z recyk1ovaného mate riálu lové výrob|<y' Zpřísnění obchodní
'e.=latiry a ayšování počtu speciálních zájmoýh skupin se ýká dvou v'lznamn;lch trendů.

;PŘÍsNĚNÍ oBcHoDNl LEG|SLATIVY obchodní legislativa má ťi }rlavní účely: cfuánit spo-
.eirosti před nepoctivou konkurencí, chránit spotřebitele před nepoctivýnni obchodními praktikami
::bránit zájmy společnosti před bezuzdný'rn podnikatelslým chováním. Hlavním účelem obchodni
.e<islatiry a jejího prosazováÍIí je zatíti frrmy společensými náklady, wznikajícími lotúi jejich ýob.
ci'n nebo ýrobďm procesům. Ustřední otázka zní: Y |*erém bodě předčí náklady na regulaci její
riitečnost? Zákoly nď1solvždy uplatňovány spravedlivě' státní zaměstnanci mohou b1t laxní nebo
jehnaně horliví.I kdýkažÁý noý zákon můŽe mít legitimní racionálrrí důvod, může mít i neza.
=íšlené důsledlg, jimiž jsou podačení iniciatily a zpomďení hospodrářského růstu.

\r posledních letech se stále zg'čuje vliv legiďatily na podnikatelské činnosti. Euopskí komi
;e rr'tvořila noý zíkolný rámec plo konkurenční chování, standardy ýobku' záruý na v1'robý
r komerční transakce pro 25 člensýh sútů Ewopské unie. Spojené státy ameÍické mají mnoho
aáJ<onů ýkajících se konkurence, bezpečnosti ýobku' záruk na ýoblry' poctivého obchodování
r úrtroýh praktik, balení a označování.53

Několik zemí š1o ještě dríle než USA a zavedlo přísnou legislativrr na ochranu spotřebitelů. Nor-
:.io zakazuje několik forem podpory prodeje _ kupony, soutěže, Prémie _ protože je poHád6 za
:er.hodné nebo ,,nepoctivé" nástroje k propagaci ýobků. Thajsko vyžaduje, a\ potravinářské fumy,
:rodávající místní zboží, dávaly na trh i laciné druhy a spotřebitelé s níz\tni příjmy molúi nakupovat
)ciněji. V Inďi potřebují potravinářské společnosti zvláštní povolení k zavádění druhů zboŽí, keÍé
zdr ojují to, co jiŽ na trhu existuje,jako je další nápoj z koý nebo odruda ýže.

Marketéři musí mít přiměřenou zna]ost hlavních zákonů regulujících hospodrířskou soutěž
: cfuánících spotřebitele a společnost. Frrmy oblykle pomocí postupů právního lyhodnocení vytrlásí
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GleenDisk, spo|ečnost, která \irlíébÍ
\,rysoce kva]itni lecyk|ovatelné diskety'

T

etické standardy,jimiž se mají říditjejich marketingoví manaŽeři' a PÍotože se stále úce obch:.:''
činností odehrává v l9berprostoru' musí marketéři stanovit i nové panmetIy pÍo etické prc.::."
elektronického obchodování.

zVYŠoVÁNí PoČTU 5KUPIN sE SPEC|ÁLNíM| ZÁJMY Počet a sía sk::.- .
speciálními zájmy se v posledních třech desetiletích zýšily. Politické akčni lybor'
tical action commitees ' PAC) lobují u vládních úředníků a vedoucích pracovníku ..'. -
aby věnova.li více pozoÍností Právům sPotřebitelů, žen, staíších občanů, menšin a i : -
sexuálů.

Mnohé společnosti zřídily k jednání s těmito skupinami oddělení pro veie.:'.
ležitosti. Duležitou silou s vlivem na podnikatelskou činnost ie hnutí na ochranu z.tol
spotřebite|ů _ organizovane hnutí obcanů a vlády k po"íJeni práv a pravomo.. '. .
jících ve r,ztahu k prodávajícím. Členové tohoto hnutí si lydobyli PÍávo znat s}.-::
úrokové nák1ady půjček, skutečnou cenu standardního kusu soupeřících znaČek, Z.:.-.
ingredience ýobků, nutÍiční kvďifu PotIavin' čentvost ýobků a skutečné uŽitne ' - .
nosti ýobků.

S tím, jak si spotřebitelé chtějí ve stlíle zýšené míře lyrněňovat s firmami - :.r'
jim mohou důvěřovat _ osobní iníormace pro zadániýoby ÍLa zakáLzkt,bnde F- 

.

Zákaznice 5uperrnarketu kont
lolui icín!tÍčníÚdaje

na oba u qtrobku Keloq's
KenrnelRice Bran.
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. : -.: rDliticky hoílým bramborem.sa Spotřebitelé se obávají, že budou okradeni nebo podvede-
: :': osobní informace budou použity proti nim' že jim někdo odcizíjejich identitu, že budou

- . .:: -..áni reklamnírni materiály a že teÍčem se stanou i jejich děti.55 Několik společností zřídilo
''.:: ::' ::o záleŽitosti spotřebitelů, která pomáhají íormulovat další postuPy a Íeagují na stížnosti

. ' ..:'l. Společnosti si dávýí záležet, aby odpovídaly na e-maily, řešily všechny stížnosti spotře-
. . . .-:ir' si z nich ponaučení.

1 
-:... 

že nové záLkony a rostoucí počet nátlakoýh skuPin klade na marketéry další omezení.

"*].'': :]. si proto musí lyjasnit své plány s prár'ním oddělením, oddělením pro lztahy s veřejností
.:: :.::n PÍo záleŽitostí sPotřebitelů. Pojišťovací společnosti přímo či nepřímo ovlivňují prove-

: ' :.::<torů kouře, vědecké skupiny mají vliv na design různých sPrejů tím' že zavrlúy aerosoly.
. :: ::. lze říci, že se mnoho soukomých transakcí přesunulo do veřejné oblasti.
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oari iShrnutí
l.Aby mo}rli marketingoví malažeři analYzpvat' plánovat

a reaJvavat plány a provádět kontrolní činnosti, potřebují
marketingoý iďormační rystém (MIS). Ulohou MIS je
zjišťovat iďormační potřeby manažeru, přicházet s potřeb-
nými informace a včas je předávat na příslušná místa.

2. MIS má tři ďožlg: a) q'stém intemích záznami,kam patÍi
informace o cyklu od objednávky k platbě a grstémy lrláše-
ní o tržbách; b) marketingoý q'stém sfuomaž:ďování a tÍi-
dění informací, soubor postupů a prostředků, kteý použi
vají manažrÍi k ziskiváli kaáodenních informací o výoji
v marketingovém prosďedí; c) systém marketingového

ýzkumu umožňující systematický rozwh, shromažďování,
analrzu a lrlášení údajů, které jsou důležité pro specifckou
marketingovou situaci.

3.Mnoho příleátosti lze najít pomocí identiíkace trendů
(směrů nebo sledů udrílostí, které mají určitou hybnou sílu
a trvalost) a megatrendů (velýh společenslcých, ekono-
micýh' politicýh a technologicých změn, které mají
ďouhodobý vliv).

4.V rychle se měníďm globálním obrazc musí marketéři
sledovat šest hlavních sil v prosďedí: demografické, eko-
nomické, společensko-Ioíturní, příodní, technologické
a politicko-právní.

5.V demografickém prostřeď si musi bÍt maÍketéři vědo-
mi celowětového rustu PoPulace, měnících se věkoých
směsí, etnického slďzení a úro.r,ně vzÁě|áni, rvyšováni
počtu netraďčních roďn, vellých geograficýh přesunů
obyr"atelstva, posunu k mikromarketingu a odchodu od
fuomadného marketingu.

ó. V ekonomické lovině se musí maÍketéři zaméÍovat na roz-
dělení příjmú a urovně úspot, ďuhú a možností úvěrů'

7.Ve společensko.kulturní rovině musí marketéři chápat
náznry ludí na sebe samotné, jiné liď, organizace, společ.
nost, přírodu a vesmír. Musí provídět marketing ýobků'
které korespondují s klíčoými a sekundámími hodnotam,i
společnosti a oslovovat poďeý ruzných subkultur ve spo.
lečnosti.

8. V přírodním prostřeď si musí byt marketéři vědomi nedo.
statku suÍovin, zuýšených energeticýh ná'kiadů' stupňů
znečištění a měnící se rďe vlád při ochraně prostředí.

9. V technologické rovině by měli brát marke téři v uvahu zvy-
šující se tempo technologicýh změn, příe.Žitosti k inova.
cím,lišící se rozpočty na vyzkum a vyvoj a pŤísnější vládní
regulace dané technologicými změnami.

10. V politicko.právním prostředí musí malketéři PÍaco t
v lámci mnoha prívních předpisú regulujících obchodní
praktiky a ruzných skupin se speciálními zájmy.
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Aplikace
MARKET!NGoVÁ ÚVAHA: JE KoNzUMNÍcHoVÁNÍsPÍŠE ZÁLEŽ|ToSTÍVĚKU osoBY NEBo GENERACE?
Jednou ze široce diskutolzných záeŽitostí Při \'yvíření marketingového programu, kteý by cílil na jisté věkové skuPiny' je to,
oa}olik se spotřebitelé s Postupem doby mění. Někeří marketéři tvrdí, Že věkové Íozďlyjsou důleáté a že potřeby a přání osoby
rc věku 25 let v roce 2002 nejsou příliš oďišné od potřeb a přáoí osoby, keÉ byl o 25 |etv roce t972.Jiní tomuto tvrz,ení oponuji
a t!Ťdí' ž€ duležité jsou faktory věkové skupiny a generace, a marketingove Programy proto musí být v souladu s dobou.

Zerrjměte stanovisko: Věkové rozdílyjsou mnohem dúežitější než faktory určité věkové skupiny, nebo fakory věkové skupiny
isou podstatnější nežvěkcnÉ rczdfly.

MARKETINGoVÁ DIsKU5E
Které značý a ýobý vís dle vašeho názoru oslovují a účinně cíí lzši cílovou skupinu? Proč? A které nel Co by se v takovém
oňoadě molrlo změnit?

.fuť |Ě
ki
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o zAMĚŘENo NA MARKETING: BUDWElsER

j.o|ečnost E' Anheuser & company Vaři|a poprvé Budweiser Lager V roc€
.!76 v st. Louis' Dnes je Anheuser.Busch, pokud jde o množství, největšÍm
:Í3du(ent€m piva na světě, a soutěŽÍ na různýCh trzich' spo|ečnost doh|íŽína
:: :ůzných značek piva, Včetně domácího nejprodáVanějšího piva Budweiser,
.-.'bi počet jiných a|koho|ických a neaIkoho|ických nápojů, skupinU tématic.
(.:r parků a realjtnÍch podnlků'

Zatímco 5i spo|ečnost udÍŽuje tradice Vaření piva, přijala i nové tech.
.: ogj(ké tradicq které z|epšujíjeji podnikate|ské činnosti a marketingovou
:':ktivitu.V roce 1997 předseda August Busch ||| učiniIs|ib, že dostane svoji
io ečnost na první místo v přetvářeni nákupních zvyk|ostísv'i(h zákazniků.
( ťem k ana|ýze marketingové efehivnosti V Íeálném čase jsou včasné Úda.
.: dostáVat informac€ od ve|koobchodníků a ma|oobchodníků o tom, co se
r:e a kdv orodává'

,,Údaje na veIko. a maloobchodní rovině jsoU životní mízou našíspo|eč.
1]5ti,. prohlásiI Joe Patti. Viceprezident Anheuseru pro ma|oobchodní p|á-
.Eýá a categ1|y nanagenent Proto \ytvoři]a spo|ečnost AnheuseřBusch
:]dNET k € spoienÍ VeIkoobchodníků, ma|oobchodníků a da|šíCh obchod-
. ch partnerů spo|ečnosti. systém řídíh|ášenío tržbách, Íozvoji zékaznické
::(|adny, upozorňuj€ na podporu ma|oobchodního plodeje a pÍognozuje
:.cennÍ tÍžby a kontro|uje značné mnoŽství funkcí spojených 5 |ogistikou.
:JdNET je infoÍmační kaná| pro 5y5tém spo|ečnosti, ktený 5e nazt'vá WEARS
..vho|esa|er Equity A9íe€ment Reponin9 system)' Prostřednictvím BudNETu
= idé z expedice 700 distÍibutorů Budweiseru V UsA mohou stát očima
: Lršima spo|ečnosti'

WEARS a BudNET však dokáží Víc, než jen udrŽovat tok Vych|az€ného
:.]dweiseru 2 |edniček ma|oobchodníků. Lidé z expedice s přenosnými počí.
:..i, kteří uzavírají transakce, rovněž zaznamenáVají údaje o konkurenčníCh
,'.ÍobcíCh a identifikují, co ještě ma|oobchodníCi pÍodávají. Na konci dne má
:r']heuseÍ.Bus(h Vš€chny tyto údaje a pátÍá po trendech' " Ztrati|i An heuser-
.Jsch prostor v regá|e(h v obchodě v C|arksvi|lu v Tennessee, hned o tom
.9dí,,, pÍoh|ási| ]oe Thompson, prezident \4zkumné a poradenské filmy
.d€pendent Beverage GÍoup' ,,V této hře jsou Iepší neŽ koko|iv jiný dokon.
:. i než coca"co|a.,,

RoŽumět zákazníkům znamená víC, než jen shromaždbvat data o Vašem
..astním ýrobku nebo o Wírobku Vášeho konkurenta' Anheuser-Bus(h také
:1a|yzuje univerzá|ně čite|ná data Z čá.ov'ich kódů,5hromaždbvaná institu.
: Infolmation Resources k s|edování nákupního chováníspotřebite|ů V úp|-
.em Íozsahu \'robků. Anheuser-Busch mě| Úspěch s nápojem |\,4iche|ob
Jltra s nízkým obsahem kys|ičníku uh|ičitého, který uved| na tlh poté, kdy
Ý seznámiI s údajj o změně stravovacích návyků spotřebite|ů v jiných skupi.
.ách potravin a nápojů.

Aktuá|ní a detaiIní údaje rovněŽ pomáhajÍ spo|ečnosti Anheuser.Busch
V marketingu a plánování sortimentu Výrobků' 5 údaji z úrovně obchodů
dokáže spo{ečnost vrváret cí|ené marketingové materiá|y. Napřík|ad na
p|akátech Ve čtvrtiAstro v san Franclsku jsou homosexuá|nÍ manekýni, a|e
Ve čfurti |\4issjon Žádní' Lepší údaje také pomáhajÍ předvÍdat místní prodej
o svátcích, plotože společnost například ví, Že At|antané s|aví Den nezávis-
|osti intenzivnéji neŽ den 5v. Patrika, Demografické údaje pomáhají spo|eč-
nosti An heuser-Busch určit kde se pivo V p|echovkách prodává |épe neŽ pivo
v |ahvích (cwrť modých |ímečků) a pomoh|y jí i pro VzrůstajíCí hispánshý Íh
nápoje 5e španělskými názvy jako Tequiza a sauza Diab|o.

Anheuser-Busch využÍVií Íozmanitých interních a externích zdrojů dat
- včetně demograÍi(kých údajů o zákaznících. Pos (poitlt 0Í sale) a Í(žních
údajů _ k rozhodovánío sortimentu V'ýrobků ' An heuseÍ-B usch používá meto-
du šesti kroků, standaÍdů v odvěfuí, praktiku na&anou EÍÍÍcient |ten As-
sorlÍ'e'l _ E|A (efektivnítřídění po|ožek), kt€Íou pUbIikuje Food Marketin9
|nstitute. softWare spo|uvyvíený 5 externím dodavate|em softwaÍu V}tváří
Vzorové uspořádánísortimentu pro jednot|iVé obchody a skupiny obchodli.
Tento nástíoj získaI cenu Za te(hno|ogi(ké prvenstvÍ(Techno|ogy Leadership
Award) od časopisu C1nsumer G00ds Techn1|ogy(cGI}'

Anheuser-Busch VyuŽíVá informační techno|ogie V mezinárodním měřít.
ku. Budex'change'co.uk, ktený je 50Učástí BudNET, s|eduje k|Íčová data a trž.
by 5000 prodejen ve Ve|ké Blitánii. systém odméňuje |oajaIitu zákazníků
pÍaktickým Vybavením plovozoven s |ogem značky Budweisel Anheuser.
Busch ryuŽíVá data poskytovaná jednot|iv'lmi provozovnamive ých pÍoak
tivně segmentovaných progÍamech maÍketingové komunikace' Na trhu, kde
ce|ko\^ý obÍat kles| o 5,7 o/o, stoup|obrat Budweiseru o 7 %.

Anheuser-Busch nadá|e íozšiřuje vyuŽMní svtich datových spojení a uží-
vá svůj v|iv na trhu k z|epšování způsobů shÍomaŽďování dat ijejich sdí|ení.
August Busch |V prezident pro domácí operace, s|Íbi|, Že pivovary a ve|ko-
obchodníci s jasným, údaji podepřeným zaměřením, budou mÍt v'iÍaznou
konkurenčníýhodu. Údaje o tržním podí|u powrzují úspěch stÍategie spo-
|ečnosti _ Anheuser.Busch ov|ádal V Íoce 2003 50,l % tÍhu, což je z\"ýšení
oploti 48,9 % v roce 2002.

Diskusní otázky:

1' Jaké byly pro An heuser- B usch k|íčové faktory úspěchu?
2' Kde je Anheuset-Busch ZÍanite|ný? Na co by si mě| dávat

pozotl
3' Jaká dopoÍučeníbyste da|i Vedoucím pÍacovnÍkům marketingu oh|edně

marketingu i rozvoje ce|é firmy?

--JrobrKeVinKe||eheÍ.'66,207,896Bott|e5ofBeerontheWa||:Anheuser.BUsch,sTop.seC.etDataNetwoÍkTÍaďs.nventor",8Us,i?éss
'.wáÍd systems and ecRM ", www.skybÍidgegroupcom; wwwbudnet.(om'



136 ČÁsT 2 ]AK PoRoZUMĚT MARKET|NGU

Poznámky q€j{

1 Sonia Re}€s' "FlghtiÍlg the Fzt Bzck|xh, BrandueeŘ' 5' k.ěma 2003'
stÍ. 24.30; Louise líy'itt, 

"Why 
We Are Loosing the waÍ A8ainst

obeďtý 
'Ánerian 

Denograpbics, proďnec ).003Aed€n 20M' stÍ. 27-3j
Brian Steinbe1g, "Food MaÍketeÍs P]áying Up NutÍitton", í(all Street

Iaumal, 26,bÍťz^a 2004; Deborah Balt' "With Food Sates Flat' Nesdé
Stakes Future on Hea'lthier Fate" , Wall Street Joumal' 18'bÍezÍ^ 2004,
str. A1-2; Susan orenstein' Matthew Maier' 

'Can 
Áúins ExPloit suc-

ctss", Businas 2.o'březan 2004, stÍ. 33-34; Timothy K' Smith' "We,ve
Got to stop Eating Like I}ns" , Fottne, 3. ínora 2003, str. 58_70'

2 Rebecca Gardyn,"The Shape ofThings to Come"'Ámeriean Dema-
graphb' čet,"eneďstpen 2003 

' 
str. 25-30; stephanie Kang, 

'Retailer
Prospers with Sery Clothes for the Plus-Sizeď, I/a// st,eetJaumal,
27. dubna 2004. str. Á.1. 48.

3 Susan Warren, 
'PillowTalki 

stackeÍs outnumber Plumpers;
Don,t Mention Drool"' WaI sÍfe€t Jounal,8. |eÁna 1998' str. 81.

4 steve !.r'ei'stein' "R€alistic Parmering: How to Do Business Better.,
Progressive Gracn 71, č' 2' únoÍ 1992, str. 8G-85; charles Fishman, 

"The
Wal-Mart you Don 1 IGow" , Fast C ort?anJ, ptosinec 2003, str. 68-80.

5 Heather Green, 
"Taylor 

Made", Business Weeb 24. listopadu 2003, str 94.

6 Jenaifer Brown' "Pizza Hut Delivers Hot Resríts Using Data Warehou-
se" 

' 
Com?uting caruda, 17 , ř1jn^ 2U)3 

' 
stÍ. 24.

7 Mata Der Holanesian ' "Wďs Fatgo", Buina: Week' 24.hstopaď) 2004,
stÍ.96.

8 Jenni.fer Esty,,Those Wacky C|]stoÍrcÍs,!" Fast co, ?an!, Ieden 2ú4'
stí.40.

9 Ju.lie Forster,'You DeseÍve a BetteÍ BÍeakTodý,Buinus lr/eeŘ'
30, záů7 2002, sÍx, 42,

10 Keún Helliker, 
'Smile: 

That Craný Shopper May Be a Store Spy",
,ya stféet Jour al' 30 ' nstoPadu 1994' str. 81' 86; Edward F' McQrar-
í]€, cÁtoňet l,isií: Bťiain{ a Bettet MarŘet Focus,2' vdání' Newbury
Parl CA: Sage Press 1998.

11 Kim GiÍatd' 
'StÍategies 

to Turn Stealth into Wea]th"' Buines 2.0'
l<vět€n 2003' str. 66.

12 Andy Sener' 
'P&C,s 

coveÍt operation", ]ao rtune,17. záií 2Ň1
stÍ.42-44'

13 Amy Merric( ''Counting on the c€nsus", ,/a// steetlour !.l' 14.tLnola
2001' stŤ. B1.

14 GiÍaÍd, "stfategies to Tirm stealth into wealth", stÍ. 6ó.

15 Robin T' Peterson, Zhjlin Yang, "web PÍoduct Reviews Help Strateý,
Marbtíng Netos,7. dtlbla 2004' stÍ. 18.

16 K přírladům přeclodnich mód a nizýh ukázek z pÍůběhu let viŽ
www.badfads.com

17 John Naisbitt' PatÍicia Abvtdele, Megatrendr 2o00, New Yo c Avon
Books 1990.

18 World PoPClock' US. Census Bueau, www.census.gov' září 1999.

19 lkdyž je sr,Íý J|ž vice než deset let, posl9Ťuje tento bod zlomu užteč-
nou perspelciru. K některym komentířům viz Donella H. Meadows,
Dennis L. Meadows,Jorgen Rande*, Belond Linix, Chelsea Green
Publishing Company, 1993. W}rite River Jt., VL

20 Sally D. Goll,lvlarketing: China, Only Childrcn Get the Royal
.|te^tment", Wa gtfeet Jowna4 8. února 1995, str. B 1.

21 ,Suney: Forever Younď, me Etanohist,27,bíezna 2004, stt. 53_54.

22 Michael J. Weiss' "ChasingYolth" ,Ánerican Denographics, řijen 2002,
str.35-4Ó; BeckyEbenkamp,,WhenThey,re ó4",BrandzueeŘ'1.Ííjr'a
2002,stÍ. 22-25; Lrnd'^T'lsctrler' "Where the Bucks AÍe.', Fzlt co,,Qary|
bíez.en 2004' sn.77-77 .

23 
'Further 

Á1ong the X Ax]s" 
'Ánďican 

Deftagra?hiěs, wěten 2004'
stx.27)4.

24 DareÍ Fonda, 
-A 

Pitch to the Riú., ?'z,, 24.listopadu 2003.
Viz rovněž Neal E. Boudefte, ,Ás vw TÍies to sď Pricier Cars'
Every'rnan Image Ho1ds lrB^cv' Wa steet|o mal,73.1llětn^2014.

25 Daúd L€onhaÍdt' 
'Hey 

Kids' Buy This"' Brcz es WeeŘ' 30. června 1997 '
stÍ. ó2-ó7; Don TaPscot! G?alDi y U? Digitat mé Ri'é ďňe Net
G e n erat io n' N ew 1Íor1< McGraw-HiÍ. 1 997.

2ó BÍian GÍow, ,Hispanc Nztton", Buines ířeek,7í.bÍezn^ 2004'
str.58-70.

27 K popisu nákupních zvyklostí a marketingoých PřístuPú k Afmamen-
čanům a ÁmeÍičanům latinského původu viz Alfred L. Schreiber'
Multitl,ltúŤal Ma*eti?tg! Lincolnwood' IL: NTC Books 2001;
M. |sabe\ Yaldes, Marř.eting to Áneri!.n Latínas: Á Guíde to tbe In-Cul-
tare A??Ťoacá, čá|t II, P^r^ÍÍ\ount Market Publishirrg 2002' Ithaca' N.Y

28 Hassan Fattah','Ásia RisiÍ'ď' Áneti&n Deno8ra?bic!' červeneďsÍPen
2002, srt.3843.

29 Jacqueýn Lyrrn' 
"Tapping 

the Riches of BilingualMarkets"'
Manaqe, e?,t R'jié,1u'bŤezen 1995, str. 56-61; Mark R. Forehand'
Rohit Deshpandé, 

'\]ly'hat 
We See Make Us Who We Ale Priming

Ethnic Self-Áwareness and Advertising Response.,, ]olrnal of MnŘenng
Reseanb, srpea 2001, stt.336-348.

30 Robert M. Moore' 
'The 

RisingTide.' Ciatge, str. 56_ó1' květen/čeÍi€n
2004.w.3ó.ISSOP #3.

31 Michďe Conlin' "Unmztt|ted Amet\ca", &uiness W€eŘ,20.ii]n^2@3,
stŤ. 10ó-11ó; James Monow, Á. P|zce for One" ,z4nnican De ogra?bi4
listopad 2003, st!. 25-30.

32 Ángela Phillips',Friends Áre the New Family' 
' 
Itre Guardian,

12' p'osince 2003' stí. 1.

33 Kris Oser,,,Friendster Uses Imaginary Pals to l.nte Rea| ones" 
' 
Ádoer-

tisingÁge' 1'9. čeÍvence 2004' str' 3' 33; Vanessa Hua' pound Together.'
San Francisto Chnnide,27. čeÍvna 2003' stŤ. B1.

34 Rebecca Gardyn' *A' Market Kept in the Closet",Ámetia De|nogra

?hies, hstopad 2001, stÍ, 3743,

35 Laura Koss-Feder' "ot ald About" 
' 
MarÁetin2 NelN' 25.květn^ 7998,

stÍ. 1' 20.

36 Karlin Liíington' "Dream TicLec Big Name Companies Áte Increasin-
gly Targeting the Gay MeÍket" , Tbe Guardian' 16. ifiÍ^ 2003' sr|.25.

37 "Rural Popu'lation and Migration:ovewie#., Economic ReseaÍch
Service, U.S. Department of ÁgÍicrífuÍe.

38 Lauri J. Fýn' "Not Just a coPy shoP Any Longer, Kinl(o,s Pushes Its
Computer Sewices", }/zro YorŘ Times, 6, čeÍýence 1998' str. D1; wrrr.
kir <os.com

39 chÍistoPheÍ Re}ŤIolds, 
"NÍagnetic 

South", Forerarr, záůí 2003, str' 6.

a0 Johnrlhor Da}rlburg' Á Fountain ofYouth in FloÁda", Las Ángelx
Tines' 27 ,bíeznz 2,004. srx. A1'

41 Manjeet Kripalani' Pete Engatdio", 
'The 

Rise oflnúa", Buiness t|eeŘ.
8. prosince 2003, str. óí76; Joanna Slater' 

'Cal1 
of theWest" , ítlall Strca

Ja rnal, 2. ledna 2004,stÍ. 47.



s-Ro|VlAZĎoVANÍ lNFoRMACÍ A DETAILNÍ ZKoUMÁNÍ PRoSTŘEDÍ KAPITOLA 3 137

.. - .:: :':;rtit. -Trr o T jeÍ ll{áÍketinď., Businus Wek, 17 .bíezna'
... ..: .] 90i Robelt H- Franc,,,Yes the Rich G€t Richet but TheÍe-s

.. 1. .:. sÍo^". C,lunbia ]auru,lisn R.ýiefu' 7.listopad 2000.

- -..: ::. -Tlre Gap has Reason to Dance Agai n,,, Basínes' WeeŘ,
. :...'.: .]00.'' stÍ 42.

.::.:: BalLea }Íanjeet Kripálani, ,,softvvaře: Witl outsouÍcing
1 '- :.j:::ica t Supremacy|., Business WeeŘ' 7.bÍezna 2004, sÚ' 84 94;
l..'-.: ' Reingold,,'Into Thin Aiť,, Fast Cafr?an!, duben 2oo4, stÍ

-.-:1

.: 
- : Sl:rrler.' Paul Argenti,,,Starbuck cotree compaď, uLízková

--: 
Tu;k School ofBusiness v Darmouthu, wwwstarbuctrs.com/

-- . :-:. S rarbucksAndFairTrade.pdf

::::..: Paú, "Corporate Responsib:\ý, Áneinn De7nogra?hi'' kýěten

: ::- '.\ enske,,You Too Could Lose $ 19,000l",Qnsas Citl Star,

'.. 
-| 

lz Í999;,,Clearing House Suit Chronoloý,, ÁJsaciated PÍeŠ'
:: l:.ia 2001.

::: Zinn, 
'Teens: 

Here Comes the Biggest Wave Yeť,, Busines WeeA,
'.', : tbna 200 4,str. 7 6-86.

l.:<.ca Gardyn' 
'Eco-FIiend 

or Foe",Ánernan Deno7ra?hies, ří]en
] .t. ':. srl.12.13. Viz rovněž Rebecca Gardyn, ,,Be eing Green. ,Ánernan
' * j?a?bis, z^Íi 2002' sn. 10.11 .

50 Frangois L. Simon,,,Mmketing Green Produ cts 1n the^Ír|nd., Colunbi'a
]oumal ď WaÍld Busi11es'' podám a zina 1992, str.268.285; Jmquelin
A. oftman, Green MarŘetin{: Res1.onding ta EflÚirannentat Comunď
Denan&, Lincolnwood,ll: NTC Business Books, 1993; Ajay Menon,
Anil Menon,,'Environmentalism as Malket strateď,,]a ft 4r ď MarŘe
ting' Ied'en 1997 , srÍ. 51_67; Michael Rothschild, ,,caJrots, sticks,
and Promises: A Conceptual Framework for the Management ofpubtic
Health and Social Issue B ehaiors" , Journal of MarÁe,in& říjefi 1999,
stÍ'291?.

51 Brad Stone,,,Your Next comPuteÍ.,,lr'duí,,eÁ 7. čeÍvna 2oo4, str.65 '
52 Moon Ihlwan, 

"Wireless Wonders: Samsung Gets Aircs on Wire-
less,,, Business ýVeeA,26' dubna 2004; Richard Shim, Michael Kannelos,

',N€twoÍked Homes Move Closer to Realiý., CNET News.com,
28. května 2004.

53 Viz Dorot\ Cohen, Le7al Issuď an Maúetin7 Dukion MaAing
Cincinnati: SoLrth Western 1995.

54 Rebecca Gardyrr, ,S wap Meet" 
' 
Ánerian Denapra?bíes' čeÍIenec 2oo7,

55 Pamela Parrl, ,Mixe d' Signals'. , Ánerian DenolÍ.,?biťs, čeÍýenec 2001'
str.45+9.


