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předstaVuji

S ae!Řou radostí Í)!im ?ředstaí)uJ,i ?roJes\ra Keoina Lane Kellera jaŘo spoluautata 12' a1ddní

;;;;\^";;;;.";^nÍ,^g"^"ni..K,ot" ie b,oaža,)dfi za ,uyni'kajícího odborníka s.Jé generate.

V saučasnosti je prýso,,- 
-o,k,t,,g,",i 

Tuck School of.Business, E. B. osborn Uniýersi4i
.a"i*, 

,,'ea i, "pugua Schoat of Bisiness, DuŘe Unillžrsity. Jeha na1)ótorský týzŘum 4 ?rů-

7"ii,iii,t, , ,,,,u,t, aŘtillittich brandingu i bodnotě znáiŘy jsou hajně citooón1 a dostal za

:!;;;;;:;";;**'l, "i""i, 
i,en e,^,ž je oblíÚenlm iečníkem a mar|zetingoajm porad-

cen celé řad) ?iednícb s?aletnost', ,ojrftbd žu,,tu,,,2merican Express,.Disney, Ford, InteI,
'i',,j-š,,,íi, p-u,r il Ganbk, StarbucŘs a datšfth' Věřím, že jsme dík1jeha neúna néfiu

L^ilí sP|letn? L,jÍooiili dasud ncjtepší přePra|o1)ané OJdrini'

Daufiim' že budete ,n,ít z tetb! ýej;é ?ltěšení, 
jaké jsme cítili ?ři ?satlí, a že ýóm Aniba

postouzijako praŘticŘ1zdroj ?ři aaše|k tzděldoání a kariéře.

PbiliP Kot/et
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Philip Kotler

Je'jednim z nejvétŠích wétoýh marketingorych odbor-
nikll. Je ProÍesorem mezinárodnrho marketingu na Kel-
logg Schoď of Management, Norů Western University
S. C. Johnson. Magisterslý titrí v oblasti ekonomie zísú
na University of Chicago a dokorát, rovrr ěž z ekonomie,
na Massachusetts Institute oíTechnology. Postgraduríně
studoval matematiku na Harvard University a bihavioris-
mus na University ofChicago.

Phíip Kotler je spoluautorem dfla Principles of Mar-
Řeting a Matketing: Án Introduction. Jeho prÁc" št,,t,gk

Marketi'ngfor Nonprq?t organizations je v této specializované oblasti testsel]erem' K dal-
ším knihám Philipa Kotlera patÍi MarÁeting Models, Tbe Nell Competiti'on, Marl,xing Pro_

fessional Seruices, Strateýc Marketingfor Edueational Inst,itations, IVÍarketingfor Heatň Care
or8::iz:ti0.ns, y!:Řeting Congregations, Higb Visibility, Sociat Markttin{ Marketing Pla-
c1s' tuta1letlns.,oftu.ations, Marketingfor Hospitaóitity ind Tbu,isn, Stanžing Room ón! _
Str.ategies fo.r Marketing tbe Perforning Árti, Museim Strateg1 and Marteeřing Markeíing
](:es' Ka.l::n MarŘetin& Laterel Mafketing 7be Dead! Márketing Sins a Cárporate Socř-
at Resbonsibilitu.

^ |Gory 
tecirto prací napsď přes sto článků do q,znamých čas opisi,včetně Harvard

B-usiney 
|yizzo' Jou1nal of MarŘeting ]ournal of Marketing Researcb, Management Seience,

]:y?n-oÍ B^,:," 
Ytegy a'Futurist. le pdiry'm trojnaso=bn1.m dÍžitelem Prestižní ceny

Álpha Kappa Psi udělor,ané každoročně za nejlePší čiánek P;bLkovaný vJournal ofMar.
keting.

Proíesor Koder se stal Prvním drŽitelem ceny (198 5) za výnamný počin marketin-
gového vzdělávání udělované Americkou marketingovou asociaci (Ámerican Marketing
Association _ AMÁ). Ewopské sdružení marketingoých poradců a prodejních instrukl
torů mu udělilo svou cenu za výtkajíď práci v ob1asti marketingu. V prňzkumu členů
AMA v roce 1975 by|rybrán 1ako vůdci osobnost marketinqovéhá myšlení V roce,7978
také získal cenu ÁMA Paula Converseho za originrílní přišpévky v Áarketingu. V roce
1995 ho Mezinálodní sdružení vedoucích pracowníkú 

" 
obla.a prodeje a rňarketingu

(Sales and Marketing Executives International- SMEI) imenovalá vůdčí osobností roku
v oblasti marketingu.Y roce 2OO2 obdÉel profesor Koúe, cenu za lynitající příspěvky

::bJas! 
mTk€tinqu, kterou uděluje Á.kademie marketingové 

"eay'{tre 
Rcaaemy Jr

!Íarketing Science). Získal také čestné doktoráty StockhJlm University' Universiý of
?Y'q' 1,Ť'ké UniveÍsity of Eeconomics and liusiness, DePaul University, krakovské
School oíBusiness and Economics, pařížské Groupe HEC, budapešéske School ofEco.
nomic Science nad Public Administration a vídeňské University Economics and Busi.
ness Ádministration.

Proíesor Kotlerje, nebo bylporadcem v oblastech marketingové stÍategie a Plánování'
oÍganizace marketingu a mezinárodního marketingu mnoha amerických a zahraničních
společností, včetně IBM, General Electric, ÁT&f,, Honeywell, Bank áf America. Merck.
letecké spo|ečnosti SAS, Michelin a dalsich.

. .Je, 
nebo byl předsedou College of Marketing na Instifute of Management Sciences'

ředitelem American Marketing Association, člénem předsednictva M.arketinE Science
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!,\,!^,Y*ťfus .:n agen ent patři k významýn textům o marketingq její obsah a uspo-řádánÍ konzistentně odráži změny.y teg,ii a piaxi probíhajíď v oliaů marketingu. Prvnllydání knihy, které vyšlo v roce 1 967, přišlo 
" ioj".i., z" ,ioleňi-ňsi byt orientolanena zákazlíka a th.Nezaýalo se však prat )aia"aú-i tl*".y ,oue",.,o.o - ,"g-"n,"-cí.targetingem a positionin6em. Pojm1hodnota znači<y, an ii,L"i"ů.,y p. 

"e**,*^,databázo\Fý marketing' obchodování po intemetu, hoá,'otoá,né sítě, LibÍidní kanily;řízení logistického řetězce, inteerované marketingové r.o.unir."." 
" 

aasí o"uyty t"t'á!iještě 
-součástí 

marketingové terŇnologi". r'.y 
"i"r 

p''aa*;? Xiti 
^ 

,tu;hy ,o"*,'uq-

řil';řffi iií:?fr ff 1t#;:::;ilru;r.g'-"-tx#rť;
ZlLVni:i ye s:áJe z ýšeni míře říkaji spol.e 

".'t.., 
j"útypy p,oiJ* ,, p.".;, 

" 
r.ay, r.a"

:i#::;::;:::::t 
1pol"ai' v *iizipouzit temii prodili|t, j,ii, iapaii.l,,1,ál,n a

V reakci na two změnv ořesunrrly společnosú pozomost z řízení produktoýh ponfo-\Í na řízenj 
'zál<áznclých, 

ponfoli i, ses t"*'; i a"."te'" . ';.l.'".t"y.hť )Lznicích' aby j i mlépe rozuměly a moh,ly pro ně v'rtva;et ;náividuďi^*'ie 
^"uá( " 

Jeleru. Dělají méněstandardizovaných ýobkri ci ďuzeb a rate se orienmjí na milro,.g-.nry 1.,zni nykl.,,I.y1

1Y'!!:,':::Y:\;Mo11logy,nahÍazuj idtalogy se zákazníJ<y.Zřpsu;i m.toay z;istova-

::::e":""*#.trj'iil".'.]lT"itll.JiTrffT.1é##xx*.m;a společenslými následlg sýh marketingolycl rozhodnu.í. 
, 

"
JaK se společnost,i mění, měni se i struktura jejich marketingu. Marketing již neníoddělerum společnosti, které je PoveÍolano omezen)'m počtem líkolů, ale účastní se veš-keýh. činností společnosti' Mot*j. 

"i"i, 
poslaní.a stategicke ii-*a,,r společností.

|{..1arketrngu nyní patří rozhodová"j.o .o1, j"ké .hc" mit"spole.tnos}t zákazniw, kteÉ
j:l:1*':l*:Íi::1.:j.i|. "y:"bky'1 .tuiuy ;im ̂ ;.i'"; j"ké.;;".".t cenř které
:i'".::::.,i.::I1. " 

ktere Přijímat, kteÍé ďstribučru cesry iyr žÍvat a jaké rozv|et pattnet-sKe rzrany. lvlafketing má úspěch pouze tehdy' kdý na dosazení stanovených círi pracuji
r:::T:J''.:}:1::!,leni 

sPolečnosti: kdý projei<tové oddělení nawhu';e sprfuné ýob-ry. :1".1l.1 ":o:'":l. Poslg.tuje- poŽadované prostředlry, nákupqí oddělení d;dává LvalitnímateÍral' 9/robní oddělení !}Ťábi k!?litní virobl9 a r'yrábÍje včas a když odděleni control-rrn8u umr zJrsfut ziskovost různých zríkazníků, ýobků a oblastí'

.'"":.-.ť'.j*".:..:i::1l :T|"."..c.'u "chiky 
a-struktury, změnil se i tento text. Nej-velsl zmenou Je spoluúčast dalšího autoÍa. Kevin Lane Keller je jedním ze špičkoých

1{ct 3arkelnsu wé generace. Prwáděl prukopnickí uá"^ ii"pJ *r'"i úspěšnou
Y:!:!,::,,r,:',-,!' ,M,-s1??!: Pra.oá taki . ".aou.i-ipo.o'ňr.y v oboru mar-
;::T'l-..:.::. 

*étč,a Pomáhal jim. aby byli ve svém oboru jeste lepsi' Éiinasí do knihy1warRellng managemczrsvěá myšlený a nové perspektivy.

,^^l31.j:..'^1lí 
knihy odrriží snahu obou."utá..i, kátí se snažili lytvořit dosud nej-

::l1.y'.:Tl.::.: yny: ",|i |T. p:.'T.ěni potiebám lektorů při vedení kurzri a piedni-
::': :l'I |,'':..'*]1.TT. .Iu,pi"o.".'{skuse. V tomro duchu 1. t2. ,'yd'i''i o,páiadnnora& aDy sl. uchova]o. silné.srráný piedchozích vyd,ání a zárolěň uvedio nové materiály

:.TT^1T: 
.:t::!, k gťšÍmu'|rohloubení poznání.Je určeno k tomu, aby pomáhalásPorecnostem' skupinám i jednotlivďm pfizpůsobit marketin8ové stÍategie i iiu,i t,z-ním realitám jednadr,acátého století.
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Na 12.lydání se podílelo mnoho [dí.

Poděkování Phi l ipa Kot|era:
Moji kolegové a spolupracovníci z Kellogg Graduate School of Management, Northwes-
tern University mají nadále značný vliv na mé myšlení.Jsou toJames C.Anderson, Robert
C. Blattberg, Bobby J. Calder' Gregory S. CaÍPenter' A1ex Chernev, Anne T. Coughla.
nová, Dawn Iacobucci, Dipak C. Jain' Robert Kozinets, Lakshan Krishnamurti, Ange-
la Leeová, Vincent Nijs, Christie Nordhielm, Mohanbir S. Sawhney, John F. Sherry jr.,
Louis W. Stern, Brian Sternthal, Alice M. Tyboutová' Andris A. Zoltners. Rád bych rov-
něŽ poděkoval rodině S. C.Johnsona za štědrou podporu mé katedry na Kellogg School.
V tý.rnu na Northwestern University ještě patří můj dík b]lvalému děkanovi Donaldu
P. Jacobsovi a mému současnému děkanovi Dipaku Jainovi, protože oba posýovali vel-
kou podporu mému r7zkumu a mým spisům.

Několik b1valých členů profesorského sboru katedry marketingu ovlivnilo mé myšlení
po mém příchodu na Kellogg School, zvláště Richald M. Clewett, Ralph Westfall, Harper
W. Boyd a SidneyJ. Lely. Rád bych poděkoval i Garymu Armstrongovi za pomoc při naší
prácr na knize Principles of Maňeting,

Jsem také vděčný náďedujícím spoluautoÍům mezináÍodních rydání knihy Marketing
management, od kteýh jsem se toho při společné práci hodně naučil o marketing mana'
gementu v jiých zemích.Jsou to:

I Swee-Hoon Ang a Siew-Meng Leong, National University of Singapore,
r Chin-Tiong Tan. Singapore. Managemenr Universiry.
r Friedhelm W. Bliemel, Universitat Kaiserlautern, Německo'
r Petr Chandler, Linden Brown a Stewart Adam, Monash a RMIT University, Austrálie,
r Bernard Dubois, Groupe HEC School Management, Francie a Delphine Manceauo-

vá, ESCP-EAP European School of Management'
l John Saundels, Loughborough University, a Veronica \Mongová, Warwick University,

Velkí Británie,
r Walter Giorgio Scott, Universita Cattolica del Sacro Cuore, Itálie,
r Ronald E.Turner a Peggy Cunninghamová, Qreen,s University, Kanada.

Rád bych také uvedl ve známost' že jsem se mnoho naučil při práci se spoluautory na
specializovaých marketingoýh projektech. Následuje seznam osob, kterym bych Íád
poděkoval:

Alan Andreasen, Cfuister Asplund, Paul N. Bloom,John Bowen, Roberta C. Clarkeová,
Karen Foxová, Michael Hamlin, Thomas Hayes' Dipak Jain, Somkid JafusriPitab HeÍ-
mawan Kartajaya, Neil Kotle1 Nancy Leeoú' Suvit Maesincee, James Maken, Gusta-
ve Rath, Irving Rein, Eduardo Roberto, Joanne Scheffová, Norman Shawchuck, Martin
Stoller a Bruce Wrenn.

Má největší vděčnost však patří mé milované manželce Nancy, která mi věnolala čas,pod-
poru a inspiraci,jež jsem potřeboval k přípravě tohoto rydání. Je to naše společná kniha.

Poděkování Kevina Lane Kel|era:

] nadá1e vděčím za mnoho poznatků svým kolegům na Tirck Universiry k nimž patří:
Scott Neslin, Punam Kellerová, Kusum Ailawadi, Praveen Kopďe, Koen Pauwels, Yiorgi-
os Bakamitsos, Fred Webster, Gert Assmus a John Farley - a ror,něž vedení děkana Pau1a
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Danose. S vděčností vzpomínám laleta neocenitelného ýzkumu a piíspěvků k l"luce od
sýh kolegů a spolupracovníků z fakulty. Cítím také značný ďuh a vděčnostJimu Bett.
manovi a Ricku Staelinovi z Duke University, kteií mi pomáhďi v začátcích mé akade-
mické kariéry a byli pro mě kladnými r,zory Jsem rovněž vděčný za všechno, čemu jsem
se naučil při práci s vedoucimi pracor,níky v tomto oboru, kteří mi ochotně sdělovali své
názory a zkušenosti. Á nakonec chci zvláště poděkolat své manželce Punam a dcerám
Caroýn a A1lison, které mi v práci pomáhaly.

oba bychom rádi chtěli poděkovat kolegům, kteří se k nám připojili na třech schůzkích
sledovaryÍch skupin a keří nám při přepracovaném vydání nesmírně pomohli.Jsou to:

V Bostonu Neeraj Baharadwaj z Babson College, Piotr Chelminski z Providence Uni-
veÍsity, Ál Detta Bitta z Univelsity of R.hode Island, Dan Dunn z Northeastern Univer-
sity, Nada Nasrzová z Bentley College, Álphonso Ogbuehi z Bryant College' John Teo-
paco z Northeastern University, Elizabeth Wilsonová z Boston College a Fred Wright
z Babson College.
V CbicaguTim A:ant z Northern Illinois Universiry Roger Baran z Depaul Universiry
Janelle Barcelon z North Central College, Sanjay Dhar z University of Chicago, Lori
Feldmanz Purdue-Calametová, Stephen Goodwin z ]llinois State University, Michael
La Rocco ze St. Francis College, Laura Leli-Carmineová z Lewis Universiry Lawren.
ce Hame! z DePaul University, Chem Narayana z University of Illinois/Chicago, James
Oakley z Prudue University, Richard Slovacek z North Central College a Paul Wellen
z Roosevelt University.
I/ Neu Yorku Sanďy Beckerová z Rutgers UniveÍsity' Frank Fjsh ze St.Thomas Aqúnas
College,Jack Lee ajeho studenti z Baruch College a Gary Lynn ze Stevens Institute.

Dríle chceme poděkovat da-lším kolegům na jiných universitách' kteří posuzovali toto nové
rydání' Jsou to:

l A.lan Au, University oíHong Kon8,
r Sandy Beckerová, Rutgers University,
I Frederic Brunel, Boston Universiry,
r Lisa Cainová, University of Cďifornia v Berkeley a Mills College,
r Bob Cline, UniveÍsity oflowa,
r Alton Erdem, University of Houston v Clear Lake,
r Elizabetl Evansová, Concordia Universiry
r Betsy Gelbová, University oíHouston v Clear Lake,
l Barbala Grossová, California State University v Northridge,
r Eric Langer,Johns Hopkins University,
r BaÍt Macchiette, Plyrnouth University,
r Paul McDevitt, Univetsity oí Illinois ve Springfieldu'
r Francis Mulhern, Northwestern University,
r Zhou Nan. Universíty ofHong Kong'
r Lisa Klein.Pearová, Cornell University,
r Abe Qstin, Lakeland University,
r Lopo Rego, University oflowa,
r Richar Rexeisen, University of St. Thomas,
r Anusorn Singhapakdi, Old Dominion Universiry
l Mark Spriggs, UniveÍsity oí st. Thomas,
r Sean Valentine, University of Wyoming,
r Ann Veeckoú, West Michigan University,
l Keun Zeng Zhou, UniveÍsity oí Hong Kong.

Rádi bychom také poděkovďi kolegům, kteří posuzovali předchozí lydání. Jsou to:

l Hiram Barksdale, UniveÍsity of Geolgia,
r Boris Becker, Oregon State University,
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r Sunil Bhada, Case \Mestern Reserve Universiry
r John Burnett, University of Denver,
r Surjit Chhabra, DePaul Universiry
l Dennis Clayson, University oíNorthern lowa,
r Brent Cunningham, Ph.D., Jacksonville State Unir.ersity,
r John Deighton, Universiry ofChicago,
r Ralph Gaedeke, California State Univefsity, sacÍamento,
r Dennis Gensch, University ofWisconsin, Milwaukee,
I David Georgoff, Florida Adantic University,
r Bill Gray, Keller Graduate School of Management,
r Arun Jain, State University of New York, Buffa1o,
r Ron Lennon, Barry Universiry
r H. Lee Manhews, Ohio Srare Universiry
l Paul McDevitt, UniveÍsity of lllinois, Springfield,
r Kenneth P. Mead, Central Connecticut State University,
r Mary Ann McGrathová, Loyola University, Chicago,
I Henry Metzner, University of Missouri, Rolla,
r Pat Murphy, University of Notre Dame,
r Jim Murrow, Drury College,
r Nicholas Nugent, Boston College,
r Donald Oudand, University ofTexas, Austin,
r Albert Page, University oflllinois, Chicago,
r Hank Pruden, Colden Care Unirrrsity,
r Christopher Puto, Arizona State University,
r Scott D. Roberts, Northern Arizona University,
r Robert Roe, Uni!Ťrsity of Wyomirlg'
r Alex Sharland, Hofstra University,
r Dean Siewers, Rochester Insdrute ofTechnology,
r Michael Swenso, Brigham Young Universiry Marriott School,
r DÍ. R. Venkatesh, University ofPittsburgh _ Katz Graduate School ofBusiness,
r Greg Wood, Canisius College.

Talentovaní pracovníci Prentice Hal1 si zasluhují pochva1u za wojí ulohu Při vytváření
konečné podoby 12. l7dání. Naše redaktorky, Wendy Cravenová a Katie Stevensová, nám
při práci na tomto lydání posýovaly ýečné rady a polgny. Vellrý prospěch jsme taLé
měli z q,rrikající redakční práce Jeanniny ciliottové, která věnolzla práci na tomto vydá-
ní sraij značný talent. Poděkovat chceme i Nancy Brandweinové, která nám lyhledávala
a doplňol.ala příklady, a Debře Hershkowitzové, která nacházr|a báječné nové inzeráty,
fotografie a ilustrace produktů. Poděkování si rovrrěž zaslouží dobrá produkční práce The-
resy Festaové, tvurčí grafická práce Janet Slowikové a redakční pomoc Rebeky Lembo-
ové. Děkujeme také Me]isse Pelleranové, Williamu Maraovi a Peteru Schnel1ovi za práci
na dodatcích a mediálních balíčcích. Poděkovat chceme i naší marketingové manaŽerce
Michelle o,Brienové. A v neposlední řadě musíme poděkovat i Andree Meyerové za
posýnutí nového pwkl,jimž je Zaměíeno na marketing.

Philip Kotler
Prďe s ot tnezinárodníb o natke ting4
Kellogg 8úool of Management, S. C, Jobnson,
Nortbtuestern Uni,.)ersityu E,uanstznu, Illinois

Kevin Lane Keller
Profesor marketingu na TucL Scboal of Business,
E. B. osóorn Uni,tlersiry, Dartmoutb College,
Hexover, Nett Hampshire


