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Jak pouzivat tuto uéebnici

Tuto knihu muzete jednodus$e prfeéist od zac¢dtku do konce, ale mnohem uzite¢néj$i vdm
bude s perem a papirem. Nejefektivnéjsi formou uceni je aktivni uceni, a proto jsme napl-
nili text cvi¢enimi, abyste se presvéddili, jak udivo zvladdate. Kazda kapitola také obsahuje
cile, souhrn kapitoly a rychly kviz. Nasledujici body vdm objasni, jak s knihou pracovat co
nejefektivnéji:

a)

b)

c)

d)

f)

g

Vyberte si kapitolu, kterou budete studovat, pfectéte si ivod a cile na zadatku kapitoly.

Potom si prectéte souhrn kapitoly na jejim konci (pfed rychlym kvizem a odpovédmi
ke cvicenim). Neocekdvejte, Ze tento kritky zdvér znamend v této fazi pfili§ mnoho,
ale zkuste, zda muzZete spojit néktery z probranych bodu s nékterym z cila.

Poté si piectéte samotnou kapitolu. Vyieste jednotliva cviceni tak, jak jdou za sebou.
Nejvétsi prospéch ze cviceni ziskate, pokud si své odpovédi napiSete pfedem a poté
je zkontrolujete s odpovédmi na konci kapitoly.

Pfi ¢teni pouzivejte pozndmkovy sloupec a pfiddvejte vlastni komentafe, odkazy na
dal$i materidl atd. Pokuste se formulovat své vlastni ndzory. V ekonomii je mnoho
véci otdzkou vykladu a ¢asto je zde prostor pro alternativni ndzory. Cim hlubsi dialog
s knihou provedete, tim vice ze svého studia ziskate.

A7 doctete kapitolu, znovu si pre¢téte souhrn kapitoly. Poté se vratte k ciliim na
zacatku kapitoly a poloZzte si otdzku, zda jste jich dosdhli.

Nakonec upevnéte své znalosti tim, Ze pisemné vyfesite ptiklady v zdvéru kapitoly.
Své odpovédi si muzZete zkontrolovat tak, Ze se podivdte zpét do textu. Névrat k
textu a hleddni vyznamnych detailtt déle zlep$i pochopeni pfedmétu.

Nakonec si zkontrolujte svd feseni v piehledu sprdvnych odpovédi, ktery naleznete
v zavéru publikace.



Pokyny pro prdci s uéebnici

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distan¢nich ulebnich textd je rozdilnd jiz na prvni pohled, a to napft. v zafazovini
grafickych symbold — znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji strdinky upozortiuji na definice, cviceni, piiklady
s postupem feSeni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znac¢ky by mély studenta intuitivné vést

tak, aby se jiz po krdtkém sezndmeni s distan¢ni ucebnici dokédzal v textu rychle a snadno
orientovat.

Poznamky /

Oznacuje misto pro pozndmky (vZdy na zaddtku stranky v $ir§im okraji).

Definice e

N\

Upozortiuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Cviéeni ?

Oznacuje jednotlivd ¢islovand cviceni, jejichz feeni je uvedeno na konci kapitoly.

Priklad - pFipadova studie

D

Oznacuje ptiklady s postupem fe$eni na konci kapitoly. ur
Klicova slova
Upozornuje na dulezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci v daném
tématu.

» L]
Shrnvuti kapitoly []]

Shrnuti kapitoly se zafazuje na konec dané kapitoly. Pfehledné, ve strukturovanych
bodech shrnuje to nejpodstatnéjsi z pfedchoziho textu.




Uvod

Uvod

Zésadni podminkou uspé$sného marketingu je znalost zdkaznika. Ucebni text Spotfebni chovani
a segmentace trhu seznamuje s marketingové vyznamnymi pohledy na spotfebitele. Jde o:

° spotfebni predispozice (kapitoly 2—4),
° kupni rozhodovani (kapitola 5),

° diference mezi spotiebiteli (kapitola 6).

Kazd4 kapitola po tvodu a postizeni jejich cilt pfindsi strukturovany pohled na rozvoj da-
ného okruhu. Subkapitoly vyjadfuji zdkladni obsahové momenty, které jsou v textu déle
¢lenény na dildd, jesté Cislované subkapitoly. Dalsi ¢lenéni je uskutednéno graficky typem
pisma a odrdzek.

Prabézné do textu jsou zafazovina cviceni, kterd slouzi podle okolnosti:

° k provéfeni vykladu pfedchozi litky,

° k zamysleni nad dal$imi moZnymi marketingovymi souvislostmi daného jevu.

Cvileni je vhodné promyslet pfi pribéZzném studiu textu. Cviceni jsou ¢islovdna v rdmci jedné
kapitoly. Vyjimkou je kapitola $estd Segmentace trhu, jejiz cvicen{ jsou vzhledem k rozsahu
kapitoly ¢islovdna podle subkapitol.

Text déle doprovazeji citace, které dokresluji nékteré polohy sledovanych jeva. Nejde o citace
v klasickém smyslu odkazu na literaturu, ale spiSe o rozsifujici, ilustrujici ¢ prohlubujici
pohledy. Kvuli prohloubeni se pak objevuji dand témata i v kvizovych otdzkich (viz nize).
V zadvéru kazdé kapitoly jsou uvedeny mozné odpovédi, které podle charakteru cvic¢eni bud
uvidéji vhodnou odpovéd, nebo naznacuji mozné sméry diskuse.

K rozvijeni moznych marketingovych souvislosti jsou dédle do textu zatazeny ¢tyti pripadové
studie. U kazdé jsou doplnény mozné sméry jejich feSeni.

Konec kapitoly dale obsahuje shrnuti a testovaci otazky (upozornéni: u vicevariantnich otdzek
neplati automaticky, Ze jen jedna z moznych odpovédi je spravnd).

Pfi praci s textem je mozné postupovat podle individudlnich studijnich ndvyka a potteb.

Uréitym doporuéenim je:

nejprve se seznamit s obsahem prvni kapitoly, kterd ukazuje celkovy pohled na spotfebni
chovan{ v marketingu. Nésledné je mozné kapitoly 2-4 studovat v libovolném potadi. Pak je
Ucelné prostudovat kapitolu pitou. Studium posledni, Sesté kapitoly navazuje na cely pfedchozi
text. Jde o problémy segmentace trhu. Tato kapitola, protoze se zabyvid pomérné rozsdhlym
okruhem problémi, je rozsdhlej$i a vnitiné ¢lenitéjsi.
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Zakladni pohledy na spotrebni
chovani

V1éto kapifole se sezndmite:

s obsahem spotfebniho chovdni (chovéni spotiebitele),
e s moinymi pfistupy ke sledovdni spotiebniho chovdni,
e s modelem Podnét-Cernd skiiika-Odezva,

e svyznamem o obsahem predispozic spotfebitele,

e sramcovym probéhem kupniho rozhodovaciho procesu.

Uvod

Jestlize pro volbu vhodné marketingové orientace na daném trhu potfebujeme nutné co nejlépe
poznat spotiebitele, znamend to, Ze potfebujeme znit jejich spotfebni chovani.

Je tedy tfeba si rdmcové vyjasnit, co vibec spotfebni chovdni pfedstavuje a jak je mozné
k tomuto ukolu pfistoupit. Méli bychom také védét, jaké typy znalosti tykajicich se spottebitele
bychom méli v marketingu pozadovat.
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Podstata spotiebniho chovéni

Spotfebni chovan{ pfedstavuje jednu z rovin lidského chovédni. Zahrnuje jak dtvody, které
vedou spotfebitele k uzivdni uréitého zbozi, tak zptisoby, kterymi to provadéji, véetné vlivi,
které tento proces provazeji. Obecné feceno: pro¢ a jak spotfebitelé uzivaji vyrobky.

: DEFINICE
o\ Spotiebni chovani

znamend chovani lidi — koneénych spotrebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uzivani
a odkladani spotrebnich vyrobko — produktd.

Spotiebni chovdni zahrnuje jak jedndni spojené s bezprostfednim ndkupem nebo uzitim
vyrobku, tak i okoli, které jej podmiriuje.

Odrézi se v ném jakdsi vSeobecnéj$i ,,spotfebni podstata® kazdého ¢lovéka, jez je podminéna
C4stedné geneticky, ¢dsteéné ziskdvdna béhem zZivota v dané (lidské) spole¢nosti.

Spotiebni chovdni nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovéni.

Sméry vykladu spotfebniho chovani

RaciondIni modely - snaha vysvétlit spotfebni chovdni
na zdkladé ekonomické racionality

Na spottebitele nahliZeji tyto modely pfedev$im jako na raciondlné uvazujici bytost, jednajici
na zdkladé ekonomické vyhodnosti. Spotfebni chovani{ se vyklad4 jako vysledek raciondlnich
Gvah spotfebitele.

Raciondlni modely spotiebniho chovéni pfedpoklddaji, Ze spottebitel postupuje podle ,chladné
kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socidlni prvky maji spiSe okrajovou roli.

Vychdazi se pfitom z naplnéni fady predpokladu, napt.: spotfebitel je plné informovéin o vSech
parametrech vSech variant, dokdzZe si vytvofit algoritmus rozhodovani, ktery také védomé
dodrzuje. Sleduji se vazby mezi pf{jmem, cenami, vybavenosti, rozpo¢tovymi omezenimi,

N

marginalnimi uzitky, kifZovou pruznosti, kfivkami indiference apod.
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Psychologické modely - snaha vysvétlit spotfebni chovani U
jako dusledek psychickych proceso |

Sleduje se piedevsim psychickd podminénost spotfebniho chovéni.
Napt. jak spotfebitel:

° vnimd vnéj$i podnéty,

° udi se spotfebnimu chovéni,

° promitaji se v jeho spotfebnich projevech hloubéji ukryté motivy apod.
Jde napt. o zapojeni behavioristickych ptistupii. ..
Chovini spotiebitele se sleduje na zdkladé schématu:

Podnét (stimul) — Reakce (odezva)
neboli pozorovani a popsani toho, jak spotfebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty.
... (1 psychoanalytickych modelii. ..

Pozndvéni spotiebitelova jedndni je zaloZeno na vlivu hlubs$ich motiva¢nich struktur, tedy
toho, jak se ve spotfebnim chovdni promitaji napt. neuvédomované motivy (S. Freud, C. G.
Jung, pozdé&ji neofreudisté, ve vztahu ke svétu spotfeby E. Dichter).

Sociologické modely - snaha vysvétlit spotebni chovani

na zdkladé vlivo socidlniho prostfedi
Sociologické piistupy ke spotfebnimu chovani zkoumaji, jak je spotiebni chovédni podminéno
socidlnimi okolnostmi, socidlnimi skupinami. Jedna z ustfednich myslenek, kterou jiz na poéitku

dvacatého stoleti vyjddfil sociolog a ekonom T. Veblen: Lidé maji za normélnich podminek
silné tendence dodrzovat socidlni normy. Pasobeni médy je velice zfetelnym ptikladem.

CVICENI 1

Ktery z pfistupi povazujete z hlediska zkoumani spotiebitele za nejvhodné;si?

Zapojeni modifikovaného modelu Podnét-
-Cerna skfifika-Odezva

V marketingu se snazime spotfebni chovani chipat komplexné.

Rdmcové je pak mozné na spotfebni chovdni{ nahliZet jako na vazbu mezi predispozicemi
k uréitym spotfebnim projevim, podnéty, které vyvoldvaji urcité spotfebni jedndni a mezi
pribéhem spotiebniho rozhodoviani a jeho vysledky, reakcemi.

Jde o modifikaci ptivodné behavioristického pfistupu. Zkoumdme vazby mezi podnéty a re-
akcemi a snaZime se je poznat a vysvétlit pohledem dovnitf ¢erné skiiriky spotfebitele.
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Ramcovy pohled na spotiebni chovéani

Dané podnéty vyvoldvaji u spotfebitele rozhodovdni spojené se ziskdnim uréitého produktu
(tzv. kupni rozhodovaci proces).

Konkrétni podoba kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna individualitou kazdého
spotfebitele, jeho spotfebnimi predispozicemi. Pfi pozndvani spotfebniho chovani z hlediska
marketingu nds proto zajimaji vztahy mezi predispozicemi spotfebitele, pribéhem vlastniho
rozhodovani a marketingovymi podnéty.

Vazba predispozic a rozhodovéni se odehrdva uvnitf jedince, jde o vnitini procesy, do urcité
miry tedy vyjadtuje cernou skitriku spotfebitele.

:
O\ €erna skiiiika (black box)

z pohledu marketingu predstavuje svét vzajemného pusobeni spotfebnich predispozic,
situaénich vlivd a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotiebitele.

V zdsadé tedy dany pohled vychdzi ze struktury modelu Podnét-Odezva, oviem na vlastn{
¢ernou skiitiku nahliZi jako na zkoumanou a s jistou pravdépodobnosti poznatelnou oblast.
Z marketingového hlediska nds pfedev$im zajimd, jak urc¢ité marketingové podnéty (neboli
rizné kombinace marketingovych ndastroji1) jsou schopny vyvolat v ¢erné skfirice procesy,

7

jejichZ vysledkem je z naseho hlediska zZddouci trzni chovani.

Dulezité je souc¢asné pusobeni dalSich podnétu, které stoji mimo moznosti marketingového
mixu.

OBRAZEK 1.1

Modifikovany model , Podnét - Cernd skiiiika - Odezva”

PODMETY
mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy, produkty, reklama, cena ...

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému I‘—’ Spottebni predispozice
i ® Kulturni
| Hledani infgrmoci |1—> e Socidlni <
i e Osobni |
| Hodnoceni alternativ |1—> ® Psychické i

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, ¢as ...

Nakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost ...
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CVICENI 2

Rozved'te obsah a moZnosti marketingovych podnétd.

Cernd skiifika spotiebitele

Cerni skiitika spotiebitele je viceméné uréitou interakci predispozic spotfebitele k uréitému
jedndni a konkrétniho kupniho rozhodovani.

Spottebni predispozice

Kazdy ¢lovék je do urcité miry a v jistém smyslu pfeduréen, ,pre-disponovan® k urditému

spotfebnimu chovéni.

Kulturni predispozice

Nejsir$i rovinu tohoto predurceni predstavuje kulturni prostredi. Kultura vytvaii zékladni rdmce
pro spotfebni rozhodovéni v ur¢itém kulturnim prostoru. Cesky spotfebitel se k pivu ,,chovd“
jinak nezZ spotfebitel francouzsky.

Socidlni predispozice

V rdmci daného kulturniho prostoru plisobi na spotfebitele jeho vazby a vztahy k riznym
socidlnim skupindm. Nejsilnéji pusobi skupiny, které jsou spotiebiteli ,,nejbliz§i“ — zejména
rodina.

Do spotfebniho chovdni se promitaji také velké — sekunddrni socidlni skupiny (napf. socidlni
tiidy).

Z4lezi rovnéz na tom, jakou referen¢ni roli socidlni skupiny pfi rozhodovani spotiebitele hraji
(v tomto smyslu se mluvi o referen¢nich skupindch), jakd je role jedince v téchto skupinach,
jaky je zivotn{ styl jedince.

Osobni predispozice

Vliv vnéjsiho okoli na spotiebni chovani jedince je vyrazné podminén jeho vlastni individualiton.
Tato jedine¢nost kazdého spotfebitele je spojena se tfemi rovinami:

(1)  Pro kazdého spotfebitele je charakteristicka kombinace socidlné-demografickych rysii.
Jde o takové charakteristiky jako vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdéldni, povoldni,
ptijem, majetek, bydlisté apod.

(2)  Individualitu spotfebitele tvofi ale také jeho fyzické jd. Jak vypadd, zda je zdravy apod.
Neékteré slozky fyzického j4 miZeme pozorovat, jiné nikoliv.
Psychické predispozice
(3)  Tteti polohou jedine¢nosti kazdého spottebitele jsou jeho dispozice psychické, pozo-
rovatelné zprostiedkované.
Rozmanitost psychickych dispozic se projevuje v priuniku vzdjemné se podmirnujicich forem,

rystt voimdni, uéeni, postojii, motivace, osobnosti.

Kupni rozhodovéni

Predispozice pak vstupuji v té & oné mife do kazdého konkrétniho kupniho rozhodovani.

Muzeme si je pfedstavit jako ,hfisté”, na kterém se stdle odehrdvaji konkrétni spotiebni
rozhodovaci procesy spojené s uspokojovanim rtznych aktudlnich potifeb. Bézné se tyto
procesy oznacuji jako kupni rozhodovaci procesy.
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Vétsinou se kupni rozhodovaci proces spotfebitele ¢leni do péti fézi.
Prvni tfi fize se odehrdvaji viceméné v rdmci ,Cerné skiinky®.
Zatinaji tim, Ze se v Zivoté spottebitele objevi problém, ktery je fesitelny s pomoci urcitého

spotfebniho produktu. Nasleduje hleddni informaci pottebnych k rozhodnuti (fize IL.), spotiebitel
informace urditym zptsobem vyhodnoti a vybird z moznych alternativ (fize 111.).

Reakce - posledni dvé faze kupniho rozhodovaciho procesu

Posledni dvé fize jsou naplnénim vlastni reakce spotiebitele:
Své rozhodnuti uskuteéiiuje (zdkupem, ale i jeho odmitnutim — fize IV.).

Kdyz vyrobek koupil, pouzije jej k uspokojeni dané potieby. Je s nim pak do urcité miry
spokojen nebo nespokojen (pondkupni chovdni — téze V.).

Vysledek kupniho rozhodovaciho procesu pak vchédzi do spotfebitelovych predispozic a promitd se
tak do budouciho kupniho rozhodovéni (pondkupni chovani je dileZitym zdrojem spotifebniho
uceni).

Podstatné pfitom je, Ze predispozice spotfebitele zasahuji do kazdé fize rozhodovaciho
procesu.

Modifikace modelu Podnét-Cernd skfiiika-Odezva

Situacni viivy

Na prubéh jednotlivych fizi kupniho rozhodovaciho procesu pusobi prostfedi, ve kterém
kupni rozhodovdni probihd, okolnosti, za jakych probihd. Souhrnné je oznacujeme jako
situaéni vlivy.

Uplnost kupniho rozhodovéni

Ne vzdy se pfi kupnim rozhodovani objevuji v plném rozsahu vSechny féze.

Do zna¢né miry zélezi na tom, jaky problém spotiebitel fe$i, na jeho zdvaznosti, na tom,
jaké produkty pro jeho fe$eni pfichdzeji v avahu, jak vyrazny zdsah do rodinného rozpoctu
znamend apod.

Rédmcové lze rozlisovat:
° uplné kupni rozhodovani — s vyznamnym zastoupenim vsech jeho péti fazi,

° omezené kupni rozhodovéni - se zfetelnou redukci aktivit spotiebitele v nékteré z jeho
fézi (napf. nenastdva téméf hleddn{ informaci),

° prosté opakovan{ kupniho rozhodnut{ - rozhodovén{ se omezuje jen na nékteré parametry

nékupu (kdy, kolik).

CVICENI 3

Zastavte se u n&kterych z vasich poslednich kupnich rozhodovéni.
a) Jaké situaeni vlivy, které do n&j vstoupily, se vam vybavi?
b) Zkuste zhodnotit, o jaky typ kupniho rozhodovaciho procesu se jednalo.
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Shrnuti kapitoly

Spotrebni chovdni je chovani lid{ spojené se ziskdvanim, uzivanim a odkladanim (spotiebnich) produktt :
a sluzeb. Jeho znalost mé zdsadni vyznam pro odpovidajici marketingovou orientaci.

Spottebni chovéni je mozné sledovat z hlediska jeho raciondlni, socidlni a psychologické strdnky.

V marketingu se v§eobecné nejzfetelnéji uplatiiuje model modifikovaného typu Podnét-Odezva,
resp. Podnét-Cernd skitrika-Odezva, ktery sleduje, jak marketingové podnéty spolu s podnéty dalsimi
pusobi na chovéni spotfebitele.

Zkoumaji se procesy probihajici v ¢erné skfitice spotiebitele.

Tzn. sleduje se, jak podminéni spotfebnimi predispozicemi ptedznamenédva Géinek podnéta na
konkrétni prabéh kupniho rozhodovaciho procesu az po vyslednou reakci a nésledné ponakupni
choviéni.

Kli¢ova slova

spottebni chovéni{ model Podnét-Cernd sktitika-Odezva
raciondlni modely Cernd sktitika spotiebitele :
psychologické modely spotfebni predispozice
sociologické modely kupni rozhodovaci proces

KviZ

1. Cernou skiiriku spotebitele z hlediska marketingu tvofi: ?.)

a) pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu,
b) interakce mezi kupnim rozhodovénim a situagnimi vlivy,
c) nepFimda marketingové stimulace,
d) vzdjemné pusobeni spotfebnich predispozic, situacnich vlivo
a kupniho rozhodovéni.
2. Sociologické modely spotfebniho chovani jsou zaloZeny na:
a) symbolickém vyznamu ritudlo,
b) posobeni socidlnich norem,
c) vlivu ndzorového vidcovstvi,
d) principech siteni médy,

e) operantnim podmifiovéni.

3. Psychologické modely jsou pro sledovani spotiebniho chovéni:
a) nejvhodnéisi,
b) nepouzitelné,
c) vhodné v pripadé impulzivné nakupovanych produkts,

d) vhodné jako soucést pFistupu Podnét-Odezva.
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4. Pfi komplexnim kupnim rozhodovéni:

a) se spottebitel rozhoduje podle viech vlastnosti vyrobku,

b) jsou zetelng zastoupeny viechny faze kupniho rozhodovaciho procesu,

c) o koupi rozhoduje na zékladé zkusenosti celd rodina.

5% Situaéni prostredi pisobi na kupni rozhodovéni spottebitele:
a) predeviim ve fazi hodnoceni variant,
b) ve fazi nakupu,

c) v probéhu celého kupniho rozhodovaciho procesu.

Odpovédi ke cviéenim

Cviceni 1 Odpovéd bude zdviset na nésledujicich okolnostech:

ad q) Zalezi na situaci, v jaké spotfebni jedndn{ probih4, na kategorii produktu, jehoz
se rozhodovani tykd. Finan¢né niro¢né vyrobky napt. vedou k vyrazné vys$si roli
racionélnich prvka spotfebniho chovéni. Naproti tomu u zbozi bézné spotteby,
nakupovaného ¢asto impulzivné, na zdkladé zvyku stoupd vyznam psychologickych
prvkd, a tedy i psychickych piistupt. Pfi ndkupu oblecent, odévii, kde hraji mj. velkou
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roli médnf{ trendy, $ifici se socidn{ interakci, za¢inaji do popfedi vystupovat socidlni
ptistupy.

ad b) Zalezi na ulelu, s jakym spotiebni chovani sledujeme. Zda to bude z4jem
psychologa zjistit psychologické pozadi spotiebnich projevil nebo zdjem socio-
loga, snaziciho se ohodnotit miru vlivu socidlnich vazeb posuzovanou spo-
tfebnim jedndnim, ¢i zdjem ekonoma, snazictho se ujasnit zdkladni vztahy
ekonomickych kategorif na mikroekonomické hladiné. Nebo - a to je pravé
na$ ptipad — zdjem marketéra neboli ¢lovéka, ktery se zabyvd marketingem.

Cviceni 2 Marketingové podnéty vyjadfuji podnéty spojené s pusobenim konkrétniho
nastaveni marketingovych nastroji ptisobicich na spotfebitele. Jde tedy o soubor
podnéta spojenych s danym produktem (jak v poloze prvka totalniho vyrobku,
tak vyrobkového mixu), o pusobeni cen a jejich zmén, o tvar konkrétn{ dist-
ribu¢ni cesty a jedndni distributort a asi nejviditelnéji o reklamni podnéty,
resp. podnéty marketingové komunikace. Podle okolnosti jde i o podnéty
dalgich néstroji (viz marketing ve sluzbach).

Cviceni 3 Odpovédi na tuto otdzku samozfejmé budou velmi individudlni.

ad q) Muize jit napt. o rozhovor s ndhodnym dal$im nakupujicim u pultu v obchodé
¢i o pusobeni pocasi.

ad b) Bude zélezet na zfetelné ptitomnosti viech fizi rozhodovani.
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